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SANTRAUKA

Darbo objektas — profesionalaus sporto renginiy lankomumo veiksniai.

Darbo tikslas — nustatyti veiksnius lemiancius profesionaliy sporto renginiy lankomuma.

Darbo uzdaviniai:

1.

2
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ISskirti profesionaliy sporto renginiy sampratg ir reikSmg.

I$skirti veiksnius, lemianéius profesionaliy sporto renginiy lankomuma.

Ivertinti profesionaliy sporto renginiy lankomumg lemianciy veiksniy iStyrimo lygj.
Pateikti profesionaliy sporto renginiy lankomumg lemianéiy veiksniy tyrimo

rezultatus.



ISvados:
1. Sporto renginiai gali biiti klasifikuojami atsizvelgiant j jvairius kriterijus. [vairQs

autoriai skirtingai apibrézia profesionaliy sporto renginiy kvalifikacijas. Renginiai gali buti
skirstomi pagal zitiroviy skai¢iuose juose, nuo renginio trukmés ar net pagal kokig naudg jie sukuria
visuomenei. Taip pat renginiai gali biiti skirstomi ] neprofesionalius, bei profesionalius. Savajame
darbe naudojausi autoriy S. Robinson ir A. France (2011), L. Davies, R. Coleman ir G.
Ramchandani (2010) profesionaliy sporto renginiy samprata, kuomet renginiuose dalyvauja
auksciausio lygio sportininkai, dazniausiai turintys jveikti tam tikrus barjerus.

2. Profesionaliy sporto renginiy lankomuma lemianciy veiksniy teoriné analizé
atskleidé, jog pagrindiniai veiksniai darantys jtaka yra: varzyby patrauklumas, ekonomika,
sociodemografija, zitirovy teikiama pirmenybé, varzyby baigties nezinomumas. Taip pat autoriy
nuomone ypa¢ svarbu asmens arba grupés pasirinkimas jsigyti ir naudoti produktus tam, kad
patenkinty savo norus ir siekis jgyti malonuma, socialiniy aspekty ir jgiidZiy ugdyma jy tobulinima.

3. Remiantis atliktais tarptautiniais tyrimais mokslininky tyrimais, iSskiriami SeSi
veiksniai lemiantys profesionaliy sporto renginiy lankomuma: yra liekamoji preferencija,
ekonomika, socialiniai aspektai, mégavimasis, komandos identifikavimas ir priskyrimas
komandai.

4. Empiriniai tyrimo rezultatai atskleidé, kad pagrindiniai veiksniai kurie lemia
profesionaliy sporto renginiy lankomumg yra tai, kad respondentai rungtyniy laikq, kurj gali
praleisti su draugais, atmosfera rungtynése bei meistriski bei atletiSki sportininky pasirodymais.
Maziausiai jtakos darantys veiksniai profesionaliy sporto renginiy lankomumui yra: oro sglygos,

------

turnyrinéje lenteléje.
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IVADAS

Siais laikais laisvalaikio veiklos traukia Zmones labiau nei anks¢iau. Kasmet daug Zitirovy
apsilanko vietos (namy) komandy varzybose su tikslu sumazinti dél rutinos patiriamg stresg ir
papramogauti (Wiid & Cant, 2015). Sie Ziiirovai vaidina reikiminga vaidmenj, papildo zaidima. Be
to, gerbéjai motyvuoja Zaidéjus. Zitrovai jkvepia varzyboms gyvybés, tadiau kai kurios salygos
vaidina svarby vaidmen] motyvuojant aistruolius lankytis varzybose. Kai kurie moksliniai tyrimai
atskleid¢ patrauklumo ir motyvacijos kintamuosius, pavyzdziui, zaidéjy- zvaigzdziy dalyvavima
(Fillingham, 1977; Jones, 1984; Hill, Madura, & Zuber, 1982), kiti kalba apie reklaminiy akcijy
poveikj (Hill et al., 1982; Siegfried & Eisenberg, 1980). Aistruoliai yra placiai pasiskirste
intensyvumo ir paramos komandai aspektu. Pavyzdziui, kai kuriems aistruoliams patinka varzybos,
jie daznai lankosi pamégtuose sporto renginiuose, o kiti tik domisi, ar yra kokia speciali reklaminé
akcija ar jy zaidéjui favoritui $iuo metu puikiai sekasi.

Skirtingai nuo Kkity organizacijy, sportas turi keleta asociacijy, kurios reklamuoja
varzybas. Dvi lygos yra siejamos su Siomis varzybomis: didzioji ir maZoji lygos. Didzioji lyga yra
tokiy varzyby asis (ledo ritulys, beisbolas, futbolas, etc.), o mazoji lyga yra pasirengimo stadija
pradedantiesiems. MaZoji lyga skirstoma j keturias klases, kiekvienas kovojantis Zaid¢jas turi pereiti
visus lygmenis, kad prasibrauty iki didZiosios lygos. Mazosios lygos lavina ir rengia Zaidéjus
didZiajai lygai. Kiekviena maZosios lygos komanda ZaidZia panaSaus pajégumo sportininky
komandy lygoje.

Labai svarbu identifikuoti tuos veiksnius, kurie lemia zmoniy pasirinkimus lankytis
sporto renginiuose. Remiantis ankstesniais moksliniais tyrimais, iSvardijusiais veiksnius, kurie
lemia aistruoliy sprendima apsilankyti varzybose, tie veiksniai gali biiti vietos (namy) komandos
patrauklumas, ankstesnio rezultato pranokimas, komandos pasirodymas, zaidéjai- zvaigzdés, padétis
lygos turnyrinéje lenteléje ir kiti (Zhang, Pease, Smith, Lee, Lam, & Jambor, 1997). Jones (1984)
nustaté tam tikrus veiksnius (pvz., komandos lygis, sezono atkrintamosios varzybos), Kurie yra
susij¢ su varzyby lankomumu. Kiti reikSmingi veiksniai, lemiantys aistruoliy apsilankyma, yra
varzyby tvarkarastis, stadiono kokybé ir oro sglygos (Gitter & Rhoads, 2010). Buvo nustatyta, kad
daugiau pritraukia varzybos savaitgaliais bei sezono pabaigos varzybos, o varzybose apsilankanciy
gerbéjy doméjimasis popietinémis varzybomis sumazg¢jo.

Kai kurie aistruoliai yra iSskirtinai lojaliis ir motyvuoti tam tikry sportininky ir
profesionaliy komandy atzvilgiu. Siy profesionaliy komandy pirminis tikslas yra Zaisti, laiméti ir
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iSlikti pelningoms, gebant suteikti gera pramoga didelei auditorijai ir iSlaikyti didel; gerbéjy
lankomuma. Aistruoliy lankomumas iSaugs arba i$liks pastovus tik tada, kai jie jausis motyvuoti ir
skatinami lankytis sporto renginiuose.

Tyrimo problema: Kaip rodo uZsienio 8aliy, o ir Lietuvos didziyjy miesty praktika,
geréjanti ekonominé Salies biiklé, gyventojy vertybiy keitimasis lemia pramogy ir sporto paslaugy
didelj paklausuma bei pelninguma. Didesné laisvy pajamy dalis skiriama biitent pramogoms ir
sportui. Norédami ne tik iSlaikyti, bet ir padidinti ziGrovy skaiCiy profesionaliuose sprorto
renginiuose, visy pirma, organizatoriai turi issiaiskinti, kokie veiksniai lemia ju lankomuma. Taigi,

probleminis tyrimo klausimas— kokie veiksniai jtakoja profesionaliy sporto renginiy lankomuma?

Darbo objektas— profesionalaus sporto renginiy lankomumo veiksniai.
Darbo tikslas— nustatyti veiksnius lemiancius profesionaliy sporto renginiy lankomuma
Darbo uZdaviniai:

Isskirti profesionaliy sporto renginiy sampratg ir reikSme.

ISskirti veiksnius, lemiancius profesionaliy sporto renginiy lankomuma.

. Ivertinti profesionaliy sporto renginiy lankomuma lemianciy veiksniy iStyrimo lygi.

I

Pateikti profesionaliy sporto renginiy lankomumga lemianciy veiksniy tyrimo rezultatus.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros sisteminé, palyginamoji ir apraSomoji analizés.



1. PROFESIONALIU SPORTO RENGINIU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Profesionaliy sporto renginiy samprata ir reikSmé

Labiausiai iSsivysciusiose pasaulio Salyse, profesionalaus sporto renginiai uzima didelg
zmoniy laisvalaikio dali. Profesionallis sporto renginiai, kaip reikSmingas socialinis— kulttrinis
reiSkinys, néra visiSkai iSaiSkintas ir apibréZtas mokslingje literatiiroje. Tai bandé padaryti uzsienio
mokslininkai, jy darby interpretacijy parenge ir zymis lietuviy filosofai, istorikai, sociologai, taciau
bendros vieningos nuomongés néra” (Agamalijev ir Tamulaitiené, 2009: 2).

Analizuojant profesionalaus sporto kultiirinés skirties priezastis, aktualiausiu vertinimo
veiksniu tampa visuomeneés istorijos kontekstas. Allenas Guttmannas suformulavo chrestomating
teze- “nuo ritualo iki rekordo” (ang. from rirual to record), kuri objektyviai iSryskina kolizija,
atsiskleidzianc¢ia mégéjisko ir profesionalaus sporto skirtyje (Guttmann, 1978). Profesionalus
sportas, kuri mes stebime Siandien, susiformavo ir i$sivysté kaip industrinés kultiros fenomenas
XIX a. viduryje (Eichberg, 2014). Ekonominis profesionalaus sporto kontekstas XX a. jgavo naujus
atspalvius, kuomet jsivyravo tendencija, d¢l kylanc¢iy zaidéjy atlyginimy ir siekiant maksimalizuoti
komandos ekonominj potencialg rinkoje, perkelti klubus i§ vieno miesto | kitg (Leeds ir Von
Allmen, 2004; Branch, 2008). Profesionalus sportas kaip industriné sistema miisy visuomenéje tapo
neatsiejama ekonomikos, marketingo bei medijos dalimi (Reis ir kt., 2014). Profesionalaus sproto
funkcijas musy visuomenéje galime jvardinti kaip: susikaupusios energijos, itampos iSliejimas
visuomenei priimtinomis formomis; visuomenés nariy ugdymas geriausiy sportininky pavyzdZziu;
sporto populiarinimas ir Zzmoniy skatinimas dométis sportu bei sportuoti (Stonkus, 2002).
Profesionalus sportas atstovauja pirmiausia asmens, paskui visuomenés interesus (Stonkus, 2002),
tod¢l gana didel¢ varzybinio sporto dalis yra sudaryta ekonominiu pagrindu, kai atleto pasiektas
triumfas yra ne kas kita, bet tam tikras statistinis rodiklis (Huizinga, 1955).

Taciau kartu svarbu atkreipti démesj, kad ekonomiskai iSsivys¢iusiose Salyse vidutinés
Zzmoniy pajamos yra didesnés, o tai sudaro didesnes galimybes tenkinti aukstesniyjy ,,Maslow
poreikiy piramidés* pakopy poreikius. Turédamas geresnes finansines galimybes, zmogus daugiau
laiko skiria savo laisvalaikiui ir pramogoms. Tokiose rinkose profesionalus sportas vystosi daug
greiciau, kadangi jis pritraukia daugiau zitGrovy ir i$ jy gali uzdirbti daugiau pajamy. Dél to sporto
renginius organizuojancios struktiros (sporto asociacijos, lygos, federacijos bei patys sporto klubai)



gali tikétis gerokai didesniy pajamy. Gaudami didesnes pajamas, Klubai gali tobulinti teikiamga
paslauga ir jos pateikima, tuo paciu didindami jos patraukluma ir vartotojy pasitenkinima, pritraukia
geresnius sportininkus i§ viso pasaulio ir taip uztikrina pastovy bei gausy renginiy lankomuma.
Viso to pasekmé— profesionalaus sporto plétra ir vartotojams sialomos vis kitokios, naujos,
salyginai net brangesnés sporto sakos (Macpherson, T., Garland, R. and Haughey, K., 2000).

Komskiené ir Sinkevicius (2011) cituodami Gelders & Zuilen (2011) teigia, kad sporto
renginiai gali buti vertinami, kaip miesto prekés zenklo priemoné (visy tipy planuojami renginiai)
turi turizmo potencialg, bet didesni renginiai (sportas, festivaliai ir kitos kultiiry Sventés ir verslas)
dominuoja literatiiroje ir turizmo renginiy plétroje. Miestas tikédamasis gauti ilgalaikiy pajamy i$
jau jvykusiy turizmo renginiy, turéty jvertinti investicijas j bendraja infrastruktiira, kuri néra biitina
Siam renginiui, bet reikalinga pritraukiant ir aptarnaujant turistus (Solberg & Preuss, 2007).

Autoriai Ch. Gratton ir P. Taylor (2000) pateikia tokig sporto renginiy klasifikacija, kuri
remiasi tuo, kas sukuria nauda:

e Nereguliaris, vienectiniai (angl. one — off), daugiausiai uzsienio lankytojy
pritraukiantys renginiai, suaktyvina ekonomika ir ziniasklaidos susidome¢jimg (pvz. Olimpinés
Zaidynés, Pasaulio Tauré, Europos futbolo ¢empionatas).

e Renginiai, pritraukiantys daug Zzitrovy (angl. major spectator events), suaktyvina
ekonomika, suZadina Ziniasklaidos susidoméjimg ir sudaro dalj kasmetiniy sporto renginiy ciklo
(pvz. FA Cup final, Six Nations Rugby Union International, Test Match Cricet, Open Golf,
Wimbledon).

e Nereguliariis, vienetiniai (angl. one — off) daugiau tarptautiniai ZziGrovy/dalyviy
renginiai, sukelia ribota ekonomikos aktyvuma (pvz. Europos jaunimo bokso ¢empionatas, Europos
jaunimo plaukimo ¢empionatas, Tarptautinés megejy lengvosios atletikos federacijos Grand Prix
(IAAF Grand Prix)).

e Renginiai, pritraukiantys daug dalyviy, sukuriantys ribota ekonomikos aktyvumg ir
patenkantys ] kasmetiniy sporto renginiy cikla (pvz. nacionaliniai daugelio sporto Saky
c¢empionatai).

