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ABSTRACT 

Introduction and Purpose: Predicting spectators’ behavioral intentions 
through perceived value represents a novel approach in analyzing sports 
consumer behavior. By focusing on the audience’s subjective perceptions, 
this framework enables the design of effective strategies for attracting, 
retaining, and enhancing engagement with sporting events. The purpose of 
this study is to examine the mediating role of overall satisfaction and 
emotional satisfaction in the relationship between perceived value and 
behavioral intentions of football spectators. 
Methodology: This research is applied in nature and employs a correlational 
design with a structural equation modeling (SEM) approach. The statistical 
population consisted of spectators present at Azadi Stadium during the 
2017–2018 season. A non-random, voluntary sampling method was used, 
resulting in a sample size of 383 participants. Data were collected using 
standardized questionnaires: Perceived Value (Luskiu & McDougall, 1996), 
Overall Satisfaction (Lourie & Arnett, 2000), Emotional Satisfaction 
(Reynolds & Beatty, 1999), Intention to Re-attend and Word-of-Mouth 
(Carroll, 2009), and Willingness to Pay More (Zeithaml et al., 1996). Data 
analysis was conducted using SPSS and Smart PLS software. 
Findings: The results indicated that perceived value indirectly affects 
behavioral intentions through emotional satisfaction in a statistically 
significant manner. Based on the VAF index, emotional satisfaction mediates 
48% of the relationship between perceived value and behavioral intentions. 
In contrast, overall satisfaction did not show a significant mediating effect in 
this relationship. 
Conclusion: Emotional satisfaction plays a crucial role in shaping the 
behavioral tendencies of football spectators. It is recommended that sports 
managers and marketers implement strategies that enhance emotional 
satisfaction among spectators to strengthen their behavioral engagement 
and loyalty. 
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 :رجاعا

  اکبری حساااین ،الهی علیرضاااا
 یاتن بینیپیش .کریمی ندا ،یزدی

تاری   ط یق  ز تماشاااان    رف
 میانجی نقش: شده در ک  رزش

.   حسااا اای و کلی رضااای 
پژوهش در مدیریت ورزشااای و 

:  (30)11: 1404، رفتااار حرکتی
1-22 

 

 چکیده
 شده، رویکردی نوین در تحلیلارزش ادراکبینی نیات رفتاری تماشاگران از طریق پیشمقدمه و هدف: 

رود. این رویکرد با تمرکز بر ادراک ذهنی مخاطبان، زمینه طراحی کنندگان ورزشی به شمار میرفتار مصرف
سازد. هدف راهبردهای مؤثر در جذب، حفظ و ارتقای تعامل آنان با رویدادهای ورزشی را فراهم می

ده و شکلی و رضایت احساسی در رابطه بین ارزش ادراک پژوهش حاضر، بررسی نقش میانجی رضایت
 .نیات رفتاری تماشاگران فوتبال است

ها، همبستگی و با این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری دادهشناسی: روش
است. جامعه آماری شامل تماشاگران حاضر در ورزشگاه  شدهانجامسازی معادلات ساختاری رویکرد مدل

و داوطلبانه انجام گرفت و حجم نمونه  تصادفی غیرصورت گیری بهبود که نمونه ۷2–۷0آزادی در فصل 
شده )لوسکیو و های استاندارد ارزش ادراکها شامل پرسشنامهنفر تعیین شد. ابزار گردآوری داده 3۸3
، (1۷۷۷، رضایت احساسی )رینولد و بیتی، (2000کلی )لاوریی و آرنت، ، رضایت (1۷۷2دوگال، مک

و تمایل به پرداخت بیشتر )زیتامل و ( 200۷دهان )کارول، بهتمایل به حضور مجدد، تبلیغات دهان
 .تحلیل شدند Smart PLS و SPSS افزارهایبا استفاده از نرمها بود. داده( 1۷۷2همکاران، 

طور غیرمستقیم و از طریق رضایت احساسی تأثیر معناداری شده بهداد که ارزش ادراک نتایج نشانها: یافته
درصدی در  4۸، رضایت احساسی نقش میانجی VAF بر نیات رفتاری تماشاگران دارد. بر اساس شاخص

اری رفت شده و نیاتکند. در مقابل، نقش میانجی رضایت کلی در ارتباط بین ارزش ادراکاین رابطه ایفا می
 .معنادار نبود

 ؛کندگیری نیات رفتاری تماشاگران فوتبال ایفا میرضایت احساسی نقش کلیدی در شکل گیری:نتیجه
اشی از هایی که احساسات مثبت نشود مسئولان و بازاریابان ورزشی با طراحی برنامهبنابراین، پیشنهاد می

 .و وفاداری آنان را فراهم سازند کنند، زمینه ارتقای تعاملرضایت تماشاگران را تقویت می
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Extended Abstract 

In recent years, the study of consumer behavior in sports has gained 

considerable attention, particularly regarding the psychological and emotional 

factors that influence spectators’ decisions. As sports consumption increasingly 

shifts from mere attendance to immersive experiences, understanding the 

underlying motivations of spectators has become a strategic priority for sports 

marketers and event organizers. Among these, perceived value has emerged as 

a pivotal construct in understanding how audiences evaluate their experiences 

and form intentions toward future engagement. It encompasses not only the 

functional benefits of attending a sporting event but also the symbolic and 

hedonic aspects that contribute to the overall experience. 

Perceived value, defined as the consumer’s overall assessment of the utility of a 

product or service based on what is received and what is given, has been shown 

to significantly affect satisfaction and loyalty. This evaluation often includes 

tangible elements such as ticket pricing, seating quality, and service efficiency, 

as well as intangible factors like emotional resonance, team identification, and 

social atmosphere. The multidimensional nature of perceived value makes it a 

critical predictor of post-consumption behaviors in the sports context. 

While numerous studies have explored the cognitive dimensions of satisfaction, 

the emotional component has often been overlooked. Emotional satisfaction, 

which reflects the affective response of consumers to their experiences, may play 

a critical role in shaping behavioral intentions such as re-attendance, word-of-

mouth promotion, and willingness to pay more. Unlike cognitive satisfaction, 

which is based on rational judgment, emotional satisfaction is rooted in feelings 

of joy, excitement, pride, or disappointment that arise during and after the event. 

These emotional reactions can significantly influence the depth of connection 

spectators feel toward the team or event, thereby affecting their future 

engagement. 