Sporto renginiai gali buti klasifikuojami atsizvelgiant j jvairius kriterijus. [vairts autoriai
pateikia skirtingas sporto renginiy klasifikacijas. S. Robinson ir A. France (2011), L. Davies, R.
Coleman ir G. Ramchandani (2010) iSskiria bendriausius kriterijus, pagal kuriuos visus sporto
renginius (ir didelio masto, ir vietinius) galima suskirstyti j dvi grupes:

e Profesionalaus sporto renginiai — tai tokie renginiai, kuriuose dalyvauja auk$¢iausio lygio

sportininkai, daZniausiai turintys jveikti tam tikrus barjerus. Siems renginiams papildomos
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naudos ir zinomumo suteikia garsios sporto zvaigzdés. Dazniausiai $iy renginiy stebéjimas gyvai
biina mokamas.

e Neprofesionalaus sporto renginiai — renginiai, kurie skatina sportuoti visus Zmones, tai
meégejisko sporto renginiai. Galimybé stebéti tokius renginius atvira visiems.
Profesionalusis ir mégéjiskas sportas skiriasi ir rinkodaros veiksmais. Profesionalusis sportas
orientuojasi jtraukti kuo daugiau zinomy Zzaidéjy, gerai zinomy komandy ir didele Zitrovy
auditorijg tam, kad sudominty pajégius finansinius réméjus. Mégéejiskas sportas nesiekia
pritraukti zinomy zaidéjy dél piniginiy réméjy, §io sporto organizatoriai orientuojasi j
dalyvaujan¢iy komandy pritraukima, o ne j rémejy teikiamga finansavima. Pagrindinés megéjisko
sporto pajamos yra i§ dalyviy mokesciy — i$ apacios ] virSy. Profesionalaus sporto — i§ virSaus |
apacia, t. y. 1§ réméjy gaunamas finansavimas, o dalyviai neturi mokéti mokeséio (Davies,
Coleman, Ramchandani 2010: 12, 13). Analizuojant Ziniasklaidos vaidmenj teigtina, kad jos
poveikis abiem sporto renginiy rasims daro didele jtaka.

Profesionaliajam sportui tenka labai daug démesio i§ naujieny portaly ir Ziniy tarnyby,
taciau jis yra labai priklausomas nuo jvairiy komandy, Zinomy sportininky, s¢kmingy ir nesé¢kmingy
pasirodymy. Neprofesionaliajam sportui ziniasklaida yra pagrindinis btdas supazindinti ir
sudominti zmones (Robinson, France 2011: 48-51).

B. Green (2001) nuomone, sporto renginius galima skirstyti ir pagal kitokius pozymius,
sudarant keturias:

— Sporto renginiai paprastai bina priklausomi nuo Ziirovy arba nuo dalyviy. Sis
skirtumas labai reik§mingas pasirenkant renginio strategija.
nei vietinis miesto ¢empionatas.

— Renginys apima vieng arba kelias sporto Sakas. Renginiai, apimantys daug sporto Saky,
suteikia organizatoriams koordinavimo netikétumy, kurie retai pasitaiko, kai organizuojamos vienos
sporto Sakos varzybos.

— Renginio trukmé — viena diena, kelios savaités. Ch. Gratton, S. Shibli ir R. Coleman
(2005) placiau komentuoja B. Green (2001) iSskiriamus skirtumus. Jy manymu, dideli renginiai nuo
senovés turi tendencijg biti priklausomi nuo zitirovy (angl. spectator driven) arba priklausomi nuo
dalyviy (angl. competitor driven)

Taciau autoriaus R. Wilson (2005), nuomone, paprastai grupuoti renginius j keturias
grupes yra blogai 4 kategorijos atzvilgiu. Autoriaus teigimu, jvesta nauja renginiy grupé padés
vietinei valdziai jvertinti maZzesniy Sporto renginiy svarbg turizmui. Taigi, R. Wilson (2005) siilo

kiek detalesne sporto renginiy klasifikacija. Autorius sitlo tokj klasifikavima:
11



o Renginiai, pritraukiantys daug dalyviy (daugiau nei 500 dalyviy) ir esantys kasmetinio
Salies sporto renginiy ciklo dalis (pvz. Nacionaliniai sporto Saky ¢empionatai).
o Renginiai, pritraukiantys mazai dalyviy (maziau nei 500 dalyviy) ir esantys

kasmetinio salies sporto renginiy ciklo dalis (pvz. vietinés sporto varzybos).

Apibendrindamas galiu teigti, jog jvairis autoriai skirtingai apibréZia sporto renginiy
kvalifikacijas. Renginiai gali biti skirstomi pagal tai, kiek dalyviy juose dalyvauja. Taip pat,
renginiai gali biti skirstomi | neprofesionalius bei profesionalius. Savo darbe naudosiu
profesionaliy sporto renginiy sampratq, kuomet renginiuose dalyvauja auksciausio lygio

sportininkai, dazniausiai turintys jveikti tam tikrus barjerus.

1.2. Profesionaliy sporto renginiy lankomuma lemianc¢iy veiksniy analizé

Vartotojy motyvacijos veiksniai skiriasi priklausomai nuo situacijos ir nuo sporto $akos,
taciau galima iSskirti tam tikrus motyvacijos aspektus, kurie daugiau ar maziau pasireiskia vartotojo
elgsenoje, pasirenkant konkrety sporto renginj. Straipsnio ,, Motivational factors for evaluating
sport spectator and participant markets autoriai Mark A.McDonald, George R.Milne, JinBea
Hong (2002) pateikia 13 motyvacijos veiksniy, salygojanciy vartotojo pasirinkima:

o fizinis pasirengimas;

e rizikos prisiémimas;

e streso sumazinimas;

e agresija;

e tapimas nariu;

e socialinis palengvinimas;
e savigarba;

e konkurencija;

e pasiekimas- laiméjimas;
e jgudziy jvaldymas;

o estetika;

e vertés vystymas;

e saviraiSka.

12



Nuo pat pirmyjy didziausiy pasaulio sporto renginiy pradzios, jie sutraukia dideles minias
ziarovy. Siais laikais tai ne tik sportiné kova ir azartas, kurio ateina pazidiréti ir jj patirti zitirovai,
bet ir didziulis verslas, kasmet uzdirbantis vis daugiau pajamy jvairiy Saliy klubams. Pardavimai
zitrovams yra vienas i§ svarbiausiy pajamy Saltiniy sporto klubams, todél vartotojams ir jy analizei
turi bati skiriamas i$skirtinis démesys.

Daniel S. Mason (1999) teigia, kad sporto paslaugos patrauklumo pagrindas yra varzyby
baigties nezinomumas, veikiantis vartotojo sagmong¢ ir suteikiantis ypatingg, dramatiskg patyrima.
Pirmosios sporto paslaugos— varzybos komerciniuose sporto turnyruose, buvo sukurtos specialiai
tiems vartotojams, kurie lankosi varzybose.

Taciau, ne maziau svarbu suprasti vartotojy elgseng, kadangi tai yra vienas i$ svarbiausiy
veiksniy analizuojant, kuris lemia profesionaliy sporto renginiy lankomuma. Vartotojo elgsena
atspindi vartotojo veiksmus, pasireiSkianc¢ius prekiy ir paslaugy, kuriomis jie tikisi patenkinti savo
poreikius paieSka, pirkimu, naudojimu, vertinimu ir atsisakymu.

Sporto aistruoliai pasizymi stebinancia vertybiy, pozilriy ir elgesio pasireiSkimy gausa
(Westerbeek, Smith, 2003). Ne visi vartotojai yra vienodai aistringi ir fanati$ki, nebutinai
palaikydami komanda susitapatina su ja (Redden, Stainer, 2000). Nebitinai jie visi yra lojalis,
susipazing su klubo istorija ar nesusitaikantys su komandos vertybiy kaita. Kai kurie eina i
rungtynes reguliariai, Kiti— i$skirtiniais atvejais. Vieni praleidzia daugybe laiko kalbédami apie
sportg ir narSydami internete, kiti iSreiSkia savo meile zitiredami mokamus sporto kanalus.

Kiekvienas turi skirtingg santykj su sportu ir vieng ar kita sporto klubg renkasi skirtingais
tikslais (wann ir kt., 2001). Vis délto, galima manyti, kad sporto gerbéjai turi ir vienody savybiy,
nulemianéiy jy polinkius.

Autoriai (Wann, Branscombe, 1993) tyré vartotojus pagal jy rySio su klubu ar komanda
stiprumg ir nustatyta, kad tie, kurie daug skaito apie sportg, daznai kalbasi su kitais apie sporta,
daznai lankosi varzybose, apskritai, domisi sportu ir nemazai apie jj Zino, turi stipry rys$j su
komanda ir zaidéjais. Sie stipriai susitapatinantys vartotojai linke vadinti komanda sava ir viesai
iSreiSkia savo lojaluma. Taciau, tie vartotojai, kurie skaito ir kalba apie sportg maziau, ziiiri maziau
varzyby, reciau zitri sporto laidas per televizija, atitinkamai turi maziau ziniy apie sporta ir yra
vadinami silpnai susitapatinanciais. Taip pat tyréjai (Wann, Brancombe, 1993) isskyré jprastus

elementus sporto paslaugy vartotojy tipologijoje (zr. 1 lent.)
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1 lentelé. Sporto paslaugy vartotojy tipologija (Wann, Brancombe, 1993).

Eilé Pirminis aistruolio Antrinis aistruolio Tipas
démesys démesys
1 Emociné aistruolio ir Susizavéjimas Susitelkimas
komandos sasaja ir jgyta ypatinga
patirtis
2 Isptidziai ir pramogos, Emociné SaviraiSka, atsitiktiniai
igyta didziulé patirtis komandos ir jsipareigojimai
aistruolio sgsaja
3 Socialiné veikla ir Sporto komandos Tvirty santykiy dvasia,
pramogos atpazinimas bendruomeniné veikla

Panagiai Siaurés Amerikos sporto paslaugy vartotojus suskirsté ir Mullinas, Hardis,
Sutronas (Mullin, Hardy, Sutron, 1993), stebéje juy lankymosi varZzybose daznumg. DaZniausiai
besilankancius jie pavadino- labai atsidavusiais, vidutiniSkai besilankanc¢ius— nelabai atsidavusiais,
o retai zilrinCius varzybas— silpnai atsidavusiais. Jie sitlé marketingo specialistams visus
vartotojus, esancius Zemiau labai atsidavusiyjy pakopos, kelti auks$tyn ir taip skatinti didesnj sporto
prekiy vartojimg. Suttonas ir kt. (Sutton et al., 1997) taip pat pasialé trijy pakopy model;.
Auks¢iausioje pakopoje— istikimieji Siaurés Amerikos fanai, kurie turéjo stipry nuosavybés jausma,
buvo labai emociskai veikiami komandos ir linkg save tapatinti su komanda. Viduring¢je pakopoje—
prisitaikantys fanai, kuriy emocinis prisiri§imas ir tapatinimasis su komanda priklauso nuo
komandos sékmes. Apatin¢je pakopoje atsidiiré socialiniai fanai, kuriems svarbesné pramoga, o ne
saves tapatinimas su komanda.

Pasak Solomon ir kt. (2007), vartotojy elgsena apima asmens arba grupés pasirinkimag
jsigyti ir naudoti produktus tam, kad patenkinty savo norus. Schiffman ir Kanuk (cituoja Abdallat,
Emam 2007) nuomone, vartotojy elgsena apima tai, kaip asmuo priima sprendimg iSleisti
(panaudoti) savo iSteklius (pinigus, laikg, pastangas) vartojimui. Kotler ir kt. (2003), Pranulis ir kt.
(2008), Virvilaite (2008), Pikturniené ir Kurtinaitiené (2010) vartotojo elgseng apibrézia kaip
individo veiksmus, susijusius su prekés jsigijimu bei vartojimu ir apimancius jo poelgius nuo
atsiradimo problemos, kurig gali i§spresti prekés jsigijimas, iki reakcijos i jau jsigyta preke.

Siekiant ir norint suprasti vartotoja, galima naudotis elgsenos modeliais, leidzianciais
aprasyti sprendimo pirkti priémimo procesg ir jj lemianc¢ius veiksnius (Davidaviciené ir kt. 2009;
Pikturniené, Kurtinaitiené 2010). Placiausiai taikomas vartotojy elgsenos ,,juodosios dézés“modelis.

14




Jakscio ir Urbanskienés (2000) pirkéjo elgsenos modelj nagrinéje Kotler, Armstrong ir kt. (2003),
pabrézia, kad tiksliai nezinoma, kas yra vartotojo ,,juodojoje dézéje™ ir kaip tai daro jtaka vartotojo
elgsenai, taciau sie modeliai gali mums padéti bent i$ dalies suprasti vartotojus. ISanalizavus Siuos
modelius, galima i$skirti klausimus, kuriuos uzdavus vartotojams ir i$siaiSkinus jy nuomone, galima
tikétis gery rezultaty jmonés tolesnei veiklai bei stengtis daryti tokig jtaka vartotojy elgsenai, kuri

biity naudinga.

Ivairios pirkimo paskatos, Pirkéjo
stimulai 3 s pasirinkimas
Pirkejo !
: ,s 3 loji déze*
Marketingo Kitos e Paslaugos
paskata paskatos |:> Pirkeio Pikeio E> Prekés zenklas
J 70 Platintojas
] charakte- sprendimo Ry,
Paslauga Ekonominés rictikos procesas Pirkimo laikas
Kaina Technologinés Pirkimy kiekis
Vieta Politinés
Reémimas Kulthirinés

1 pav. Vartotojy elgsenos ,,juodosios dézés “modelis. (Jakscio ir Urbanskienés, 2000).

Pirkéjo ,,juodoji déz¢* susideda i§ dviejy sudedamyjy daliy (Clottey, Jakstys, Urbanskiené; 2000):
e pirmoji dalis charakterizuoja pirkéja ir daro didZiausig jtaka pirkéjo elgsenai;
e antroji dalis— vartotojo sprendimo priémimo processg, nuo kurio priklauso rezultatas
(atsakas).

Pirmoje dalyje yra isskirti dviejy tipy dirgikliai, kurie patenka j vartotojo samong ir
sukelia tam tikras reakcijas. Marketingo veiksmai apima keturis elementus: paslauga, kaina,
paskirstyma, remima.

Kiti dirgikliai (ekonominiai, politiniai, kultariniai veiksniai) patenka j pirkéjo samong i$
jo aplinkos. Visi dirgikliai (paskaty, stimuly, veiksniy ar pan. forma) pateke j pirkéjo ,,juodaja déze*
— sagmong, sukelia stebéjimui pasiduodancias pirkimo reakcijas, matomas desinéje paveikslo puséje:
paslaugos platintojo pasirinkimas, pirkimo kiekio ir laiko pasirinkimas. Jmonés uzduotis— suprasti,
kas vyksta pirkéjo ,,juodojoje dézéje“— samongje, ypac paveikus dirgikliams ir pasireiSkus reakcijai
] juos.

Shayne Quick savo straipsnyje (2000) pateikia Stewart ir Smith sukurtg sporto
gerbéjy/zitrovy tipologija, kuri aiskiai atspindi skirtingg jy prigimtj. Autoré isskyré penkias zitirovy
kategorijas, kurios apibtidina skirtingus zitirovy tipus, lankymosi rungtynése motyvacija ir jy

elgsena rungtyniy metu. Sios kategorijos yra:
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o , Entuziastas“— tai gerbéjas, kuris nori kokybisko sportininky pasirodymo. Jis yra labiau
lojalus pac¢iam sportui, 0 ne konkreciai komandai.

o ,Teatro mégéjas“— tai gerbéjas, kuris nori pramogos ir atkaklios kovos. Nors jie ir yra
pakankamai lojalas vienai komandali, taciau kova aiksteléje yra pagrindinis veiksnys, kuris
daro jtaka jy elgsenai.

o L Aistringas fanatikas“— tai gerbéjas, kuris nori komandos pergalés ir itin emocingai
iSgyvena komandos pergales bei pralaiméjimus.

e, Cempiony Salininkas“— lojalumas komandai priklauso nuo jos rezultaty. Kol komanda
laimi, tol Sie gerbéjai palaikys savo komanda ir lankysis jos rungtynése.

o Atsiskyres fanatikas“— tai gerbéjas, kuris save tapatina su komanda, taciau tai nebatinai
reiskia lankymasi rungtynése. Gerbéjas gali sekti komandos zaidima klausydamasis radio ar
ziurédamas televizija, skaitydamas laikra$cius ar zurnalus, ir pan.

Taciau, viena detaliausiy ir labiausiai iSplétoty yra Hunt, Bristol, Bashaw (1999) iSvesta
gerbéjy klasifikacija. Si klasifikacija paremta individy motyvaciniais ir elgesio skirtumais, ir i§skiria
5 gerbéjy tipus. Tai laikinas gerbéjas, vietinis gerbéjas, atsidaves gerbéjas, fanatiSkas gerbéjas,
disfunkcinis gerbéjas.

Laikinas gerbéjas. Sio tipo gerbéjo susidoméjimas konkrediu fenomenu (Siuo atveju
sporto komanda) pasizymi laikinumu. Kada individo susidoméjimas fenomenu baigiasi, jis nebeturi
motyvacijos demonstruoti elgesio, susijusio su minétu sporto objektu ir grjzta prie standartinio
elgesio modelio (Hunt, Bristol, Bashaw, 1999). Tiesa, individo susidoméjimo laikas néra grieztai
apibréziamas— jis gali trukti nuo valandos iki keleriy mety. Trukmé gali priklausyti nuo jvairiy
faktoriy, pavyzdziui ir talentingo zaidéjo buvimas komandoje— Michael Jordan Zaidimo Chicago
,Bulls* klube metais, varzyby lankomumas, atributikos pardavimai, bendras susidoméjimas NBA
(Nacionaliné krepsinio asociacija) iSaugo. Taciau jam baigus karjera, $io tipo susidoméjimas
komanda ar pacia lyga sumazéja, nes nebeatitinka individo savivokos.

Vietinis gerbéjas. Sio tipo gerbéjai pasizymi geografiniais apribojimais. Vietinio gerbéjo
prisiriSimas prie komandos pagrinde yra grindZiamas bendra savo gyvenamosios Vietos ir sporto
komandos lokalizacijos vietos identifikacija. Tai reiskia, kad komandai arba individui keiciant savo
lokalizacijos vieta, atitinkamai sumazéja ir individo prisiriSimas, susidoméjimas ta komanda.
Atitinkamai tai galioja ir kalbant apie konkre¢ius zaidéjus— jei individo susidoméjimo objektas yra
ne tiek pati komanda, o jai atstovaujantis Zaidéjas.

Atsidaves gerbéjas. Sio tipo gerbéjo prisiri§imas, saves identifikavimas su komanda,

motyvacija susijusi su komanda yra didesné nei pirmyjy dviejy gerbéjy tipy. Be to, ignoruojami
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galimi laiko ir lokalizacijos apribojimai, todél bégant laikui, keiciantis individo ar komandos
lokalizacijos vietai, individas prisiri§imas prie komandos nemazéja (Hunt, Bristol, Bashaw, 1999).
Sio tipo gerbéjai jau jzvelgia komanda kaip labai svarby gyvenimo aspekta, ta¢iau ne pagrindinj,
aplink kurig yra formuojamas ir palaikomas jy paciy identitetas.

Fanati§kas gerbéjas. Sio tipo gerbéjas taip pat nepaiso galimy laiko ir lokalizacijos
apribojimy. FanatiSkas gerbé¢jas pasizymi tuo, kad buvimo gerbéjy faktas yra labai svarbi to
individo identiteto dalis. Taciau vis tiek egzistuoja bent vienas jo gyvenimo aspektas (Seima, darbas,
religija ir t.t.), kuris to individo identitetui yra svarbesnis nei buvimas kazkurios komandos gerbéju
(Hunt, Bristol, Bashaw, 1999). Pagrindinis skirtumas tarp atsidavusio gerbéjo ir fanatisko gerbéjo
yra demonstruojamas elgesys j ta sporto objekta (komandg). Fanatiskas gerbéjas, skirtingai nuo
atsidavusio gerbéjo, ateis j rungtynes su palaikomos komandos atributika, i§sidazes jos spalvomis,
mokeés specifines komandg palaikancias skanduotes ir pan.

Disfunkcinis gerbéjas. Sio tipo gerbéjui jau pats buvimas gerbéju yra centrinis savo
identiteto aspektas. Todél disfunkcinis gerbéjas naudoja palaikomg komanda pirminiu metodu, per
kurj identifikuoja save, kitus individus ir santykj su jais (Hunt, Bristol, Bashaw, 1999). Pagrindinis
skirtumas tarp fanatiSko gerb¢jo ir disfunkcinio gerb¢jo yra ne demonstruojamas elgesys j ta sporto
objekta, bet laipsnis, kiek tas elgesys yra anti-socialus, nenorminis ir pavojingas. Paprastai $i0 tipo
gerbéjy elgesys pasireiSkia ne per savo komandos palaikyma, bet per paties renginio ir jo metu
vykstanciy socialiniy interakcijy ardyma. Taip pat, tokio tipo gerb¢jai savo smurtu grista, anti-
socialy elgesj, bando pateisinti paciu buvimo komandos gerbéju faktu. Be to, tokio gerbéjo
disfunkcija gali pasireiksti ir jo Seimoje, darbe ar bendraujant su draugais. Kadangi disfunkcinis
gerbéjas save identifikuoja kaip gerbéja taip stipriai, jog tai susikerta su jo galimybe atlikti normaly
vaidmenyj, nesusijus] su buvimu sporto komandos gerbéju. Klasikinis §io tipo gerbéjy pavyzdys yra
brity futbolo chuliganai (angl. — hooligans).

Tarptautiniy sporto renginiy svarba pasireiSkia ne tik tiesiogiai dalyviams— galimybe
1Smeéginti savo jégas ir pasiekti norimy rezultaty, bet ir Saliai, kurioje vyksta Sie renginiai. Kai kuriy
mokslininky darbuose (Bodet, Lacassagne 2012; Coleman, Ramchandani 2010; Horne 2007; Xing,
Chalip 2006; Misener, Mason 2006), cituojant Ch. Gratton, N. Dobson, S. Shibli (2000), i§skiriami
Sie sporto renginiy organizatoriams tenkantys privalumai: Salies miesty atsinaujinimas ruosiantis
renginiams; Salies pristatymas tarptautiniu mastu (reputacijos pakeitimo galimybé¢); Salies patekimas
] organizuojamy sporto renginiy istorijg; turisty pritraukimas; potenciali galimyb¢ skatinti turistus
sugrizti; tiesioginis ekonominis poveikis; infrastruktiiros atnaujinimas; naujy statiniy sukirimas;

potencialios galimybés naujiems renginiams organizuoti; naujy investuotojy pritraukimas.
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Autoriai Taylor, Shanka (2008) isskiria tris pagrindinius motyvus, kodél zmonés
dalyvauja tarptautiniuose sporto renginiuose: malonumas, socialiniai aspektai ir jgidzZiy ugdymas,
tobulinimas. Profesionaliajame sporte dalyviai siekia pagerinti savo rezultatus, uzimti prizines
vietas, pagerinti pasaulio ar kitus rekordus, uzsitikrinti galimybes dalyvauti basimuose
¢empionatuose. Galima teigti, kad pagrindinis tikslas yra konkuruoti, tac¢iau §i konkurencija kartu
skatina ir riipintis Savo gyvensena-— tai placiai akcentuojama socialiniame gyvenime.

Greenstein (1985) atliko S$ios literatiiros apzvalgg ir nustaté, kad lankomumo
kintamieji yra skirtomi j tris kategorijas: socialinés demografijos charakteristikg (populiacijos
struktiirg, socialinj statusg, ekonomines salygas, varzyby rasis (Demmert, 1973; Noll, 1974)),
renginio pasickiamuma (sédimy viety skaiéiy, vietove, kelionés iSlaidas, oro sglygas, savaités dieng
(Jones, 1969; Siegfreid, Hinshaw, 1977)) ir pasirodyma (komandos kokybe, vieta lygoje ir jZymius
zaidéjus (Davenport, 1969; Scully, 1974)). Pastaruoju metu, kintamieji, lemiantys ziGirovy
pasirinkimg dalyvauti sporto renginiuose, tyréjy (Greenstein, Marcum, 1981; Hart et al., 1975;
Schofield, 1983) yra skirtomi j keturias kategorijas:

e varzyby patrauklumas (pvz. individualus meistriSkumas, komandos duomenys, rekordai,
stovis lygoje, pasirodymai, virSijantys rekordus, varzyby artumas, renginio isskirtinumas),

e ckonomika (pvz. bilieto kaina, réméjai, pajamos, laisvalaikio leidimo alternatyvos,
televizinis efektas ir kitos sporto varzybos)

e sociodemografija (pvz. populiacija, amzius, lytis, etniSkumas, uzimtumas, iSsilavinimas ir
geografija)

e zilrovy teikiama pirmenybe (grafikas, patogumas, apgyvendinimas, oro salygos, stadiono
kokybé¢, komandos istorija visuomenéje).

Keli tyrimai nagrinéja varzyby patrauklumo kintamuosius, tokius kaip akivaizdziai
zymiis Zaidéjai, zaidziantys komandoje (Fillingham, 1977; Hill et al., 1982; Jones, 1984;Medoff,
1976; Noll 1974; Scully, 1974), taip pat, ar komanda buvo varZové sezoninése rungtynése arba
varzové lemiamuose susitikimuose (Bird, 1982; Demmert, 1973; Drever, MacDonald, 1981; Hart et
al., 1975; Hill et al., 1982; Siegfried, Eisenberg, 1980) ir varzyby dienos reklamos daromg jtaka
(Hill et al., 1982; Jones, 1984; Siegfried, Eisenberg, 1980). Sie tyrimai jrodé, kad visi i§vardinti
kintamieji buvo reikSmingi prognozuojant zitirovy lankomuma ir taip pat visi Sie kintamieji buvo
teigiamai susij¢ su dalyvavimu. Becker (1983) nustaté teigiama sarySi tarp sékmingo buvusio
pasirodymo ir lankomumo, priesingai nuo to ar gera ar bloga serija.

Kiti tyréjai nustatée kintamuosius, apibréziancius varzyby tvarkarastj, naujo stadiono

daromg jtaka, oro salygas ir tai, ar zilirovai ] varZybas atvyksta vieni, ar ne. Nagrin¢jant grafiky
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jtaka, tyrimai parodé mazéjant] lankomuma, kai varzyby laikas buvo po piety. Lankomumas kilo,
kai varzybos vykdavo véliau, vakarais arba savaitgaliais ir sezono pabaigoje Drever, McDonald,
1981; Fillingham, 1977; Hill et al., 1982; Siegfried, Eisenberg, 1980). Nauja infrastruktara daro
teigiamg jtaka varzyby lankomumui (Demmert, 1973; Greenstein, Marcum, 1981). Schaaf (1995)
teigé, kad pagrindinés beisbolo lygos atveju, naujy infrastruktiiry statymas pastaraisiais metais
varzyby lankomumo rodiklj pakélé nuo 18 iki 45 procenty. Nagringjant oro salygas ir sporto
pobiidj, nustatyta, jog Sis kintamasis gali daryti jtakg varzyby lankomumui. Ypatingai geros oro
salygos gali turéti tiek teigiamg, tiek neigiamg poveikj, priklausomai nuo sporto riiSies ir
alternatyviy laisvalaikio leidimo biidy pricinamumo (Bird, 1982; Drever, MacDonald, 1981; Noll,
1974; Seigfried, Eisenberg, 1980). Hocking (1982) tyré partneriSskumo  poveikj zitrovy
lankomumui. Jis nustaté, kad zitrovai labiau linke atvykti su draugais, netgi jei ir néra dazni
varzyby zilirovai.

Apibendrindamas, galiu teigti, jog profesionaliy sporto renginiy lankomumgq lemianciy
veiksniy analizé, atskleidé jog vienas is veiksniy yra tai, kad sporto paslaugos patrauklumo
pagrindas yra varzyby baigties nezinomumas, veikiantis vartotojo sgmong ir suteikiantis ypatingq,
dramatiskq patyrimg (Mason, 1999). Tuo tarpu Kiti autoriai teigia, vartotojy elgsena apima asmens
arba grupés pasirinkimgq jsigyti ir naudoti produktus tam, kad patenkinty savo norus (Solomon,
2007). Taip pat, literatiros analizé atskleidé, kad Zmonés dalyvauja tarptautiniuose sporto
renginiuose, biitent dél malonumo, socialiniy aspekty ir jgiudzZiy ugdymo, tobulinimo. Taciau,
dauguma autoriy nurodo, jog pagrindiniai veiksniai, kurie lemia profesionaliy sporto renginiy
lankomumq yra varZyby patrauklumas, ekonomika, sociodemografija ir Ziirovy teikiama

pirmenybeé.