This study aims to bridge this gap by examining the mediating roles of both overall 

satisfaction and emotional satisfaction in the relationship between perceived 

value and behavioral intentions among football spectators. By integrating both 

cognitive and emotional pathways, the research seeks to offer a more 

comprehensive framework for understanding how perceived value translates into 
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loyal and proactive fan behavior. Such insights can inform targeted strategies to 

enhance spectator experiences and foster long-term commitment in competitive 

sports environments. 

 

Purpose of the Study: 

The primary objective of this research is to investigate whether overall satisfaction 

and emotional satisfaction mediate the relationship between perceived value and 

behavioral intentions of football spectators. By exploring both cognitive and 

affective dimensions of satisfaction, the study aims to provide a nuanced 

understanding of how spectators’ evaluations of their experiences translate into 

future behavioral patterns. Specifically, the study seeks to determine which type 

of satisfaction—cognitive or emotional—has a stronger mediating effect and how 

these mediators influence key behavioral outcomes such as re-attendance, word-

of-mouth communication, and willingness to pay more. This distinction is crucial, 

as it enables sports organizations to tailor their engagement strategies based on 

the dominant psychological drivers of fan loyalty. Furthermore, the findings may 

contribute to the development of more effective marketing and service delivery 

models that prioritize not only functional value but also emotional resonance in 

the spectator experience. 

 

Theoretical Background: 

The concept of perceived value has been extensively studied in marketing 

literature and is considered a precursor to customer satisfaction and loyalty. It 

represents a multidimensional construct that integrates functional, emotional, and 

social benefits perceived by consumers in exchange for their investment of time, 

money, and effort. In the context of sports, perceived value encompasses various 

elements such as ticket pricing, stadium facilities, team performance, and 

emotional engagement. These components collectively shape the spectator’s 

overall evaluation of the event, influencing their post-consumption attitudes and 

behaviors. 

Emotional satisfaction, distinct from cognitive evaluations, involves feelings of 

joy, excitement, and connection experienced during sporting events. Unlike 

cognitive satisfaction, which is based on rational judgments of service quality or 
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performance outcomes, emotional satisfaction stems from affective experiences 

that resonate with spectators on a personal level. This includes the thrill of 

competition, the pride associated with team identity, and the shared emotional 

highs and lows with fellow fans. 

Previous research has indicated that emotional responses can be stronger 

predictors of future behavior than cognitive assessments. For example, studies 

have shown that emotions like excitement and pride can significantly influence 

fans’ decisions to attend future games or recommend the experience to others. 

These emotional triggers often lead to deeper psychological attachment and 

enduring loyalty, surpassing the influence of purely rational evaluations. 

Moreover, emotional satisfaction has been linked to higher levels of loyalty and 

advocacy in service industries, suggesting its potential relevance in sports 

marketing. By acknowledging the emotional dimension of satisfaction, sports 

organizations can better design experiences that foster meaningful connections 

and long-term engagement with their audiences. 

Methodology: 

This study employed a quantitative research design using structural equation 

modeling (SEM) to test the hypothesized relationships. The research was 

conducted during the 2017–2018 season of the Iranian Premier League, 

specifically targeting spectators attending matches at Azadi Stadium in Tehran. 

A total of 383 valid responses were collected through non-random, voluntary 

sampling. 

Standardized questionnaires were used to measure the key constructs: 

 Perceived Value: Luskiu & McDougall (1996) 

 Overall Satisfaction: Lourie & Arnett (2000) 

 Emotional Satisfaction: Reynolds & Beatty (1999) 

 Behavioral Intentions: Carroll (2009) for re-attendance and word-of-mouth; 

Zeithaml et al. (1996) for willingness to pay more 

Data analysis was performed using SPSS and Smart PLS software to assess the 

reliability, validity, and structural relationships among variables. 

Findings: 

The results revealed that perceived value has a significant indirect effect on 

behavioral intentions through emotional satisfaction. This highlights the pivotal 
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role of affective experiences in shaping spectators’ post-event decisions and 

underscores the importance of designing emotionally engaging sports 

environments. The Variance Accounted For (VAF) index indicated that emotional 

satisfaction mediates 48% of the relationship between perceived value and 

behavioral intentions, suggesting a substantial and meaningful mediating effect. 

This level of mediation reflects the depth of emotional involvement spectators 

experience and its influence on their loyalty-related behaviors. 

In contrast, overall satisfaction did not demonstrate a statistically significant 

mediating effect. Although general satisfaction may contribute to positive 

evaluations of the event, it appears insufficient to drive behavioral intentions when 

considered independently. This finding challenges the traditional emphasis on 

cognitive satisfaction and points to the need for a more emotion-centered 

approach in sports marketing and fan engagement strategies. 

These findings suggest that emotional satisfaction is a more powerful mediator 

than overall satisfaction in the context of sports spectatorship. Spectators who 

experience strong positive emotions during matches—such as excitement, pride, 

and joy—are more likely to return, recommend the event to others, and express 

a willingness to pay higher prices for future attendance. These behaviors are 

essential for the long-term sustainability of sports organizations, as they reflect 

deeper psychological commitment and active advocacy. The study thus provides 

empirical support for prioritizing emotional resonance in the design and delivery 

of sports experiences. 

Discussion: 

The stronger impact of emotional satisfaction compared to overall satisfaction 

highlights the importance of affective experiences in sports marketing. While 

cognitive factors like service quality and pricing matter, they may not fully capture 

the richness of the spectator experience. Emotional engagement—driven by 

team performance, atmosphere, and social interaction—plays a key role in 

fostering loyalty and advocacy. This aligns with prior research showing that 

emotional responses are often better predictors of future behavior than rational 

evaluations. 

Moreover, the findings suggest that sports organizations should prioritize 

strategies that evoke positive emotions during events. Creating memorable 
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moments, enhancing crowd interaction, and reinforcing team identity can deepen 

emotional bonds with spectators. Such approaches not only increase the 

likelihood of re-attendance and positive word-of-mouth but also contribute to 

long-term brand equity and fan commitment. By focusing on emotional 

satisfaction, marketers can build more resilient and emotionally invested fan 

communities. 

Implications for Practice: 

The findings have significant implications for sports marketers and event 

organizers. To enhance behavioral intentions among spectators, strategies 

should focus on creating emotionally satisfying experiences. This may include: 

 Enhancing stadium atmosphere through music, lighting, and fan 

engagement activities. 

 Promoting team narratives that evoke pride and excitement. 