1.3. Profesionaliy sporto renginiy lankomuma lemianciy veiksniy iStyrimo lygis

Greenstein ir Marcum (1981) analizavo komandos pasirodymo veiksnius ir lankomuma
Nacionalingje krepsinio lygoje 1946-1975 metais. Jie tikéjosi stipraus teigiamo rysio tarp varzyby
lankomumo ir pergalés. ISkelta hipotezeé, jog sirgaliy lankomuma lemia komandos laiméjimy-
pralaiméjimy statistika, rezultatyviis perdavimai ir metimai. Taip pat autoriai Greenstein ir Marcum
teigia, jog dél komandos pasirodymo yra galimas 25% lankomumo nuokrypis.

Autorius Jones (1984) tirdamas profesionaly ledo ritulj, nustaté, kad ,laiméjimas ir
kompensuojamos paklausg didinancios strategijos statitiSkai yra reikSmingi lankomumo veiksniai

bet rezultatai néra apibrézti” (1984: 62).
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Taip pat autorius nustaté¢ Siuos reikSmingus veiksnius, susijusius su ledo ritulio
lankomumu: laim¢jimas zaidziant namuose lyginant su lyga, sékmé iSvykoje lyginant su lyga,
atkrintamosios varzybos, lyginant su jy svarba, labai Zymis zaidéjai, ar pirmenyb¢ teikiama kovos
ar ¢iuozimo stiliaus komandoms. Schofield pranesé, kad Zak, Huang ir Siegfried (1979) tyrimas
apie krepsinj jtrauké rezultatyviy metimy, laiSvy metimy ir atSokusiy metimy procentus, taip pat ir
kamuolio praradimus, asmenines prazangas, kurie visi kartu reikSmingai lemia rezultatg. Schofield
rémési Wilson (1980) tyrimu apie kriketa, kur kamuolio perdavimas ir atmusimas turi stiprig jtaka
pasirodymui.

Tyrimai, kurie nagrinéjo pasirodymo jtaka lankomumui: Zech (1881) daugiausiai démesio
skyré Zaidéjy pasirodymo veiksniams, Porter ir Scully (1982) tyré vadovy jtaka, Scully (1974) tyré
valdymo morale ir treniravimg. Scully pasiiile keturis svarbius veiksnius, lemiancius zaidéjy
atlyginima: rezultatyvis perdavimai ir pataikymai, mety skaiCius, praleistas Zzaidziant
profesionaliose lygose ir derybing Zymiy zaidéjy galia.

Latham and Stewart (1981) tyré Nacionalinés Futbolo Lygos komandy tikslus ir jy sarysj
su komandy sé¢kme. Jie iSkélé hipoteze, kad laiminéiyjy komandy, santykinai laiminéiy ir
pralaiminéiy komandy tikslai yra skirtingi. Sie tikslai taip pat gali biiti veiksniais, lemianciais
profesionalaus sporto renginiy lankomuma.

Tarptautiniai sporto renginiai organizuojami atsizvelgiant j konkre¢ius reikalavimus.
Siekiant sukurti tam tikrg renginio jvaizd] kiekvieng karta organizuojant yra puoseléjamos
tradicijos. Kiekvienas tarptautinis sporto renginys turi pagrindinj organizacinj komiteta, kuris
analizuoja jau jvykusius renginius ir kuria reikalavimus bei nuostatas planuojamiems.

Komitetai, tokie kaip: Olimpiniy zaidyniy, Pasaulio futbolo ¢empionato, Europos futbolo
¢empionato, Pasaulio krepSinio ¢empionato, Europos krepSinio ¢empionato ir kt. — turi sukiire tam
tikrus vadovus (angl. manual), kuriy privalo laikytis renginj organizuojancios S$alies vietinis
organizacinis komitetas (Cingiené, Spokas 2012; Xing, Chalip 2009; Heere, Xing 2012).

Sporto renginiy Organizaciniams komitetams biuidinga trys sudétingos charakteristikos:
spartus augimas, laikinumas ir atsakingumas uz renginio simbolizavimg (simbolikos i$laikyma)
(Xing, Chalip 2009: 210). M. M. Parent (2010: 291, 292) tarptautiniy sporto renginiy vietinius
organizacinius komitetus apibiidina kaip didziulj verslo, statybos ar filmo projekta, kurj
jgyvendinanciy darbuotojy skai¢ius per labai trumpg laika iSauga nuo minimalaus iki takstantinio,
turint] miljjardin] biudzeta, neturint] tiesioginiy konkurenty, kurio nepasisekimas néra galimas, nes
ji stebi visas pasaulis, ir kurio pabaiga yra aiSkiai nustatyta i§ anksto.

Autoriai, analizuodami problemas, su kuriomis susiduria organizaciniai komitetai, kaip
pagrindines iSskiria— planavimg/organizavimg, finansavimg, rémimg, politika, matomuma,
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partnerystes, bendradarbiavimg, biliety pardavimg, zmogiskuosius isteklius, vadovavima, patalpy,
kultiiriniy renginiy jtraukima, turizma, Ziniasklaida, visuomenés palaikyma, viding infrastruktiirg
(Parent 2008, 2010; Emery 2010; Giannoulakis, Stotlar, Chatziefstathiou 2008; Xing et al. 2008).
Vietiniai organizaciniai komitetai taip pat susiduria su tokiomis problemomis, kaip reikalavimy
pritaikymas konkreCiomis aplinkybémis (Salies politika, kulttirinés vertybés ir t. t.), nurodymy ir
pakeitimy i§ pagrindinio renginio organizacinio komiteto jgyvendinimas per nurodyta laika
(Cingien¢, Spokas 2012; Xing, Chalip 2009).

B. Heere ir X. Xing (2012) pabréZia, kad organizuojamo renginio sékmé priklauso nuo
organizacinio komiteto nariy, jy profesionalumo, motyvacijos. Tradiciniai modeliai, skatinantys
darbuotojy motyvacijg, remiasi organizacijos identitetu, pasitenkinimu, jsipareigojimais ir karjeros
galimybémis. Organizuojant tarptautinius sporto renginius, pagrindiné motyvacija skatinanti jéga
yra ne tiek asmeniné nauda, kiek siekiamybé pasididZiuoti saviems ir pasauliui savo Salimi. Kaip
pagrindiniai motyvacijos veiksniai iSskiriami: nacionalinio identiteto sukiirimas, organizacijos
identiteto sukiirimas, privalumai, pelnomi i§ darbo, organizuojant tarptautinius sporto renginius,
Isipareigojimai, lemiantys organizacijos s¢kme, ir pasitenkinimas darbu.

Mules and Faulkner (1996) atkreipé démesj j tai, kad miestams, kuriuose vyksta
pagrindiniai sporto renginiai ne visada tai yra neabejotinai ekonomiskai naudinga. Jie pabrézia, kad
rengiant pagrindinius sporto renginius, miesty valdzia dazniausiai praranda pinigus, nors miestas ir
gerai pasipelno i§ atvykusiyjy papildomai iSleidziamy pinigy. Kaip pavyzdj jie nurodo Brisbano
miestg 1994 metais.

Pasaulinés profesionaly rungtynés, kurios Brisbanui kainavo 2,8 milijono Australijos
doleriy, ta¢iau sugeneravo net 50,6 milijonus Australijos doleriy i§ papildomos ekonominés veiklos
valstybés ekonomikai. Mules ir Faulkner labai pabrézia, jog dazniausiai vieSasis sektorius yra
itrauktas | renginio rengima, tuo paciu jsiskolinima, tam, kad sugeneruoty nauda vietos ekonomikai.
Tokia finansiné struktiira yra biidinga daugeliui specialiyjy renginiy, ji atsiliepia jau anksciau
min¢tas jsiskolinimais. Mazai tikétina, kad privacios jmonés biity pasiruoS¢ rengti tokius renginius
dél mazos tikimybés, kad neprarasty pinigy ar gauty pelng. Vyriausybés, rengdamos tokius
renginius i§ mokesCiy mokétojy pinigy, patiria jsiskolinimus dél pasaliniy poveikiy ar iSoriniy
veiksniy (Mules ir Faulkner, 1996: 110).

Néra paprasta sudaryti konkretaus renginio pelno ir nuostoliy ataskaita. Profesionalis
sporto renginiai reikalauja investicijy naujai sporto jrangai, kuri daZniausiai yra dalinai
finansuojama vyriausybés arba tarptautiniy sporto organizacijy. Taip pat, kai kurios i§ $iy

investiciniy i8laidy yra grynasis priedas vietinei ekonomikai, nes pinigai gaunami i§ iSorés. Tokia
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jranga iSlieka ir renginiui pasibaigus, ji gali biiti panaudota ateities renginiams, o tai gali
sugeneruoti papildomas turisty i$laidas (Mules ir Faulkner, 1996).

Pasak Bee ir Havitz (2010), priezas¢iy ir veiksniy, motyvuojanéiy asmenis lankyti
sporto renginius, supratimas padés apibrézti, kas i§ tikryjy palaiko aistruoliy motyvacija, ir
panaudoti geriausias priemones iSlaikyti tuos pritrauktus gerbéjus, kad Sie dalyvauty sporto
renginiuose ateityje, iSlikty pasiSvent¢ profesionalioms sporto komandoms. Wann (1995) isskyré
aStuonis veiksnius, kurie palaiko sporto aistruolio motyvacija ir pritraukia stebéti varzyby. Sie
veiksniai yra pramoga, pabégimas, ekonominé¢ nauda, savigarba, draugy ir Seimos susibiirimai,
priklausymas ir sgsaja su skirtingomis grupémis kaip prekiy zenklais, teigiamas stresas ir estetika
(Wann, 1995).

Wilkins (2012) teigia, kad yra penki veiksniai, kuriuos iStyré sickdamas i$analizuoti,
kas lemia, kad aistruoliai pasiSvencia profesionalioms komandoms. Tie penki veiksniai yra
suvokimas, situacinis jsitraukimas, prisiriSimas, ilgalaikis jsitraukimas ir identifikacija. Pirmasis ir
svarbiausias yra tai, kad komandos suvokimas plétojamas viesai ir placiai. Kai kurie zmonés domisi
sportu, taiau jie nezino komandy, juos nelabai traukia sporto renginiai ar komandy Zaidimo
stebéjimas stadione. Sj suvokimg galima sukurti per vaizdo medijas, pavyzdziui, televizija,
reklamas, rodomas socialiniuose tinkluose (Facebook), ar laikrasciuose spausdinamas reklamas
(Funk & James, 2001). Suvokimg taip pat lemia bendraminéiai ir Seimos nariai, besilankantys
sporto renginiuose arba palaikantys tam tikras komandas ar sportininkus. Vaikas patiria ta patj kaip
ir tévai, jis reaguoja | komanda ar sportininkg tokiu pat biidu, prisiriSa taip pat kaip ir Seimos nariai
(Funk & James, 2001).

Kitas svarbus veiksnys yra situacinis jsitraukimas. Pasak Wakefield ir Sloan (1995),
svarbu, kad individo pirminé sgveika su komanda ar sportininkais buty pakankamai stipri, kas
nulemty, jog asmuo tapty profesionaliai motyvuotu aistruoliu ar bent jau iStikimu gerbéju. Pirmasis
ispudis svarbus lyg biity paskutinis jspudis, nes bendras varzyby patyrimas, apsilankymas
renginyje, stadiono iS§vaizda, komandos laim¢jimas ar pralaime¢jimas turés jtakos individui vertinant
situacija, ar jam bus jdomu apsilankyti varzybose dar karta.

TrecCiasis veiksnys yra sporto renginio trauka. Tai reiSkia, kad kali asmuo gauna
teigiamos patirties i§ apsilankymo sporto varzybose ar jy stebéjimo, jis jaus traukg vél jas stebéti per
televizoriy ar stadione dar kartg (Robinson, Trail, Dick, & Gillentine, 2005). Dauguma zitirovy
lankosi sporto renginiuose, nes jie nori pramogos arba nori kokybiSkai praleisti laikg su Seima ir
draugais (Laverie, & Arentt, 2000). Kai kurie i§ jy lankosi dél to, kad pasimégauty zaidimu ar

atsipalaiduoty nuo varginancios darbotvarkés, o ne tam, kad buty istikimi savo komandai (Hill &

22



Green, 2000). Kai jie pradeda lankytis varZzybose, lojalumas komandai stipréja ir, laikui bégant,
jsitraukimo lygis kyla (Robinson et al., 2005).

Ilgalaikj jsitraukimg lemia asmeniniai, socialiniai ir aplinkos veiksniai. Tai yra
ilgalaikis pasiSventimas sporto komandai bei yra susijes su asmeniniais jsitikinimais ir sgsaja su
komanda. Siuo atveju gerbéjai yra prisiriSe prie komandos ir isliks tokie tol, kol sies savo
asmeninius jsitikinimus ir gyvenimo pasirinkimus su konkre¢ia komanda (Wann & Branscombe
1990).

Krepsinio atvejis buvo analizuotas keliose mokslinése studijose ir buvo iStirti
veiksniai, kurie lemia aistruoliy lankymasi varzybose bei daro jtaka jy tapatumo formavimuisi ir
pasitenkinimui (Laverie & Arnett. 2000; Zhang, Pease, Hui, & Michaud, 1995). Moksliné studija
apie profesionalaus sporto produkty pateikima viename pakete bei lankymo ar nelankymo priezastis
tyré regbj (Hill & Green, 2000; Robertson & Pope, 1999). Literatiiros apzvalga apima kelis sporto
renginiy lygmenis; tyriné¢jami skirtingi veiksniai ir motyvacija, kurie lemia dalyvavimg, pavyzdziui,
universitetinéje lygoje (Krohn, Clarke, Paterson, McDonald, & Preston, 1998; Laverie & Arnett,
2000; Robinson et al., 2005; Wakefield et al., 1996), mazojoje lygoje (Cebula et al., 2009; Gifis, &
Sommers, 2006; Gitter & Rhoad, 2010; Howell et al., 2015; McKeon, 2004; Paul et al., 2007; Paul
& Weinbach, 2013; Siegfried & Eisenberg, 1980; Wakefield, 1995; Zhang et al., 2001; Zhang et al.,
1997) ir profesionaly lygoje (Fillingham, 1977; Hall, 2009; Hill, Madura, & Zuber, 1982; Hill &
Green, 2000; Jones, 1984; Lewis et al., 2016; Matthew, Todd, Khalid, & Matthew, 2015; Robertson
& Pope, 1999; Soebbing & Watanabe, 2014; Wilkins, 2012; Zhang et al., 1995; Zhang et al., 1998).

Sesi pasirinkti veiksniai, liemiantys profesionaliy sporto renginiy lankomuma: yra
liekamoji preferencija, ekonomika, socialiniai aspektai, mégavimasis, komandos identifikavimas
ir priskyrimas komandai. Manoma, kad motyvacija lankytis skirtinguose sporto renginiuose yra
susijusi ir pana$i. Pavyzdziui, motyvacija lankyti krep$inio varzybas yra panasi kaip ir futbolo
rungtyniy atveju, nes Zilirovai lankosi daugelyje sporto renginiy dél panasiy prieZas¢iy. Parengtos
dvi tyrimy studijos, analizavo Zilirovy motyvacijg, tacCiau nejtrauké sporto renginio dalyviy
apklausos (Armstrong, 2002; Wann, 1995). Daugelis tokiy moksliniy studijy buvo atliktos
neperzengiant auditorijos riby. Literatiiros apie sporto renginiy zilirovus ir jy motyvacija lankytis
sporto renginiuose apzvalga buvo atlikta remiantis straipsniais ir knygy skyriais (Bee & Havitz,
2010; Buraimo, Forrest, & Simmons, 2007; Krohn et al., 1998)
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Komandos

identifikavimas

Pramoga

Komandos

prisijungimas

Socialiniai
aspektai

Veiksniali
lemiantys
dalyvavima
profesionaliose
sporto renginiuose

Ekonominys

veiksnys Liekamosios

preferencijos

2 pav. Veiksniai jtakojantys dalyvavima sporto varzybose (Bee & Havitz, 2010; Buraimo, Forrest, & Simmons, 2007;
Krohn et al., 1998)

Demografinis veiksnys. Sie kintamieji - Ziirovo amzius, eimynin¢ padétis, kelionés
trukmé iki varzyby vietos, lytis, namy tikio dydis, metinés namy tikio pajamos, ras¢, i$silavinimas ir
profesija- buvo analizuoti.

Liekamosios preferencijos. Sie kintamieji gali lemti varzyby lankomuma: (1) oro
salygos, (2) pageidautinas apsilankymas varzybose darbo dienomis, (3) pageidautinas apsilankymas
varzybose savaitgaliais, (4) aistruoliy elgesys varzyby metu, (5) parkavimo vietos ir (6) stadiono
patrauklumas.

Ekonominis veiksnys. Sprendimg apsilankyti sporto renginyje gali lemti: (1) vieno
bilieto kaina, (2) nemokami bilietai, (3) bilietai su nuolaida, (4) galimybé jsigyti bilietus internetu ar

telefono programéliy déka ir (5) lengvatiné kaina.
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Socialiniai aspektai. Kintamieji, kurie gali lemti apsilankyma varzybose: (1) susitikimas
su naujais zmonémis ir bendravimas su jais zaidimo metu, (2) laiko praleidimas su Seima, (3) laiko
praleidimas su draugais ir (4) zitrovai neity zitréti varzyby, nebent eity jy draugai.

Pramoga. Lankomuma gali lemti: (1) pabégimas, (2) zaidimo aura, (3) fejerverky Sou,
(4) komandos profesionalus ir atletiSkas pasirodymas ir (5) dalyviy prisiminimai apie tuos laikus,
kai jie zaidé.

Komandos identifikavimas. kintamieji gali lemti varzyby lankomuma: (1) tikéjimas kad
esu komandos aistruolis, (2) svarba buvimo komandos fanu, (3) komandos atstovavimas saves ir
visuomenés, and (4) pasidalinimas jausmais kuomet komanda pralaimi ar laimi.

Komandos prisijungimas. Veiksniai galintys daryti jtakg lankomumui, yra: (1)
komandos laiméjimy/pralaiméjimy santykis, (2) reklaminiai renginiai, (3) komandos vieta turnyro

lenteléje, ir (4) Zymus zaidéjai, kurie ZaidZia komandoje.
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2. TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Tyrimo metodai:  Skirtingos metodologinés nuostatos, implikuoja skirtingus tyrimo
objektus, tikslus, renkamy duomeny pobiidj, ir duomeny rinkimo metodus (Hatch, 2002). Skiriamos
dvi tyrimy strategijos kiekybé ir kokybiné tyrimy strategija. Siame darbe bus remiamasi kiekybine
metodologija ir jos metodu, kadangi siekiama identifikuoti ir paaiskinti priezastinius ry$ius tarp
dviejy reiskiniy.

Darbo metodologinj pagrinda sudaro kiekybinio tyrimo metodas, kuris gali biiti apibuidintas
kaip tyrimas, kuris pabrézia duomeny, iSreikSty skaiciais rinkimg ir kuris:

. Remiasi dedukciniu pozilriu ] teorijas ir empirinio tyrimo ry$i, ir pabrézia teorijos
tikrinimo svarbg atliekant socialinj tyrima;

. Remiasi pozityvizmu ir taiko gamtos moksly modelio praktika ir normas socialiniams
reiSkiniams tirti;

. Socialing realybe traktuoja kaip iSoring, objektyvia, nepriklausomg zmogaus
atzvilgiu;?

Kiekybinis tyrimas yra labiau strukttrizuotas negu kokybinis tyrimas. Kadangi klausimai
sudaromi dar prie§ tyrimg ir jie yra vienodi visiems respondentams, gautus duomenis galima
lengviau grupuoti, analizuoti, ieSkoti esminiy skirtumy bei panaSumy. Dar vienas kiekybinio tyrimo
privalumas yra tas, jog gauti duomenys yra objektyvis, kadangi su tiriamaisiais néra tiesiogiai
bendraujama ir tyré¢jas negali daryti jtakos tiriamyjy atsakymames.

Naudojamas kiekybinis duomeny rinkimo metodas- anketin¢ apklausa. Anketin¢ apklausa
buvo pasirinkta dél savo santykinio pigumo, paprastumo ir informatyvumo. Ji padeda atsakyti |
pagrindinius tyrimo klausimus ir visapusiskai nustato respondenty nuomong. Pasirinktas kiekybinio
tyrimo tipas todél, kad noréta suzinoti bendrasias tendencijas ir gauti kuo objektyvesnius duomenis
apie tai, koks rySys yra tarp materializmo ir parodomojo vartojimo. Taikant anketinés apklausos
metoda galima gauti tikslius rezultatus, kurie apibiidina bendras problemos raiskos tendencijas.

Profesionaliy sporto renginiy lankomumo veiksniams matuoti buvo naudota autoriaus
Mohanned Sameer Shobian Jr. (2016) sukurta skalé. Skale sudaré 29 klausimy, vertinamy 5 lygiy
Likert skale (nuo ,,VisiSkai nesutinku* iki ,,VisiSkai sutinku‘). Skalé¢ suskirstyta j 6 subskales:

Liekamosios preferencijos (6 teiginiai), Ekonominiai veiksniai (5 teiginiai), Socialiniai aspektai (4

! Studijy kokybés tyrimai ,,Socialiniai tyrimai §vietime*, VDU: 2008, 25 psl.
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teiginiai), Pramogos (5 teiginiai), Komandos indentifikavimas (4 teiginiai), Komandos
prisijungimas (5 teiginiai).

Demografiniai respondenta charakterizuojantys klausimai. Klausimyne pateikti uzdari
klausimai, siekiant nustatyti respondenty demografines- socialines charakteristikas. IS viso anketoje
pateikta 5 Sio tipo klausimai skirti identifikuoti respondento iSsilavinima, lytj, gyvenamaja vieta,
amziy, bei pajamas.

Tyrimo objektas: profesionaliy sporto renginiy lankomumg lemiantys veiksniai.

Tyrimo imtis: Planuojant atlikti tyrima, labai svarbu nustatyti imtj, kuria remiantis bty
galima jgyvendinti tyrimo tikslus bei padaryti statistiSkai teisingas iSvadas, kitais zodziais tariant,
svarbu, kad imtis bty reprezentatyvi. Tyrime naudota netikimybiné imtis. Respondentai pasirinkti
naudojantis patogumo principu, kuriuo remiantis ,,pasirenkami lengviausiai prieinami populiacijos
vienetai“ (Bitinas ir kt. 2008: 101). Anot Kardelio (2007) patikimam tyrimui dazniausiai yra
naudojama 5 proc. paklaida, taciau tokiu atveju reikty apklausti 400 respondenty. Jvertindami tali,
kad Siam tyrimui yra riboti tiek finansiniai, tiek laiko kastai tyrimui bus pasitelkta imtis su 10 proc.
paklaida, t.y. tyrimui atlikti bus apklausti maziausiai 115 respondentai.

Tyrimo imties dydis: Tyrimo imtis buvo 115 respondentai.

Tyrimo organizavimas: Aplausa buvo atliekama nuo 2017 m. lapkri¢io 5 d. iki 2017 m.
lapkric¢io 20 d. Pries$ pradedant sudarinéti klausimus buvo tiksliai suformuluotas tikslas (kg norima
Sia apklausa suzinoti, iSsiaiSkinti) ir apgalvota, ar populiacija, kurig planuojama apklausti, norés
suteikti reikiamg informacija. Anketos pradzioje buvo motyvuotai ir logiskai paaiSkinta, dél ko
atliekamas tyrimas. Klausimuose buvo naudojami tik gerai visiems Zinomi ZzodZiai, be itin
sudétingy struktary. Anketa buvo patalpinta internetiniame portale www.apklausa.lt. Atliekant
tyrimg buvo remtasi laisvanoriSkumo, konfidencialumo ir geranoriSkumo principais. Prie§
pradedant apklausas ar interviu, tyrimo dalyviai buvo supazindinti su tyrimo tema, tikslais,
uzdaviniais bei nauda. Be to, kiekvienam tyrime dalyvaujan¢iam asmeniui buvo paaiSkinta, jog
gauti tyrimo rezultatai bus naudojami konkreCiame darbe. Jy vardai, pavardés ar kiti asmens
tapatybe nusakantys duomenys nebuvo atskleidziami. Tyrimas buvo vykdytas vadovaujantis gério
koncepcija ir moksliniais tikslais, tyréjui neturint jokiy neigiamy nuostaty tiriamyjy atzvilgiu.

Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros. Anketos indikatoriy
aprasymui, kodavimui ir pacios analizés metu buvo naudotasi IBM SPSS Statistics 20.0 programy
paketu ir Microsoft Office Excel 2007 programomis. Pateikta aprasomoji statistika (dazniy
pasiskirstymai, vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, taip pat atliktas klausimyno patikimumas,

faktoriné, koreliaciné bei regresiné analize).
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Imties sociodemografinés charakteristikos. Kadangi tyrimo rezultatams jtaka daro
respondenty demografinés charakteristikos, tode¢l svarbu apzvelgti, kaip tyrime dalyvave asmenys
buvo pasiskirste pagal lyti, amziy, finansing padét] bei iSsilavinimg. Tyrime dalyvavo 115
respondentai. Pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal lytj. Tyrime dalyvavo 60 vyrai, bei 55

moterys. Kaip matyti (zr. 3 pav.), tyrime dalyvavusiy respondenty lytis yra panasi.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, proc.

3 pav. Respondentuy pasiskirstymas pagal lyti

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai pagal amziy pasiskirsté netolygiai: respondenty,
kuriy amzius iki 22 m. procentinis pasiskirstymas sudaro apie 54 proc., tuo tarpu 23-40 m. apie 39

proc., ir vyresniy nei 41 m. respondenty pasitaiké tik — 7 proc.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, proc.

7%

W 1ki 22 m.
m 23-40 m.

41 m. ir daugiau

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

Paveiksle 5 pateikiami rezultatai apie respodenty iSsilavinima. ISnagrin€jus tyrimo duomenis
paaiskéjo, jog didzioji dalis tyrime dalyvavusiy asmeny turéjo aukstaji iSsilavinimag (30 proc.),

nebaigta auksaji (28 proc.) , ir vidurinj (24 proc.) (4. pav.).
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Respondentuy pasiskirstymas pagal iSsilavinima,

proc.
® Pradinis ® Vidurinis m Profesinis
= AukStesnysis B Nebaigtas aukStasis ® Aukstasis

10%

5 pav. Respondentuy pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

Sekancioje skritulinéje diagramoje (Zr. 6 pav.) matyti, jog tyrime daugiausiai dalyvavo respondetai
gyvenantys Kaune (32 proc.). Zenkliai maZesné dalis respondenty gyveno Vilniuje (15 proc.). 46

proc. respondenty nurodé¢ jog gyvena jvairiuose uzsienio valstybése ar maZesniuose Lietuvos

miestuose.

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta,
proc.

®Vilnius m®mKaunas = Klaipéda © Panevézys M Kita

1% L6%

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Paveiksle 7 pateikiamas respondeny nuomoniy pasiskirstymas j tai kaip jie suvokia savo

finansing padétj. Rezultatai atskleidé, kad pusé respondety (53 proc.) mano, jog gyvena kaip

dauguma Lietuvos Zmoniy.
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Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos
Zmoniy

Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos
Zmoniy

Kaip dauguma Lietuvos zmoniy

Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy

Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos
Zmoniy
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7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal subjekty finansinés situacijos vertinima

Taciau, nemaza dalis (37 proc.) apklaustyjy mano, jog jie gyvena Siek tiek geriau, negu

dauguma Lietuvos zmoniy, o tai atskleidzia kad respondentai néra visiskai patenkinti savo finansine

padétimi.
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3. TYRIMO REZULTATAI

Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Tiriamoji faktoriné analizé. Tolimesnei tyrimo rezultaty analizei pasitelkiama faktoriné
analizé, kuri patikrins tyrimo skaliy sudedamasias dalis- ar jos patenka j darbe pateikiamus
faktorius. Taciau, prie§ tai reikia jvertinti ar §io tyrimo metu surinkti duomenys yra tinkami
faktorinei analizei. Duomeny tinkamumas faktorinei analizei yra tikrinamas pasitelkiant KMO mata
ir Bartleto sferiSkumo kriterijy- Sie kriterijai biitini norint atlikti tolimesn¢ analiz¢ (Bileviciené ir

Jonusauskas, 2011; Piikénas, 2010).

3 lentelé. KMO ir Bartleto Kkriterijaus rezultatai

Klausimyno dalis KMO rezultatas Bartleto sferiskumo kriterijus
p — reik§mé

Liekamosios preferencijos subskalé 0,643 0,000
Ekonominiai veiksniai subskalé 0,635 0,000
Socialiniai aspektai subskalé 0,639 0,000
Pramogos subskalé 0,774 0,000
Komandos indentifikavimas subskalé 0,773 0,000
Komandos prisijungimas subskalé 0,657 0,000

Sio tyrimo atveju kiekviena skalé buvo tikrinama atskirai ir gauti rezultatai rodo, jog tiek
materializmas ir jo subskalés, tiek ir parodomojo vartojimo skalés KMO kriterijaus reikSmé
atitinkamai yra lygi— nuo 0,635 iki 0,774, kas rodo, kad faktoriné analizé gautiems tyrimo
duomenims yra tinkama.