 Facilitating social interactions among fans to build community and 

emotional bonds. 

 Offering personalized services that make spectators feel valued and 

appreciated. 

By prioritizing emotional satisfaction, sports organizations can foster deeper 

connections with their audiences, leading to increased loyalty, advocacy, and 

revenue generation. 

Conclusion: 

This study contributes to the literature on sports consumer behavior by 

highlighting the mediating role of emotional satisfaction in the relationship 

between perceived value and behavioral intentions. The findings suggest that 

emotional satisfaction is a more influential predictor of future behavior than overall 

satisfaction, emphasizing the need for sports marketers to design experiences 

that resonate emotionally with spectators. By focusing on affective engagement, 

sports organizations can foster deeper connections with fans and encourage 

behaviors that support long-term growth and loyalty. 

Future research could explore the specific emotional triggers that most effectively 

drive behavioral intentions and examine how these vary across different sports, 

cultures, and demographic groups. Understanding these nuances can help tailor 

marketing strategies to diverse audiences and enhance the emotional impact of 
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sporting events. Additionally, longitudinal studies could assess the long-term 

impact of emotional satisfaction on fan loyalty and engagement, offering valuable 

insights into how emotional bonds evolve over time and contribute to sustained 

consumer commitment. 

Keywords: 

Perceived Value, Emotional Satisfaction, Overall Satisfaction, Behavioral 

Intentions, Sports Consumers, Football Spectators, Loyalty, Word-of-Mouth, 

Willingness to Pay 
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 مقدمه
شکی نیست در تحقیقات گوناگون توجه زیادی به رضایت مشتری شده است و ارتباط بین رضایت و سایر 

حقیقات ت موردبررسی قرارگرفته است و...دهان، نیات رفتاری و بهمتغیرهای نتیجه مانند وفاداری، تبلیغات دهان

 آنچه است، گردیده انجام تماشاگرانرضایت  همچنین و ورزش صنعت در مشتریان رضایت درزمینۀ متعددی

 ورزشگاه است در تماشاگران مجدد حضور در مهمی عامل تماشاگران که رضایت است این است مشخص

را  طور مثبت تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبالرضایتمندی به ، نتایج تحقیقات نیز حاکی از آن است که(1)

ها، چون تمایل به حضور مجدد در استادیوم و تماشای بازیدهد و تمایلات رفتاری همتحت تأثیر قرار می

د که تحت دهان ازجمله تمایلاتی هستنبههای مسابقات و تبلیغات دهانتمایل به خرید و هزینه بیشتر برای بلیت

(. در تحقیقی دیگر، تأثیر مستقیم قیمت بلیت، تجارب، امنیت و رضایت بر 2) باشندتأثیر رضایت از بازی می

 .(3) ای پرتغال بیان گردیدنیات رفتاری هواداران فوتبال حرفه

 بخش و کنندتأکید می رضایت شناختی جوانب و ابعاد بر تحقیقات اعظم خشب ها حاکی از آن استیافته 

اذعان  (1۷۷۷) باتسون و ویرتز این در حالی است که .(4، 3شده است )ارائه ادبیات بازاریابی کمتر در احساسی

 یدتأکاست و  باارزش و کننده لازممصرف در حوزه رفتار سازیمدل مفهوم برای دو این کردن جدا داشتند که

 رضایت ناکافی مفهوم شناخت و درک به تواندمی احساسی بخش گرفتن نادیده و رضایت شناختی بخش بر

 یک ویژگی اصلی در رضایت عنوانبهرا  احساس(، 2010و همکاران ) لادهاریدر این رابطه،  .(1) شود منجر

 ندباشساخته که الگوهای رضایت باید شامل یک بخش احساسی جداگانه  خاطرنشانمطرح ساخته است و 

گان کنندهای مصرفگیریهای اخیر به نقش احساسات در تصمیممحققان بازاریابی در سال کهطوریبه .(2)

شان داده است که دو متغیر احساسات و رضایتمندی با تمایلات (. تحقیقات اخیر ن0) اندای داشتهتوجه ویژه

 انددهان، خرید مجدد و تمایل به پرداخت هزینه بیشتر پیوند خوردهبهرفتاری چون وفاداری، تبلیغات دهان

 های شناختیدلالت بر این دارد که احساسات در مقایسه با مقیاس نیز (200۸) های کوئینگ و پالمر( و یافته۸،2)

های دریافتند که ارزش ( نیز2002) همکاران(، جونز و ۷) بینی نمایندتوانند رفتارهای آینده را پیشبهتر می

ر ارتباط د طور قویو رضایت احساسی دارد که به ساختار مرتبط با تجربه عاطفی شدت یکبه عاطفی از خرید

 .(۸) و وفاداری است بینی رفتار خرید دوبارهدهان مثبت و پیشبهبا تبلیغات دهان

 بینییشپ عنوانبه احساسات در زمینه متغیر کمی رسد مطالعات بسیاربر اساس مطالعات پیشین، به نظر می

و و تحقیقات سومین .است شدهانجام کنندگان ورزشیمصرف رفتار در مؤثر عوامل عنوانبه یا رضایت کننده

 تیم، ری بهکه وفادا رسیدند نتیجه این به ژاپن فوتبال لیگ هواداران عاطفی تجربۀ بررسی در( 2004هاردا )

تواند مقاصد رفتاری احساسات می ومؤثرند  مجدد حضور به تمایل بر عشق و نگرانی هیجان، خشم، لذت،

و همکاران  مطالعه بیسکایا (، نتایج10) بینی نمایدرا پیش (آینده )حضور جهت استفاده از امکانات ورزشی

ست که ا تأثیر احساسات بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال، حاکی از آن( پیرامون 2012)

فتاری برعکس ناراحتی تأثیر منفی مستقیم بر تمایلات ر وفقط احساس شادی بر رضایتمندی تأثیر مثبت دارد 

تمایلات  دهد وار میطور مثبت تمایلات رفتاری را تحت تأثیر قردارد. نتایج همچنین نشان داد رضایتمندی به
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ها، تمایل به خرید و هزینه بیشتر برای رفتاری همچون تمایل به حضور مجدد در استادیوم و تماشای بازی

 شدهختهیگبراندهان ازجمله تمایلاتی هستند که تحت تأثیر احساسات بههای مسابقات و تبلیغات دهانبلیت

ای ( در تحقیق بر روی تماشاگران بسکتبال در لیگ حرفه2011)مورنو و همکاران  (.2) باشندحاصل از بازی می