Antrasis kriterijus reikalingas jvertinti ar duomeny tikrinimui tinkama faktorin¢ analizé-
Bartleto sferiskumo kriterijaus p— reikime, kuri turi biiti mazesné uz 0,05 (p < 0,05). Siuo atveju
kintamieji néra priklausomi, nes p— reikSmeé, visais atvejais yra mazesné uz 0,05 (0,000 < 0,05), tai
patvirtina, kad gautiems tyrimo duomenims verta taikyti faktoring analizg.

Profesionaliy sporto renginiy lankomumo veiksniams matuoti buvo naudota autoriaus
Mohanned Sameer Shobian Jr. (2016) sukurta skalé. Skale sudaré 29 klausimai. Skalé suskirstyta j
6 subskales: Liekamosios preferencijos subskalé (6 teiginiai), Ekonominiai veiksniai (5 teiginiai),
Socialiniai aspektai (4 teiginiai), Pramogos (5 teiginiai), Komandos indentifikavimas (4 teiginiai), ir
Komandos prisijungimas subskale (3 teiginiai). Perkodavus teiginius ir atlikus patikimumo analize
Sio bloko skalés buvo vertinama, kaip patikimos— Cronbach alfa koeficientas svyravo nuo 0,517 iki

0,854 (zr. 4 lent.).
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4 lentelé. Tyrimo anketos skaliy patikimumas

Konstruktas Cronbach alfa
Liekamosios preferencijos subskalé 0,577
Ekonominiai veiksniai subskalé 0,517
Socialiniai aspektai subskalé 0,607
Pramogos subskalé 0,677
Komandos indentifikavimas subskalé 0,854
Komandos prisijungimas subskalé 0,747

Ivertinus visy skaliy patikimumg, iSvesties lenteléje pateikta Cronbach alfa koeficiento
reikSme, kuri gerai sudarytai skalei turéty biiti didesné uz 0,7 (Pukénas, 2010), o kai kuriy autoriy
teigimu — didesné uz 0,5. Lentel¢je X Cronbach alfa koeficiento reik§més svyruoja nuo 0,517 iki
0,854. Gauti rezultatai patvirtina auk$ta naudojamy skaliy patikimumg bei metodologiniy
tinkamumo normy tyrimo instrumente atitikimg, todé¢l duomenys bus naudojami tolimesnéje

analizéje.

Skaliy patikimumas. Remiantis moksliniy tyrimy rekomendacijomis, prie§ pradedant
analizuoti tyrimo rezultatus, bitina jvertinti tyrimo instrumento psichometriniy savybiy kokybe, t.
y. jo patikimumo (reliability — angl.k.) ir tinkamumo (validity — angl.k.) charakteristikas. Tyrimo
instrumente naudoty skaliy patikimumas buvo jvertintas naudojant Cronbach alfa koeficientg

kiekvienai skalei ir subskalei.

Kintamyjy charakteristikos. Toliau pateikiami respondenty vertinimy vidurkiai bei moda,
charakterizuojantys imtj pagal atskirus tiriamuosius pozymius. Modelio kintamyjy (Liekamosios
preferencijos subskalé, Ekonominiai veiksniai, Socialiniai aspektai, Pramogos, Komandos

indentifikavimas, ir Komandos prisijungimas subskales) charakteristikos atspindétos 5 lenteléje.

5 lentelé. Kintamujuy charakteristikos

Liekamosios preferencuos Vidurkis Moda
subskalé

Lankausi rungtynése tik esant 1,94 1
geram orui
Dazniau lankausi rungtynése 2,58 3
darbo dienomi
DaZniau lankausi rungtynése 3,44 4
savaitgaliais
Fany/zitirovy elgesys yra 3,68 4
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priimtinas rungtyniy metu

Aplink arenas/stadionus/sales yra 2,89 2
pakankamai viety pasistatyti
automobilj

Stadionas/ krepsinio salé yra 3,56 4
Svarus ir patrauklus

1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku; 3 - Nei sutinku nei nesutinku; 4- sutinku; 5 — visi$kai sutinku.

Liekamosios preferencijos 1§ esmés yra aplinkos veiksniai bet kuriame sporto renginyje:
treniravimo budas, Sokéjy pasirodymai renginio metu, komandos stebéjimas ir aistruoliy
apgyvendinimas.

Kaip matome 5 lenteléje i§ gauty rezultaty respondentai visiSkai nesutiko su teiginiu
wlankausi rungtynése tik esant geram orui“ vidurkis (1,94), o tai rodo, kad respondentams oras néra
svarbus veiksnys galintis turéti jtakos lankantis profesionaliuose sporto renginiuose. Respondentai taipogi
labiau sutiko negu nesutiko su teiginiu, jog ,, Fany/Ziiirovy elgesys yra priimtinas rungtyniy metu*
vidurkis  (3,68). Respondentai su teiginiu nei sutiko nei nesutiko, jog ,Aplink
arenas/stadionus/sales yra pakankamai viety pasistatyti automobilj“ vidurkis (2,89), o tai atspindi,
jog respondentams triksta viety, kur galéty pasistatyti automobilius, o tai jgyvendinus tikétina, kad

palengvinty individy apsisprendimg ar vykti | renginius ar ne.

6 lentelé. Kintamyjy charakteristikos

Ekonominiai faktoriai Vidurkis Moda
Biliety kainos yra pakankamai geros 3,33 3
Rungtynése lankausi nemokamai 3,13 4
Gaunu nuolaidas bilietams 2,91 2
Bilietus galima nusipirkti telefonu 3,48 4
1Smaniosios programeélés pagalba

Nuolaidos prekéms/gaminiams 2,99 3
renginyje yra priimtinos

1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku; 3 - Nei sutinku nei nesutinku; 4- sutinku; 5 — visi$kai sutinku.

Ivairiis ekonominiai faktoriai vaidina reik§minga vaidmen]j profesionaliy sporto renginiy
lankyme. Respondentai sutinka, kad biliety kainos yra pakankamai geros vid. (3,33). Taciau svarbu
atkreipti démesj, kad atlikti moksliniai rezultatai rodo, kad, kai tik bilieto kaina yra padidinta,
vidutinis reguliariy sportiniy sezono renginiy lankymas gali mazéti (Soebbing, 2014).

Taciau tyrimo rezultatai atspindéjo, jog respondentams taip pat svarbu jog bilietus galima

nusipirkti telefonu, iSmaniojo programélés pagalba, Sio teiginio vidurkis (3,48).
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7 lentelé. Kintamujy charakteristikos

Socialiniai aspektai Vidurkis Moda
Man patinka bendrauti su kitais 3,64 4

zmonémis rungtyniy metu

Rungtyniy metu man patinka leisti 3,41 4

laika su Seima

Rungtyniy laikg patinka leisti su 4,16 4

draugais

Lankausi rungtynése tik su 3,00 2

draugais

1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku; 3 - Nei sutinku nei nesutinku; 4- sutinku; 5 — visigkai sutinku.

Socialiniy aspekty subskal¢je didZiausias vidurkis yra teiginio ,Rungtyniy laikq
patinka leisti su draugais“ vidurkis (4,16), su $iuo teiginiu respondentai visiskai sutiko. Taciau,
teiginio ,,Lankausi rungtynése tik su draugais“ vidurkis (3,00) o tai reiSkia, kad respondentai nei

sutinka nei nesutinka, kad jie lankosi rungtynése tik su draugais.

8 lentelé. Kintamujy charakteristikos

Pramogos Vidurkis Moda
Lankymasis rungtynése pakeicia 3,63 4
jprasta mano ruting

M¢égaujuosi atmosfera rungtynése 4,30 4
Mégaujausi jvariais renginiais 3,75 4
varzyby metu

Mégaujuosi demonstruojamu 4,26 4

sportininky meistriskais bei
atletiskais pasirodymais

Mégaujuosi rungtynémis, nes jos 3,51 3
primena laikus kai a§ uzsiimingjau
tuo sportu

1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku; 3 - Nei sutinku nei nesutinku; 4- sutinku; 5 — visi$kai sutinku.

Pramogy subskalé yra auk$ciausig vidurkj turinti tyrimo subskalé. Tai rodo, kad vienas 1§
veiksniy, kaip pramogos yra vienas i§ svarbiy motyvy, kodél respondentai lankosi profesionaliuose
sporto renginiuose. Respondentai visiskai sutiko su teiginiu ,,mégaujuosi atmosfera rungtynése
vidurkis (4,3), ir tai yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, kas juos skatina lankytis profesonaliuose
sporto renginiuose. Teiginio ,,Mégaujuosi demonstruojamu sportininky meistriskais bei

atletiSkais pasirodymais*“ vidurkis (4,26 ) visiskai sutiko ir tai yra vienas i$ auk$¢iausiy rodikliy.
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9 lentelé. Kintamuyju charakteristikos

Komandos identifikavimas Vidurkis Moda
Galiu save vadinti iStikimu 3,46 3
komandos fanu

Biti komandos fanu man yra labai 3,23 3
svarbu)

Komanda atstovauja mane bei 3,56 3
visuomeng

Jauciuosi laiméjes kai komanda 3,87 4
laimi

1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku; 3 - Nei sutinku nei nesutinku; 4- sutinku; 5 — visiskai sutinku.

Komandos identifikacija subskaléje matome, kad j visus teiginius respondentai sutiko,
vidurkiai yra nuo 3,23 iki 3,87. O tai atskleidzia, kad aistruolis sieja save su konkrec¢ia komanda ir
plétoja su ja santykius (Hill & Green, 2000). Kai aistruolis sieja save su komanda, jis §iai komandai
yra lojalus ir siekia apsilankyti daugumoje $ios komandos sporto renginiy. Si rysys siejasi tiek su
laime, tiek ir su liidesiu, kurie kaitaliojasi komandai laiméjus ar pralaiméjus. Aistruolj zavi tai, kad
jis palaiko komandg ir sékmés, ir nesékmés atveju. Taigi, tapatinimasis su komanda taip pat
padidina sporto renginiy lankomuma, nes daugelis aistruoliy lanko renginius, kad pamatyty

zaidziant savo favoritus zaidéjus ar komanda.

10 lentelé. Kintamyjy charakteristikos

Komandos prisijungimas Vidurkis Moda

Lankausi rungtynése dél gero 2,63 2
komandos pergaliy bei
pralaiméjimy santykio

Lankausi rungtynése dél jose 1,93 1
organizuojamy reklaminiy

zaidimy

Komanda yra aukstoje turnyrinés 2,45 2

lentelés pozicijoje

1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku; 3 - Nei sutinku nei nesutinku; 4- sutinku; 5 — visi$kai sutinku.

Komandos prisijungimas subskalés vidurkis yra maziausiai lyginant visas tyrimo
subskalés. Teiginio ,,Komanda yra aukstoje turnyrinés lentelés pozicijoje vidurkis (2,45) rodo ,
kad respondentai labiau nesutiko nei sutinko, jog jiems tai turi jtakos. Tuo tarpu repondenai
nesutiko su teiginiu ,,Lankausi rungtynése dél jose organizuojamy reklaminiy Zaidimy“ vid.
(1,93) tai yra teiginys turintis, vieng maziausig vidurkj.

KryZminé analizé. Kryzminé analizé leidzia nustatyti rySius tarp dviejy ar daugiau

kategoriniy kintamyjy. Lenteléje 11 pateikiami rezultatai kaip pagal lytj skiriasi i$skirti faktoriai.
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11 lentelé. KryZminé analizé pagal lytj.

Konstruktas P reik§mé
Liekamosios preferencijos :
Lankausi rungtynése tik esant geram orui 0,75
Dazniau lankausi rungtynése darbo dienomis 0,432
Dazniau lankausi rungtynése savaitgaliais 0,483
Fany/Zitirovy elgesys yra priimtinas rungtyniy metu 0,230
Aplink arenas/stadionus/sales yra pakankamai viety pasistatyti automobilj 0,404
Stadionas/ krepSinio salé yra Svarus ir patrauklus 0,962
Ekonominiai faktoriai:
Biliety kainos yra pakankamai geros 0,167
Rungtynése lankausi nemokamai 0,014
Gaunu nuolaidas bilietams 0,710
Bilietus galima nusipirkti telefonu iSmaniosios programélés pagalba 0,568
Nuolaidos prekéms/gaminiams renginyje yra priimtinos 0,091
socialiniai aspektai:
Man patinka bendrauti su kitais Zmonémis rungtyniy metu 0,866
Rungtyniy metu man patinka leisti laikg su Seima 0,264
Rungtyniy laikg patinka leisti su draugais 0,570
Lankausi rungtynése tik su draugais 0,124
Pramogos:
Lankymasis rungtynése pakeicia jprasta mano ruting 0,694
Mégaujuosi atmosfera rungtynése 0,013
M¢égaujausi jvariais renginiais varzyby metu 0,285
M¢égaujuosi demonstruojamu sportininky meistriskais bei atletiSkais pasirodymais 0,751
Mégaujuosi rungtynémis, nes jos primena laikus kai as uzsiiminéjau tuo sportu 0,599
Komandos identifikavimas:
Galiu save vadinti iStikimu komandos fanu 0,188
Biiti komandos fanu man yra labai svarbu) 0,104
Komanda atstovauja mane bei visuomene 0,154
Jauciuosi laiméjes kai komanda laimi 0,454
Komandos prisijungimas
Lankausi rungtynése dél gero komandos pergaliy bei pralaiméjimy santykio 0,485
Lankausi rungtynése dél jose organizuojamy reklaminiy zaidimy) 0,448
Komanda yra aukstoje turnyrinés lentelés pozicijoje 0,473

Atlikus kryZzming analize, rezultatai atskleidé, kad tik du teiginiai reikSmingai statistiSkai
skiriasi pagal lytj. Teiginio ,,Rungtynése lankausi nemokamai“ p reikSmé - 0,014, o tai rodo kad
rySys tarp lyties ir lankymosi rungtynése nemokamai yra statistiSkai reikSmingas. Vyrai yra labiau
linke lankytis rungtynése nemokami negu moterys.

Tuo tarpu rezultatai atskleidé, kad teiginio ,,Mégaujuosi atmosfera rungtynése* p
reik§me - 0,013 ir yra mazesné uz 0,05, o tai rodo kad yra rySys tarp lyties ir mégavimosi atsmofera

rungtynése. Moterys yra labiau linkusios mégautis atsmofera rungtynése negu vyrai.
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Sekancioje 12 lenteléje pateikiami duomenys kaip kintamieji statistiSkai skirasi pagal
amziy.

12 lentelé. KryZminé analizé pagal amZiy.

Konstruktas P reik§mé
Liekamosios preferencijos :
Lankausi rungtynése tik esant geram orui 0,280
Dazniau lankausi rungtynése darbo dienomis 0,236
Dazniau lankausi rungtynése savaitgaliais 0,147
Fany/Zitirovy elgesys yra priimtinas rungtyniy metu 0,090
Aplink arenas/stadionus/sales yra pakankamai viety pasistatyti automobilj 0,873
Stadionas/ krepsinio salé yra Svarus ir patrauklus 0,268
Ekonominiai faktoriai:
Biliety kainos yra pakankamai geros 0,114
Rungtynése lankausi nemokamai 0,078
Gaunu nuolaidas bilietams 0,855
Bilietus galima nusipirkti telefonu iSmaniosios programélés pagalba 0,180
Nuolaidos prekéms/gaminiams renginyje yra priimtinos 0,009
socialiniai aspektai:
Man patinka bendrauti su kitais Zmonémis rungtyniy metu 0,645
Rungtyniy metu man patinka leisti laika su Seima 0,002
Rungtyniy laikg patinka leisti su draugais 0,594
Lankausi rungtynése tik su draugais 0,937
Pramogos:
Lankymasis rungtynése pakeiia jprastg mano ruting 0,551
Mégaujuosi atmosfera rungtynése 0,669
Mégaujausi jvariais renginiais varzyby metu 0,785
Mégaujuosi demonstruojamu sportininky meistri§kais bei atleti§kais pasirodymais 0,847
M¢égaujuosi rungtynémis, nes jos primena laikus kai a§ uzsiiminéjau tuo sportu 0,021
Komandos identifikavimas:
Galiu save vadinti iStikimu komandos fanu 0,630
Biiti komandos fanu man yra labai svarbu) 0,965
Komanda atstovauja mane bei visuomene 0,542
Jauciuosi laiméjes kai komanda laimi 0,517
Komandos prisijungimas
Lankausi rungtynése dél gero komandos pergaliy bei pralaiméjimy santykio 0,764
Lankausi rungtynése dél jose organizuojamy reklaminiy Zaidimy) 0,107
Komanda yra aukstoje turnyrinés lentelés pozicijoje 0,409

Teiginys ,,Nuolaidos prekéms/gaminiams renginyje yra priimtinos* statistiSskai
reik§mingai skiriasi pagal amziy, kadangi p reik§mé yra 0,009. Kaip matote i§ 13 lenteléje pateikty
rezultaty respondentai kuriy amziaus grupé yra vir§ 22 mety, nuolaidos prekéms gaminiams yra

labiau priimtinos nei respondentams kuriems iki 22 mety.
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13 lentelé. Teiginio ,,Nuolaidos prekems/gaminiams renginyje yra priimtinos“ nuomoniy pasiskirstymas pagal

amziy.
Amzius
iki 22 mety virs 22 mety Viso
Nuolaidos prekems/gaminiams  Visi$kai nesutinku 7 1 8
renginyje yra priimtinos Nesutinku 10 16 26
Nei sutinku nei nesutinku 32 17 49
Sutinku 7 15 22
Visiskai sutinku 4 2 6
Viso 60 51 111

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad teiginys ,, Rungtyniy metu man patinka leisti laikq su
Seima“ statistiSkai reikSmingai skiriasi pagal amziy, kadangi p reikSmé yra 0,002. Kaip matote, i$
14 lenteléje pateikty rezultaty amziaus grupé virs$ 22 mety, labiau rungtyniy metu patika leisti laika

su Seima, nei respondentams kuriems iki 22 mety.

14 lentelé. Teiginio ,,Rungtyniu metu man patinka leisti laika su §eima“ nuomoniy pasiskirstymas pagal amZiy.

iki 22 mety virs 22 mety Viso
Rungtyniu metu man patinka ~ Visiskai nesutinku 0 3 3
leisti laika su Seima Nesutinku 14 3 17
Nei sutinku nei nesutinku 22 12 34
Sutinku 23 26 49
Visiskai sutinku 1 7 8
Viso 60 51 111

Tyrimo rezultatai taip pat atskleideé, jog statistiSkai reikSmingai skiriasi rezultatai tarp
amziaus grupiy su teiginiu ,,Mégaujuosi rungtynémis, nes jos primena laikus kai a$ uZsiiminéjau
tuo sportu“. Kaip matome Zemiau pateiktoje lentel¢je respondentai kuriems vir§ 22 mety,
prisiminimai kuomet patys uzsiminéjo sportu daro didesn¢ jtakg megavimusi rungtynémis negu

respondentams, kuriems iki 22 mety.
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15 lentelé. Teiginio ,,Mégaujuosi rungtynémis, nes jos primena laikus kai a$ uzsiiminejau tuo sportu® kryZminé

analizé pagal amZiu.

iki 22 mety Vir§ 22 mety Viso
Meégaujuosi rungtynémis, nes Visiskai nesutinku 7 0 7
jos primena laikus kai a$ Nesutinku 9 7 16
uzsiiminejau tuo sportu Nei sutinku nei nesutinku 19 10 29
Sutinku 11 19 30
Visiskai sutinku 14 15 29
60 51 111

Atlikta kryZzminé analiz¢ ir jos rezultatai pagal respondenty finansinj pozurj, pateikta 16 lentel¢je.

16 lentelé.KryZminé analizé pagal finansinj poziiiri.

Konstruktas P reik§mé

Liekamosios preferencijos :

Lankausi rungtynése tik esant geram orui 0,458
Dazniau lankausi rungtynése darbo dienomis 0,445
Dazniau lankausi rungtynése savaitgaliais 0,689
Fany/ziiirovy elgesys yra priimtinas rungtyniy metu 0,113
Aplink arenas/stadionus/sales yra pakankamai viety pasistatyti automobilj 0,435

Stadionas/ krepSinio salé yra Svarus ir patrauklus 0,243
Ekonominiai faktoriai:

Biliety kainos yra pakankamai geros 0,905

Rungtynése lankausi nemokamai 0,484
Gaunu nuolaidas bilietams 0,613

Bilietus galima nusipirkti telefonu i§maniosios programélés pagalba 0,705
Nuolaidos prekéms/gaminiams renginyje yra priimtinos 0,944
socialiniai aspektai:

Man patinka bendrauti su kitais Zmonémis rungtyniy metu 0,522
Rungtyniy metu man patinka leisti laikg su Seima 0,149
Rungtyniy laikg patinka leisti su draugais 0,147
Lankausi rungtynése tik su draugais 0,223
Pramogos:

Lankymasis rungtynése pakeicia jprastag mano ruting 0,504

M¢égaujuosi atmosfera rungtynése 0,953
M¢égaujausi jvariais renginiais varzZyby metu 0,680
Mégaujuosi demonstruojamu sportininky meistri§kais bei atleti§kais pasirodymais 0,307
Mégaujuosi rungtynémis, nes jos primena laikus kai a§ uzsiiminéjau tuo sportu 0,311
Komandos identifikavimas:

Galiu save vadinti iStikimu komandos fanu 0,047
Biiti komandos fanu man yra labai svarbu) 0,240
Komanda atstovauja mane bei visuomene 0,049
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Jauciuosi laiméjes kai komanda laimi

0,056

Komandos prisijungimas

Lankausi rungtynése dél gero komandos pergaliy bei pralaiméjimy santykio 0,883
Lankausi rungtynése dél jose organizuojamy reklaminiy zaidimy) 0,308
Komanda yra aukstoje turnyrinés lentelés pozicijoje 0,605

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog tik du teiginiai yra statistiskai reikSmingi tarp respondenty

pagal finansin$ pozirj.

StatistiSkai reikSmingai pagal finansinj poziirj skiriasi respondenty atsakymai su teiginiu

,,Galiu save vadinti iStikimu komandos fanu®.

Kaip matome 17 lentéleje, respondentai, kurie

gyvena kaip dauguma Lietuvos zmoniy, maziau save laiko istikimais komandais fainai lyginant su

respondentais, kurie gyvena $iek tiek geriau negu dauguma Lietuvos zmoniy.

17 lentelé. Teiginio ,,Galiu save vadinti iStikimu komandos fanu“ nuomoniy pasiskirstymas pagal finansinj

poZitiri.
Jiis manote finansiniu poziuriu JUs gyvenate:
Siek tiek geriau,
Kaip dauguma Lietuvos negu dauguma
Zmoniy Lictuvos Zmoniy Viso
Galiu save vadinti istikimu Nesutinku 12 4 16
komandos fanu Nei sutinku nei 25 16 41
nesutinku
Sutinku 18 10 28
Visiskai sutinku 6 13 19
Viso 61 43 104

18 lenteléje pateikiami duomenys, kaip respondentai pagal finansinj pozilirj atsaké j

klausima, ar komanda atstovauja juos bei visuomeng.

18 lentelé. Teiginio ,,Komanda atstovauja mane bei visuomene* nuomoniy pasiskirstymas pagal finansinj
poziiirij.

Jus manote finansiniu pozitriu Jus

gyvenate:

Kaip dauguma

Siek tiek geriau,
negu dauguma

Lietuvos Zzmoniy Lietuvos Zzmoniy Viso
Komanda atstovauja mane bei Visiskai nesutinku 5 1 6
visuomeng Nesutinku 2 4 6
Nei sutinku nei nesutinku 27 12 39
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Sutinku 19 12 31

Visiskai sutinku 8 14 22
Viso 61 43 104

Respondenty kuriy finansinis poziiris, jog jie Siek tiek geriau gyvena negu dauguma
Lietuvos zmoniy labiau linke manyti, jog komanda atstovauja juos bei visuomene, negu
respondentai, kurie mano, jog finansiniu pozidiriu jie gyvena kaip dauguma Lietuvos Zmoniy. Sis

rysys yra statistiskai reikiSmigas, skiriasi p reiksmé — 0,049.
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4. PROFESIONALIU SPORTO RENGINIU LANKOMUMO
VEIKSNIU APTARIMAS

IS gauty tyrimo rezultaty, paaiskéjo pagrindinés profesionaliy sporto renginiy lankomumo
priezastys, kurios pateiktos lenteléje 19.

19 lentelé. Profesionaliy sporto renginiy lankomumo priezasys lankytoju poZitiriu.

DidZiausiq jtakq darantys veiksniai MaZiausia jtakq darantys veiksniai
Sportininky meistriski ir atletiSki pasirodymai Komandos pozicija turnyrinéje lentel¢je
Atmosfera rungtynése Oro salygos rungtyniy dieng

Fany/zitirovy priimtinas elgesys Komandos pergaliy bei pralaiméjimy santykis
Rungtyniy laikas su draugais Rungtynése organizuojami reklaminiai zaidimai

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai visiSkai nesutiko su teiginiu ,lankausi
rungtynése tik esant geram orui“ vidurkis (1,94), o tai rodo, kad respondentams oras néra svarbus
veiksnys galintis daryti jtakg lankantis profesionaliuose sporto renginiuose. Taciau, nepaisant Siy
rezultaty, mokslininky atlikti tyrimai, kuriuose buvo nagriné¢jama oro sglygos ir sporto pobudis,
nustatyta, jog Sis kintamasis gali daryti jtaka varzyby lankomumui. Literattroje teigiama, kad
ypatingai geros oro salygos gali daryti tiek teigiama, tiek neigiama poveikj, priklausomai nuo sporto
rusies ir alternatyviy laisvalaikio leidimo biidy prieinamumo (Bird, 1982; Drever, MacDonald,
1981; Noll, 1974, Seigfried, Eisenberg, 1980).

Autoriaus (Matthew ir kt., 2015) nuomone, biitina, kad sporto vadyba skatinty gera visy
aistruoliy elgesi, nes dauguma aistruoliy nori lankytis tuose sporto renginiuose, kur aistruoliai
elgiasi pavyzdingai. Netinkamas aistruoliy elgesys gali buti Saukimas ant kity Zitirovy, treneriy,
zaidéjy ir teis€jy. Toks elgesys apima ir smurta, daikty métyma | Zaidejus ir kitus Zitirovus.
Galiausiai, tai sglygoja mustynes ir traumas. Daugelis smerkia tokias veiklas, dél Sios priezasties kai
kurie net nebenori lankytis sporto renginiuose, kad iSvengty nelaimingy nutikimy tokiose
situacijose. Todél, tyrimo rezultatai patvirtino autoriaus jzvalgas, kadangi respondentai taipogi
labiau sutiko negu nesutiko su teiginiu, jog ,, Fany/Ziiirovy elgesys yra priimtinas rungtyniy metu*
vidurkis (3,68).

Taip pat, tyrimo rezultatai patvirtino auoriaus (Matthew et al., 2015) jzvalgas kuris teigé,
jog zitirovai, kuriems ripi lankytis sporto renginiuose, domisi stadiono poky¢iais, uztikrinanciais
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komforta, kad jie nesinervindami galéty ziliréti varzybas. Dauguma $iy asmeny iSreiSke
susiriipinimg dél automobiliy parkavimo viety, kuriy jie pasigedo, ar jiems buvo sunku surasti
vietos pastatyti savo automobil} aiksStel¢je. Taigi, svarbu, kad parkavimo vietos biity lengvai
pasiekiamos, nereikéty eiti dideliy atstumy iki stadiono. Respondentai su teiginiu nei sutiko nei
nesutiko, jog ,,Aplink arenas/stadionus/sales yra pakankamai viety pasistatyti automobilj“
vidurkis (2,89), o tai atspindi, jog respondentams triiksta viety, kur galéty pasistatyti automobilius,
o tai jgyvendinus tikétina, kad palengvinty individy apsisprendima ar vykti j renginius ar ne.

Respondentai visiSkai sutiko su teiginiu ,,Rungtyniy laikq patinka leisti su draugais*
vidurkis (4,16), o tai patvirtinta autoriaus Hall (2009) jzvalgas, jog visi pagrindiniai sporto jvykiai
yra daugiausia naudojami ir yra susij¢ su galimybe bendrauti su draugais ir $eimos nariais. Zmonés
lanko profesionalius sporto renginius tam, kad atsipalaiduoty ir galéty pakeisti savo ruting. Tokiu
biidu sukuriamas grupiy rySys ir skatinama socialiné sgveika. Autoriai teigia, kad dauguma ziiirovy
lanko profesionalius sportinius renginius todél, kad jie nori jaustis laimingi, ar nori praleisti
kokybiska laika su savo $eima ir draugais (Laverie, Arentt, 2000). Kai kurie i$ jy turi ten tik gérétis
degtuku ar turéti jausmg laisvo laiko nuo varginancio sgraso greiciau, negu biiti iStikimi komandai
(Kalva, Zali, 2000).