بینی کننده سطح بالای احساسات مثبت )برانگیختگی و لذت( بهترین پیش کهاسپانیا به این نتیجه رسیدند 

 (.11) تمایلات رفتاری مثبت در آینده است

صه رسد که در عربه نظر می کنندگان،ها و نیات رفتاری مصرفگیریاحساسات در تصمیم با توجه به نقش

توجه قرارگرفته  ای، احساسات تماشاگران در رویدادهای ورزشی و نتایج آن کمتر موردبررسیورزش حرفه

ی رضایت احساسی و رضایت کلی در خدمات ورزشی صورت گیرد و میزان تأثیر هر جداسازاست و باید 

 مشخص گردد. ورزشی کنندگانمصرف ازبخشی  عنوانبه تماشاگرانبر نیات رفتاری یک

ارزش  است، مفهوم قرارگرفته موردتوجه مشتری رفتار بررسی هایپژوهش در که مفاهیمی از دیگر یکی

های متحمل شده در تبادل هزینه آمده ازدستکننده از مزایای خالص بهادراک مصرفاست که 1 شدهادراک

 برداشت همان را شدهادراک توان ارزشمی کهطوریبه .(12شده است )تعریف دستیابی به مزایای موردنظر

ضروری  امری مشتری شدهادراک ارزش که معتقدند محققین .دانست خدمت یا محصول از مشتری یک کلی

 ترین قیمتمناسب با را هاارزش بیشترین که دارد انتظار سازمان از مشتری کهطوریبه بوده هاسازمان برای

ارزش هستند و حتی  ارائه و خلق در نوآوری ایجاد و جدید هایروش دنبال به مدام نیز هاسازمان و کند عرضه

 مشتری را مبنای ( ارزش1۷۷4) برند، هالبروک نیزخویش نام می «منبع آتی مزیت رقابتی»عنوان از ارزش به

 تبدیل شدهاخیر نیز، ارزش ادراک هایسال در (.13) بیان نموده است بازاریابی هایفعالیت تمام برای اصلی

 تواندیم تنهانه شدهادراکارزش  ، مطالعات نشان داده است کهاست بازاریابی شده هایاستراتژی توجّه کانون به

ر د ی نیات رفتارینیبشیپارتباط قوی با  تواندیم( بلکه 14) باشد تأثیرگذار یمشتربر روی رضایت  ماًیمستق

شده ارزش ادراک مبین این است که (2014) لروی و همکاران هاییافته .(11) باشد تماشاگران ورزشی داشته

 د دوباره دارددهان و خریبهتبلیغات دهان بین رضایت مشتریان است بلکه اثر مستقیم و معنادار برتنها پیشنه

شده در مقایسه ادراکدر مطالعه خود نشان دادند ارزش  (2012مورنو و همکاران ) این در حالی است که (.12)

یت خدمات شده در مقایسه باکیفارزش ادراک با رضایت تأثیر بیشتری بر نیات رفتاری تماشاگران ورزشی دارد و

در  مشتری را شدهادراکنیز ارزش ( 2000) و همکاران کرونین. (10) تأثیر بیشتری بر رضایت تماشاگران دارد

بیان  ردیگ مهم نتایج و وفاداری و تأثیرگذار بر عملکرد، رضایت، یک مفهوم مهم عنوانبهبازاریابی  مطالعات

اثر  تقیم،طور غیرمسطور مستقیم بر رضایت و بهبه شدهادراکارزش  ها بیانگر آن است کهنموند و نتایج یافته

مفهوم  که دهندمی نشان گرفته صورت تجربی مطالعات ،اساس همین بر(. 1۸دارد )مثبت بر روی نیات رفتاری 

 رفتاری تصمیمات ساختن روشن در تواندمحسوب شده و می کنندهمصرف رفتار از شده بخشیادراک ارزش

شده رسد که ارزش ادراکحال بر اساس مطالعات پیشین به نظر میبااین باشد، ثمر مثمر کنندگانمصرف

یت بررسی کیف ها بهغلب مدلو در ا تماشاگران رویدادهای ورزشی تاکنون کمتر مورد توجه قرارگرفته است

                                                           
1. Perceived value 
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قیم صورت مستقیم و غیرمستشده کلی تماشاگران، بهتأثیر ارزش ادراکتعیین  لذاشده است. خدمات پرداخته

 شدهاکادراهمیت ارزش  تواندیمنقش میانجی رضایت کلی و رضایت احساسی( برنیات رفتاری تماشاگران )

ی هابرنامهرا برای بازاریابان و مسئولین ورزشی و... روشن ساخته تا توجه به این موضوع را در مرکز ثقل 

نیات رفتاری مشتریان یکی از موضوعات زیرا  ؛بلندمدت خود برای درک نیات رفتاری تماشاگران قرار دهند

نیات  زآنجاکه( و ا1۸) به این عامل وابسته است هاسازمان موفقیت بسیاری از مهم در ادبیات بازاریابی است و

ی نیات رفتاری برای محققان بازاریابی حائز اهمیت ریگاندازه(. 1۷)ی کننده رفتار واقعی هستند نیبشیپرفتاری، 

 متعدد هایپاسخ از ایمجموعه و ارزیابی خدمات نتایج عنوانبه کنندگانمصرف رفتاری نیات گردیده است.

آمیز، رفتارهای شکایت دهان،بهتبلیغات دهان شامل تمایلات این .شودمی داده توضیح وغیررفتاری( رفتاری)

 رفتاری نیات .باشد نامطلوب و مطلوب صورت دو به تواندمی که است خدمات و خرید مجدد تغییر دادن

خدمت  ارائه دهندة کردن تمجید خرید، حجم افزایش خدمت، دهندهارائه با ارتباط به حفظ منجر اغلب مطلوب

 کاهش برند، تغییر احتمال افزایش به منجر نامطلوب رفتاری نیات برعکس .شودمی اضافی پرداخت به تمایل و

ترین عواملی مهم یکی از(. 20) شودمی اضافی به پرداخت تمایل عدم و منفی دهانبهدهان تبلیغات خرید، حجم

داشتن نیات رفتاری که مفهومی فراتر از خرید است توجه کنند، این است که نگه ها بهکه باعث شده سازمان

 از حفظ تماشاگران یکی و جذبکه طوریتر از جذب مشتریان جدید است بههزینهمشتریان فعلی بسیار کم

با  (.21) شده استای بیانمدیران ورزشی در حیطه رویدادهای ورزشی حرفه های مالیترین استراتژیمهم

عت فوتبال که در صنطوریبه نیز مشکل شده است ی نیات رفتارینیبشیپشدن رفتار مشتریان،  تردهیچیپ

طالعه تئودراکیس در م بینی شده است، در همین راستا،پیشتر و غیرقابلای نیز ارزیابی نیات رفتاری پیچیدهحرفه

الا ب های مؤثر جهتباید سعی در توسعه استراتژیکه بازاریابان ورزشی  شده استاشاره( 2013و همکاران )

 ها و خرید محصولات و خدمات تیمبردن انگیزش تماشاگران برای خرید عضویت، حضور دوباره دربازی

ی نیات رفتاری زمانی ریگاندازهبیانگر آن است که مدل ( 2002) ی سودرلاندهاافتهیاز طرفی  (،22) داشته باشند

(. مروری بر منابع 23) در نظر گرفته شود 1یچندبعدیک ساختار  عنوانبهکه نیات رفتاری  دیآیم دست بهبهتر 

ند یی از نیات رفتاری مانهامؤلفهکه بیشتر به  است آنقبلی در حوزه تماشاگران رویدادهای ورزشی حاکی از 

 است و در این میان مؤلفهشده تنهایی پرداختهدهان بهبه، تبلیغات دهانبه حضور دوباره لیتما خرید مجدد،

و همکاران  در تحقیق وان ارتباطدراین .است قرارگرفته موردتوجه( کمتر WTP) 2تمایل به پرداخت بیشتر

 عنوانهبی ورزشی تیم هالباس است و تنها خرید شدهگرفتهی در نظر بعدتک صورتبه( نیات رفتاری 2000)

 اتی( ن2012آساکر )و در تحقیق هوات و  (24است ) قرارگرفتهی ریگمورداندازهنیات رفتاری تماشاگران 

، تشویق دوستان دهان مثبتبهدهان غاتیتبلآیتم  3 ی ازریگاندازهاند و برای رفتاری را همان وفاداری بیان نموده

تمایل  (2012) که کاسیدای و وایمردرحالی (.14) استفاده گردیده است ( و توصیه به دیگرانENCو بستگان )

                                                           
1. Multidimensional structure 

2.Willing to pay more 
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اذعان اند و مطرح نموده 1فروشیعنوان یکی از نیات رفتاری مشتریان در خدمات خردهرا به به پرداخت بیشتر

اگر مشتری احساس کند خدمات دریافتی، ارزش بالاتری از هزینۀ پرداختی دارد و در ازای افزایش داشتند 

و  داویک همچنین (،21) داردپرداخت بیشتر احساس نارضایتی نکند، بدین معنی است که تمایل به  هاهزینه

عملکردی از ادراک فرد نسبت به ارزش و کیفیت خدمات تعریف  تمایل به پرداخت بیشتر را (2011شارما )

 (.22دانند )و کیفیت بهتر محصول یا خدمات می ارزش بالاترکننده منعکسقیمت بالاتر را  که اندنموده

 و بازاریابی رایج ابزارهایعنوان یکی از به که از آن است دهانبهدهان تبلیغات ابعاد نیات رفتاری از یکی

 اطلاعات مشتریان آن که در فعالیتی عنوانبه خورد ومی چشم به خدمات بازاریابی در آن اثربخشی که تبلیغات

 تشویق، جهت سازمان تلاش یا کنند ومی منتقل دیگر مشتری به را خدمات و محصولات به مربوط بازاریابی

(، تبلیغات 2002سودرلاند )در تعریفی از شود؛ یاد می مشتریان میان در بازاریابی ارتباطات گسترش و تسهیل

کننده خدمات و یا محصولی که قبلاً دریافت ای که یک مصرفتوصیه به دیگران( اشاره به درجه)دهان بهدهان

 .(23) قوه توصیه نماید، تعریف نمودکننده بالیا استفاده کرده است را به مصرف

 بازاریابان گاهی است، اهمیت حائز هاسازمان بلندمدت موفقیت دهان برایبهبا توجه به اینکه تبلیغات دهان

 و بیشترین هستند یکدیگر با گفتگو و ارتباط حال در دائماً  مشتریان مانند کهمی غافل واقعیت این از اوقات

 (2011ایان ) های تحقیقکه یافتهطوری، به(20) دهدرخ می دهانبهدهان ارتباط در تأثیرگذاری و تأثیرپذیری

تواند به توسعه تأثیرگذار بوده و می در ورزش افراد حضور تمایل بر دهانبهدهان تبلیغات حاکی از آن است که

 را( دهان )توصیه به دیگرانبهدهان ( تبلیغات2000) کرونین و همکاران علاوه بر این، (.2۸) ورزش منجر شود

 (.1۸) کننده موردبررسی قراردادندنیات وفاداری در رفتار مصرف ترینبرجسته عنوان یکی ازبه

 تماشای برای که که تماشاگرانیطوریبهتمایل به حضور دوباره یکی دیگر از ابعاد نیات رفتاری مطلوب است 

 و هستند برخوردار فوتبال لیگ هر برای خاصی اهمیت از یابند،می حضور هاورزشگاه در فوتبال مسابقات

 لیگ به علاوه بر اینکه زیرا باشند؛می ای مطرححرفه باشگاه هر اصلی هایسرمایه ترینمهم از یکی عنوانبه

( 2۷) دارند آن برای درآمد کسب در اینقش برجسته مسابقات، بلیت خرید با بخشند،می هویت فوتبال

بیان  ایحرفه ورزشی تیم اصلی هدف افزایش حضور تماشاگران را (2010) ارتباط نیز هال و همکاراندراین

 (.30) اندنموده

تمایل به  (، تمایل به حضور دوباره وWOM) دهانبهتبلیغات دهان در این پژوهش سعی بر آن است که

های نیات رفتاری تماشاگران مورد بررسی قرار مقیاسعنوان خرده ( در تماشاگران را بهWTP) پرداخت بیشتر

 دهیم.