Ivairtis moksliniai darbai atskleidé, kad malonumas ir pasilinksminimas yra pagrindiniai
faktoriai dél to, kodél daug Zitrovy lankosi profesionaliuose sportiniuose renginiuose. Zmonés nori
jaustis sujaudinti, motyvuoti, ir atsipalaidave, kuomet jie atvyksta | renginius su jy draugais ir
Seima. (Hall, 2009). Respondentai visi$kai sutiko su teiginiu ,,mégaujuosi atmosfera rungtynése“
vidurkis (4,3), ir tai yra vienas i$ svarbiausiy veiksniy kas juos skatina lankytis profesionaliuose
sporto renginiuose.

Tyrimo rezultatai atskleide, jog respondentai su teiginiu ,,Mégaujuosi demonstruojamu
sportininky meistriskais bei atletiSkais pasirodymais“ vidurkis (4,26 ) visiskai sutiko ir tai yra
vienas 1§ aukS¢iausiy rodikliy. O tai patvirtina autoriy (Greenstein, Marcum, 1981; Hart et al., 1975;
Schofield, 1983) nuomong, jog varzyby patrauklumas (pvz. individualus meistriSkumas, komandos
duomenys, rekordai, stovis lygoje, pasirodymai, virSijantys rekordus, varzZyby artumas, renginio
iSskirtinumas), yra svarbus kintamasis, lemiantis zitirovy pasirinkimg dalyvauti sporto renginiuose.

Aistruoliai sieja save su komanda pagal konkrecius sportininkus, buvusias ar dabartines
komandos pergales, reklaminius renginius, marketingo strategijas bei vietos (namy) ir sveciy
komandy varzybomis.  Taciau, nors ir autorius Becker (1983) nustaté teigiamg saryS] tarp
s¢kmingo buvusio pasirodymo ir lankomumo, prieSingai nuo to ar gera ar bloga serija, mano tyrime

Sie rezultatai neatsispind¢jo, kadangi teiginio , Komanda yra aukStoje turnyrinés lentelés
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pozicijoje“ vidurkis (2,45) rodo , kad respondentai labiau nesutiko nei sutiko, jog jiems tai turi
jtakos.

Verta atkreipti démesj, jog tyrimas suteiké informacijos, jog vyrai labiau negu moterys
lankosi rungtynése nemokamai, taCiau moterys labiau mégaujasi rungtyniy atmosfera. Tyrimo
rezultatai atskleidé, jog respondentams kuriems buvo daugiau nei 22 m. labiau priimtinos
nuolaidos/prekés renginyje, kaip ir jiems labiau patinka leisti rungtynése laika su Seima, lyginant su

respondentais, kuriems maziau negu 22 m.
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ISVADOS

1. Sporto renginiai gali buti klasifikuojami atsizvelgiant j jvairius kriterijus. [vairis
autoriai skirtingai apibrézia profesionaliy sporto renginiy kvalifikacijas. Renginiai gali buti
skirstomi pagal zitiroviy skai¢iuose juose, nuo renginio trukmeés ar net pagal kokig nauda jie sukuria
visuomenei. Taip pat renginiai gali biiti skirstomi ] neprofesionalius, bei profesionalius. Savajame
darbe naudojausi autoriy S. Robinson ir A. France (2011), L. Davies, R. Coleman ir G.
Ramchandani (2010) profesionaliy sporto renginiy samprata, kuomet renginiuose dalyvauja
auksciausio lygio sportininkai, dazniausiai turintys jveikti tam tikrus barjerus.

2. Profesionaliy sporto renginiy lankomumg lemianciy veiksniy teorin¢ analize
atskleidé, jog pagrindiniai veiksniai darantys jtaka yra: varzyby patrauklumas, ekonomika,
sociodemografija, zitirovy teikiama pirmenybé, varzyby baigties nezinomumas. Taip pat autoriy
nuomone ypa¢ svarbu asmens arba grupés pasirinkimas jsigyti ir naudoti produktus tam, kad
patenkinty savo norus ir siekis jgyti malonuma, socialiniy aspekty ir jgiidZiy ugdyma jy tobulinima.

3. Remiantis atliktais tarptautiniais tyrimais mokslininky tyrimais, iS$skiriami S$eSi
veiksniai lemiantys profesionaliy sporto renginiy lankomuma: yra liekamoji preferencija,
ekonomika, socialiniai aspektai, mégavimasis, komandos identifikavimas ir priskyrimas
komandai.

4. Empiriniai tyrimo rezultatai atskleidé, kad pagrindiniai veiksniai kurie lemia
profesionaliy sporto renginiy lankomumg yra tai, kad respondentai rungtyniy laikq, kurji gali
praleisti su draugais, atmosfera rungtynése bei meistriski bei atletiSki sportininky pasirodymais.
Maziausiai jtakos darantys veiksniai profesionaliy sporto renginiy lankomumui yra: oro sglygos,

------

turnyrinéje lenteléje.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

Apibendrinus atlikto tyrimo rezultatus bei padarius darbo iSvadas, galima suformuluoti
rekomendacijas profesionaliy sporto renginiy lankomumo didinimui:

e Vienas svarbiausiy veiksniy, daranc¢iy jtaka profesionaliy sporto renginiy lankymui,
yra komandos sudétis t.y sportininky meistriskumas ir atletiSkumas, todél reikéty daugiau lésy skirti
komandy sudéties formavimui ir parengimuli.

e Kuriant marketingo strategija, sporto klubo vadovai rungtynes turi pateikti kaip puiky
bada linksmai ir turiningai praleisti savo laisvalaikj, kadangi dauguma respondenty patys jauciasi
laiméje kuomet laimi komanda.

e Nereikéty pamirsti, kad dalyviai dazniausiai renkasi butent tuos sporto renginius,
kuriuose galéty praleisti laikg su draugais, todél reikty rémimo strategijoje, siekiant pritraukti
daugiau ziarovy, apeliuoti j grupe, kolektyva ir jos poreikiy tenkinima.

e Taip pat biity naudinga atlikti daugiau tyrimy Lietuvos rinkoje bei juos lyginti su
atliktais kitose Salyse, tai padéty jvertinti profesionaly sporto renginiy dalyvavimo veiksniai gali

keistis priklausomai nuo kulttirinio konteksto— tarpkultiiriniy vartotojy skirtumy.
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PRIEDAI

Priedas Nr. 1

Anketa

Gerb. respondente!

Esu Lietuvos sporto universiteto, sporto edukologijos fakulteto, sporto industrijos programos
IV kurso bakalauro studentas Andrius Globys. Atlieku profesionaliy sporto renginiy dalyvavimo
veiksniy tyrima.

Anketa yra anoniming, tod¢l tikiuosi, kad Jusy nuoSirdiis atsakymai padés gauti objektyvius
tyrimo rezultatus.

1. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 reiskia Jusy visiska
nesutinkima su teiginiu, 5 reiskia visis§kg sutikima su teiginiu. Pazymékite po viena
atsakyma kiekvienam teiginiui:

cer Nei sutinku Coeer
Visiskai Nesutinku nei Sutinku VisiSkai
nesutinku . sutinku
2 nesutinku 4)
(1) ; (5)
3)
Lankausi rungtynése tik esant geram
orui
Dazniau lankausi rungtynése darbo
dienomis
Dazniau lankausi rungtynése
savaitgaliais

Fany/Zitirovy elgesys yra priimtinas
rungtyniy metu

Aplink arenas/stadionus/sales yra
pakankamai viety pasistatyti
automobilj

Stadionas/ krepSinio salé yra Svarus ir
patrauklus

Biliety kainos yra pakankamai geros

Rungtynése lankausi nemokamai

Gaunu nuolaidas bilietams

Bilietus galima nusipirkti telefonu
iSmaniosios programélés pagalba

Nuolaidos prekéms/gaminiams
renginyje yra priimtinos

Man patinka bendrauti su kitais
zmonémis rungtyniy metu

Rungtyniy metu man patinka leisti
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laikg su Seima

Rungtyniy laikg patinka leisti su
draugais

Lankausi rungtynése tik su draugais

Lankymasis rungtynése pakeicia
jprasta mano ruting

Meégaujuosi atmosfera rungtynése

Mégaujausi jvariais renginiais
varzyby metu

Mégaujuosi demonstruojamu
sportininky meistriskais bei atletiSkais
pasirodymais

Mégaujuosi rungtynémis, nes jos
primena laikus kai a$§ uzsiimingjau tuo
sportu

Galiu save vadinti i$tikimu komandos
fanu

Biiti komandos fanu man yra labai
svarbu

Komanda atstovauja mane bei
visuomeng

Jauciuosi laiméjes kai komanda laimi

Lankausi rungtynése dél gero
komandos pergaliy bei pralaiméjimy
santykio

Lankausi rungtynése dél jose
organizuojamy reklaminiy zaidimy

Lankausi rungtynése, nes komanda
yra aukstoje turnyrinés lentelés
pozicijoje

Bendri duomenys apie Jus:

1. Juasu lytis: (paZymeékite vienq Jums tinkantj atsakymo variantg)

1. [ Moteris
2. [1 Vyras

2. Jusy amzius: (jrasykite)

3. Jusy issilavinimas: (pazZymeékite vieng Jums tinkantj atsakymo variantg)

1.1 Pradinis
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2. [ Vidurinis

3. 1 Profesinis
4.1 AukStesnysis
5.1 Nebaigtas aukstasis
6. [J Aukstasis

7. ] Kita (jrasykite)

4. Miestas, kuriame gyvenate: (pazymekite vieng Jums tinkantj atsakymo variantg)

1. 07 Vilnius
2.1 Kaunas
3. [J Klaipéda
4.1 Panevezys

5.0 Kita (Irasykite)

5. Tu manai finansiniu poziuriu Tu gyveni: (pazymeékite vienq Jums tinkantj atsakymo

variantg)

1.0 Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy
2.1 Blogiau, begu daugma Lietuvos Zmoniy

3. [0 Kaip dauguma Lietuvos zmoniy

4.1 Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy

5.0 Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy
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2 PRIEDAS. KINTAMUJU CHARAKTERISTIKOS

Statistics
Aplink
arenas/stadio
Fanu/ziurovu | nus/sales yra
Lankausi Dazniau Dazniau elgesys yra pakankamai Stadionas/
rungtynese tik lankausi lankausi priimtinas vietu krepsinio sale
esant geram rungtynese rungtynese rungtyniu pasistatyti yra svarus ir
orui darbo dienomi | savaitgaliais metu automobili patrauklus
N Valid 115 115 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 4,17 3,56 3,29 3,19 3,39 3,03
Mode 5 3 2 2 4 2
Statistics
Bilietus galima
nusipirkti
telefonu Nuolaidos
Bilietu kainos yra Rungtynese ismaniosios prekems/gaminia
pakankamai lankausi Gaunu nuolaidas programeles ms renginyje yra
geros nemokamai bilietams pagalba priimtinos
N Valid 115 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,98 3,43 3,37 3,25 3,32
Mode 3 2 4 2 3




Statistics

Bilietus galima
nusipirkti
telefonu Nuolaidos
Bilietu kainos Rungtynese Gaunu ismaniosios prekems/gamini
yra pakankamai lankausi nuolaidas programeles ams renginyje
geros nemokamai bilietams pagalba yra priimtinos
N Valid 115 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,98 3,43 3,37 3,25 3,32
Mode 3 2 4 2 3
Statistics
Bilietus galima
nusipirkti
telefonu Nuolaidos
Bilietu kainos Rungtynese Gaunu ismaniosios prekems/gamini
yra pakankamai lankausi nuolaidas programeles ams renginyje
geros nemokamai bilietams pagalba yra priimtinos
N Valid 115 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,98 3,43 3,37 3,25 3,32
Mode 3 2 4 2 3
Statistics
Komanda
Galiu save Buti komandos atstovauja Jauciuosi
vadinti istikimu fanu man yra mane bei laimejes kai
komandos fanu labai svarbu visuomene komanda laimi
N Valid 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0
Mean 3,46 3,23 3,56 3,87
Mode 3 3 3 4




Statistics

Komanda
Galiu save Buti komandos atstovauja Jauciuosi
vadinti istikimu fanu man yra mane bei laimejes kai
komandos fanu labai svarbu visuomene komanda laimi
N Valid 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0
Mean 3,46 3,23 3,56 3,87
Mode 3 3 3 4
Statistics
Komanda
Galiu save Buti komandos atstovauja Jauciuosi
vadinti istikimu fanu man yra mane bei laimejes kai
komandos fanu labai svarbu visuomene komanda laimi
N Valid 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0
Mean 3,46 3,23 3,56 3,87
Mode 3 3 3 4

Liekamosios preferencijos
KMO and Bartlett's Test

3 PRIEDAS. FAKTORINE ANALIZE

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,643
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 51,767
df 15
Sig. ,000
Komandos prisijungimas subskalé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,657
Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 83,331
df 3
Sig. ,000
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Komandos indentifikavimas subskalé
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 773
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 209,063
df 6
Sig. ,000
Pramogos subskalé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 774
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 92,788
df 10
Sig. ,000
Socialiniai aspektai
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,639
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 61,774
df 6
Sig. ,000
Ekonominiai veiksniai
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,635
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 34,721
df 10
Sig. ,000

Komandos prisijungimas subskalé
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Iltems N of ltems

(47 , 746 3
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Komandos indentifikavimas subskalé

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,854 ,853 4
Pramogos subskalé
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
677 , 706 5
Socialiniai aspektai subskalé
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,607 ,605 4
Ekonominiai faktoriai
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
517 549 5
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4 priedas. KRYZMINE ANALIZE

Crosstab
Count
Jusu lytis:
Moteris Vyras Total

Rungtynese lankausi Visiskai nesutinku 5 6 11
nemokamai Nesutinku 8 20 28

Nei sutinku nei nesutinku 14 13 27

Sutinku 23 10 33

Visiskai sutinku 5 11 16
Total 55 60 115

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,4482 4 ,014
Likelihood Ratio 12,792 4 ,012
Linear-by-Linear 1,457 1 227
Association
N of Valid Cases 115
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 5,26.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 12,4482 4 ,014
Likelihood Ratio 12,792 4 ,012
Linear-by-Linear 1,457 1 227
Association
N of Valid Cases 115

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,26.
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