شی، کمتر تحقیقی را می شاگران ورز شینه تحقیق در زمینۀ تما شور یافتبا توجه به پی که به  توان در داخل ک

سطهارزیابی هم شد و نقش وا شاگران لیگ برتر فوتبال پرداخته با سی در تما ای زمان رضایتمندی کلی و احسا

یر قدرت تأث و زمان بررسیطور همو نیات رفتاری را به شدهبر ارزش ادراک و رضایت احساسی رضایت کلی

ای نقش واسااطه چه چنان که اساات این مساائله و حال این دو متغیر را با یکدیگر مقایسااه کرده باشااد

                                                           
1 .Retail 
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ال معنادار وتبشده و نیات تماشاگران فدر ارتباط ارزش ادراکتماشاگران فوتبال کلی و احساسی  مندیرضایت

شد شاگران باید بهبوددر نتیجه ارزش ادراک با بت تمایلات رفتاری مث برای لازم شرایط تا یابد شده در تما

 از طرفی. ها صااورت گیردآن دهان مثبتبهتمایل به پرداخت بیشااتر و تبلیغات دهان مجدد، حضااور مانند

سیاری سئولان از ب شگاه لیگ و مدیران و م صاد فوتبال و عموم شدنجهانیدلیل به  های فوتبالبا یت مقوله اقت

شته ورزشی فوتبال شتن ر سب لیگ حرفه باید به دا شترموضوع تأمین مالی منا  دهند وی ایی فوتبال اهمیت بی

 بین هک ندانند چه چنان ولی کنند تأمین و نیات رفتاری تماشاگران و هواداران را مندیرضایت که سعی نمایند

 هب رضایتمندی احساسی و کلی کهاین یا و دارد وجود ایرابطه مشتری چه مندیرضایت و شدهارزش ادراک

  مندیرضااایت بود نخواهند قادر نتیجه در گذارد،می تأثیر تمایلات رفتاری مثبت تماشاااگران بر شااکل چه

ایل ها، تمشگاهدر ورز کنند و مشتریان خود را حفظ نموده و مشتریان جدید را به حضور تأمین تماشاگران را

این در حالی اساات که حضااور تماشاااگران  .دهان مثبت ترغیب نمایندبهبه پرداخت بیشااتر و تبلیغات دهان

صادی فوتبال حرفهتواند به می ضعیت تأمین مالی و اقت شرفت عمده در پ و در نتیجه بهایی لیگ برتر بهبود و ی

 .وضعیت فنی فوتبال در بعد قهرمانی و ملی منجر شود

و  شده بر نیات رفتاری تماشاگران ورزشیضمن تعیین تأثیر ارزش ادراک تا است آن دنبال به محقق بنابراین

 زیر نیز پاسخ دهد: رضایتمندی کلی و احساسی آنان، به سؤال گیریاندازه

تاری رف و نیات شدهادراکرابطه بین ارزش  آیا رضایتمندی کلی و رضایتمندی احساسی نقش میانجی در-

 است؟ تریقو کیکدام؟ و نقش میانجی کنندیمایفا  تماشاگران فوتبال

 

 .است شدهارائه پژوهش مفهومی مدل در قالب یک شمارة در شکل پژوهش فرضیات

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 ی پژوهششناسروش
سازی معادلات مدلها، توصیفی با رویکرد آوری دادهروش جمع ازنظر و کاربردی هدف، ازنظر حاضر تحقیق

جامعه شده است. استفاده های استانداردها از پرسشنامهآوری دادهاست. در این پژوهش برای جمع ساختاری

)هفته  ۷2-۷0 کلیه تماشاگران حاضر در هفدهمین دوره مسابقات فوتبال لیگ برتر کشور آماری این پژوهش،

 هزار نفر برآورد شده است. 140که جامعه آماری در حدود  استآزادی تهران  در ورزشگاه (30، 2۷، 2۸، 20
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ارزشی است  0سؤالات پرسشنامه پژوهش از نوع طیف لیکرت منظور محاسبه حجم نمونه آماری و ازآنجاکه به

 استفاده شد.منظور محاسبه حجم نمونه آماری به( 1از رابطه ) نفر برآورد شد، هزار 140برابر  و جامعه آماری

                                                                               

 (1رابطه )

 

 

= سطح خطا، α= مقدار احتمال نرمال استاندارد، Z= حجم جامعه، N= اندازه نمونه آماری، nکه در این رابطه:  

σانحراف معیار = ،ε خطالحاظ شد. پس سطح  %۷1توجه به اینکه سطح اطمینان  با است. موردنظر= دقت (α )

𝒁𝜶خواهد شد و %1برابر با 

𝟐

های نرمال استاندارد استخراج شد. همچنین دقت از جدول احتمال ۷2/1برابر  𝟐

  ( برآورد شد.2ها با استفاده از رابطه )و انحراف معیار داده است 1/0 (ε)موردنظر 

σ           (                                                                                  2رابطه ) =

 
𝑴𝒂𝒙(𝒙𝒊)−𝑴𝒊𝒏(𝒙𝒊)

𝟔
 

اختصاص داده  0تا  1ها مقادیر است و به آن شدهاستفادهای ینهگز 0در این پرسشنامه از طیف لیکرت  ازآنجاکه

 1خواهد بود و انحراف معیار آن برابر با  1 ین مقدارترکوچکو  0ترین مقدار شود، در این صورت بزرگمی

 خواهد شد.

                 σ =
7−1

6
= 1 

 

 است.نفر  3۸3برابر با ( 1رابطه )با استفاده از  بنابراین اندازه نمونه آماری برای پرسشنامه پژوهش حاضر

𝒏 =
140/000 × (1/96)2 × (1)2

(0/5)2(140/000 − 1) + (1/96)2 × (1)2
≅ 383 

صورت در دسترس در نظر ها، بهبه دلیل عدم همکاری کامل نمونه گیری در مطالعه حاضرروش نمونه 

 تقلال،)اس ی بیست و هفتمهاهفتهدر محدوده زمانی بین دونیمه مسابقات در  هاشده است. پرسشنامهگرفته

 –ان ونهم )استقلال تهربیست پارس جنوبی جم(،–بیست و هشتم )پرسپولیس  هفته ،(جامگان مشهدیاهس

گردید،  و در همان روز نیز تحویل توزیع بین تماشاگران داوطلب (یدرود رشتسپ –ام )پرسپولیس یس ،(پیکان

یت درنهاپرسشنامه توزیع و  440تعداد  نشده و ناقص،های تکمیلمنظور احتیاط و امکان حذف پرسشنامهبه

پرسشنامه در تحلیل  3۸0ها، تعداد آوری شد و پس از بررسی صحت پرسشنامهپرسشنامه تکمیل و جمع 3۷1

ژوهش پ منظور تهیه و تدوین پرسشنامه مطالعات زیادی در رابطه با متغیرهایبه قرار گرفت. مورداستفادهنهایی 

شده است. بخش اول سؤالات مربوط به سؤالات صورت گرفت. پرسشنامه پژوهش از دو بخش کلی تشکیل

شده در مدل است، جزئیات است و بخش دوم مربوط به متغیرهای ارائه کنندگانمشارکتجمعیت شناختی 

ری و محتوایی ابعاد ذکر است که روایی صوشده است. شایان( بیان1) جدول بیشتر مربوط به پرسشنامه در

مورد تائید قرار  ورزشى حوزه بازاریابى متخصصین و اساتید و نظرانصاحب نظرات با استفاده ازپرسشنامه 
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ی مقدماتی در بین تماشاگران فوتبال حاضر در مجموعه ورزشی برای مطالعه پرسشنامه 10 ازآن تعدادپسگرفت 

، و پایایی ترکیبی( ۸12/0) ایی آن از طریق آلفای کرونباخآوری شد؛ و پس از تعیین پایآزادی پخش و جمع

 بار لدلی بهاز رضایت احساسی  سؤالاز رضایت کلی و یک  سؤالی نهایی پرسشنامه تهیه شد )یک نسخه

ارزشی لیکرت مورد استفاده  در قالب طیف هفت لازم به ذکر است تمامی سؤالات .پایین حذف شد( عاملی

 (.موافق کاملاً  = هفت تا مخالف کاملاً  = یک از) قرار گرفت
 مورد   تفاده  یمشخصات پ  شنامه .1جدول 

 پایایی ت کیبی ک ونباخ یآلفا  بز ر  نجش شماره  ؤ لات  بعاد کلی  نجش

 02/0 04/0 (2000) لاوریی و آرنت 2،1 رضای  کلی

 ۸4/0 00/0 (1۷۷2لوسکیو و مک دوگال ) 1،4،3 شده در ک رزش 

 - 02/0 (1۷۷2)زیتامل و همکاران  0،2 پ د خ  بیشت  تمایل به

 - ۸2/0 (200۷کارول ) 11،10،۷،۸ دها بهتبلیغات دها 

 - 03/0 (200۷کارول ) 13،12 تمایل به حضور دوباره

 ۸۸/0 0۸/0 (1۷۷۷رینولد و بیتی ) 12،11،14 رضای   حسا ی

 ۷0/0 ۸4/0  13 تا 2 نیات رفتاری

 

 یاهداده یبررسی متغیرهای جمعیت شناخت برایآمار توصیفی از  شدهیهای گردآوردادهمنظور تحلیل به

معادلات  از مدلپژوهش  یهاهیفرض یبررس و جهت استفاده شد 24نگارش  SPSSافزار نرم لهیوسپژوهش به

 Smart PLSافزار نرم و با استفاده از( PLS-SEM) یمربعات جزئ نیروش کمتر با رویکرد یساختار

 شد. انجام 3نگارش 

 

 تحقیق یهاافتهی
و درصد  یچون فراوان یآمار یهاشاخص نیترجیاز را یشناخت تیها و اطلاعات جمعداده فیمنظور توصبه

تعداد حضور در هر و  لاتیتحص ،سن ،بررسی چگونگی توزیع نمونه آماری از متغیرهایی چون تأهل یبرا

 ،یمیاز ن شیب (2)پرسشنامه و مندرج در جدول  3۸0شده از د. با توجه به اطلاعات گردآوریش استفاده فصل

 لاتیسطح تحص یدارا ی( از نمونه آمار%2/13) یی، درصد بالای مجرددرصد نمونه آمار 2/20در حدود  یعنی

ی سنی مربوط فراوان نیربار در فصل، بالات 1تا  2سابقه حضور  یدهندگان داراپاسخ شتری، بدیپلم و زیر دیپلم

هزار تومان  30هزینه )اعم از خرید بلیت، پارکینگ، غذا و ...( مبلغ کمتر از  بیشترین ،سال 30تا  21سطح به 

 است. شدهانیببیشتری در مورد مشخصات جمعیت شناختی نمونه آماری  ( اطلاعات2جدول )در  ؛ کهبود

مدل  کردینگارش سوم با رو Smart plsافزار شده از نرمهای گردآوریداده لیمنظور تحلپژوهش به نیدر ا

 ادی زین انسیساختار کووار لیو تحل یعنوان مدل علروش به نیشده است. از امعادلات ساختاری، استفاده یابی

فاده از خاص با است یهانظری را در جامعه یهاقبول بودن مدلقابل توان،یروش م نیا قی. از طرشودیم

است که  بیترتنیاگزارش نتایج به PLS (. در الگوریتم31آزمود ) یشیو آزما یشیرآزمایغ یهمبستگ یهاداده
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. همچناین در رندیگیو گزارش قرار م یساختاری موردبررس یهاو ساپس مدل یریگاندازه یهاابتادا مدل

پژوهش  یهاهیموردسنجش و همچنین فرض GOF پایاان بارازش مادل کلای تحقیق با استفاده از شاخص

معیارها مورداستفاده  نیترها از بهترین و متداول. لذا در گزارش هر یک از این مدلرندیگیماورد آزماون قارار م

 .شودیقرارگرفته که در ادامه توضیح داده م
 مشخصات جمعی  شناختی نمونه آماری.2جدول 

 درصد ف  و نی زی مجموعه عنو   درصد ف  و نی زی مجموعه عنو  

 در باریک حضور میزان ۸/3۷ 114 متأهل تأهل

 فصل

10 0/14 

 در بار 1 تا 2  2/20 233 مجرد 

 فصل

242 2/23 

 در بار ۷ تا 2  3/10 20 سال 20 تا 1۸ سنی سطح

 فصل

22 12 

 30 تا 21 

 سال

 10 از بیش  3/3۸ 14۸

 بار

12 1/4 

 40 تا 31 

 سال

 30 از کمتر هزینه میزان 1/30 141

 تومان هزار

10۸ 42 

 10 تا 30  0/۷ 20 سال 40 بالای 

 تومان هزار

111 3۷ 

 زیر و دیپلم تحصیلات

 دیپلم

 10 بالای  22/13 202

 تومان هزار

1۸ 11 

 و دیپلمفوق 

 لیسانس

120 11/43     

 و لیسانسفوق 

 بالاتر

14 2/3     

 

 یریگاندازه یهاارزیابی مدل

از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. پایایی  یریگبرازش مدل اندازه جهت سنجش 

شاخص برای سنجش پایایی درونی، شامل سه معیار آلفای کرونبااخ، پایاایی مرکاب و ضرایب بارهای عاملی 

شاخصی کلاسیک برای تحلیل پایایی اسات. ایان شااخص بارآوردی را بارای پایایی  ،آلفای کرونباخ .است

منظور بهاست.  0/0تر از و مقدار مناسب برای آن بزرگ دهدیها ارائه مبر اساس همبستگی درونی معرف

تری پایایی . برشودی( گفته مCRمحاسبه پایایی، معیار دیگری نیز وجود دارد کاه باه آن پایاایی ترکیبای )

مبستگی صورت مطلق، بلکه با توجه به هها نه بهدر این است که پایایی سازه ی کرونباخترکیبی نسبت به آلفا

ت با بار عاملی بیشتر، اهمی یها. همچناین بارای محاسابه آن، شاخصشودیبا یکدیگر محاسبه م شانیهاسازه

. برای پایایی مرکب میزان شودیدو معیار استفاده م هر زیادتری دارند. درنتیجه برای سنجش بهتر پایایی، از

 .(32) مناساب ذکرشده اسات 0/0باالای 
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سازی معادلات ساختاری گیری در مدلهای اندازهوایای همگارا معیاار دیگاری اسات کاه بارای بارازش مدلر

وان معیاری برای اعتبار همگرا عنرا به (AVE) شدهواریانس استخراج ،شود. فورنال و لارکارکاربرده میبه

گونه که همان است، 1/0، بالاتر از شودینمایش داده م AVE بودن اند؛ معیاری کاه برای مطلوبپیشنهاد کرده

 0/0تماامی متغیرهاا دارای مقادار آلفاای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای  شودیشااهده م( م3)در جادول 

دهنده ایان اسات کاه مادل، دارای پایاایی مناسبی است. همچنین مقدار متوسط واریانس کاه نشان باشندیم

نیاز  یریگاندازه یهااست، بنابراین روایی همگرای مدل 1/0 ازباالاتر  ابرای متغیره (AVE) شدهاستخراج

 .مطلاوب اسات
 مدل نییتع بیض  ورو یی همگ    ،ب ر ی معیارهای پایایی شاخص .3جدول 

 

، از معیاار فورنال و لارکار اساتفاده شاده اسات. بار اساس این یریگجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

 یهاقبول یک مدل حااکی از آن اسات کاه یاک ساازه در مادل، نسبت به سازهمعیار، روایی واگرای قابل

روایی واگرا وقتی در سطح  :کنندیبیان م (1۷۸1دارد. فورنل و لارکر ) شیهادیگر تعامل بیشتری با شاخص

 یهااز واریاانس اشتراکی بین آن سازه و سازه شتریبارای هار ساازه ب AVE قباولی اسات کاه میازان قابل

این  یهاکه خانه( 4)جدول  شودیماتریسای حاصل م لهیوسبررسی این امار به PLS دیگر در مدل باشد. در

 .مربوط به هر سازه است AVE ها و جذر مقادیرماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه
 

 لارک  و ف ونل مات یس .4جدول 

 رفتاری نیات کلی رضای   حسا ی رضای  شده در ک  رزش 

    ۸1/0 شدهادراک ارزش

   ۸4/0 42/0 احساسی رضایت

  ۷2/0 44/0 1۷/0 کلی رضایت

 ۸0/0 00/0 1۸/0 2۸/0 رفتاری نیات

 

 ارزیابی مدل ساختاری

گیری، مدل ساختاری از طریق روابط باین متغیرهاای مکنون، مورد از سنجش روایی و پایایی مدل اندازهپس 

 ،(2R) نییتع بیضر(، values-t) یداریارزیابی قرار گرفت. در مقالاه حاضر از ساه معیاار؛ ضاریب معن

 Cronbach Alpha Communality متغی ها

 

CR AVE Q2 Redundancy 2R 

 - - - 66/0 44/0 22/0 44/0 شده در ک  رزش

 31/0 12/0 00/0 41/0 44/0 12/0 40/0  حسا ی رضای 

 64/0 12/0 12/0 40/0 42/0 63/0 42/0 کلی رضای 

 06/0 20/0 20/0 46/0 00/0 41/0 44/0 رفتاری نیات
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داری شده اسات. اولاین معیاار بارازش مادل ساختاری، ضرایب معنیاستفاده (Q2) 1ینیبشیضریب قدرت پ

شده است. بر این اساس تمامی ضرایب ( نشاان داده3)است. این ضرایب برای مدل اجراشده در شاکل 

درصد  ۷1 بودن رواباط بین متغیرها را در سطح اطمینان داریبیشتر هستند که این امر معن ۷2/1داری از معنی

را برای تمامی متغیرهای   2R( معیار3)ساختاری در جدول  آمده از تحلیال مادلدست. نتاایج بهدهدیرا نشان م

بارازش  (1۷۸۸)که مطابق بررسی چین  دهدینتایج این معیار نشان م .دهدیمدل پژوهش نشان م یزادرون

منظور بررسای قادرت ه است. ضمن آنکه بهبالای متوسط و در حد خوبی بود یطورکلمادل سااختاری به

 ریمتغ کی یاز صفر برا شتریب Q2شده است. مقدار استفاده Q2 ی تحت عنواناریمادل از مع ینیبشیپ

 توانی( م3)باملاحظه نتاایج ایان معیاار در جادول  که است ریآن متغ یمدل برا نیبشیدهنده تناسب پنشان

از  یاختارمدل س تیفیک ی بررسیخاوبی برخاوردار اسات. برا ینیبشینتیجاه گرفات کاه مادل از قادرت پ

 اعداد مثبت باشند که در مدل دیسطح دوم مدل هست و با یرهایمتغ یصرفاً برا شد که استفاده 2یافزونگ اریمع

شده اسات. باا استفاده GOFبارازش کلای مادل، از معیااری تحات  و برای باشندیپژوهش همه مثبت م

 .ردیگیبرازش کلی مدل در حد قوی مورد تائید قرار ماست و  43/0برده برابار توجاه باه آنکاه معیاار نام

ی نشان رفتار اتی( سازه ن3IPMAعملکرد ) –ماتریس اهمیت ( نتایج 1که در جدول ) طورهمانهمچنین 

 است. رفتاری نیات به نسبت (0۷/0) اهمیت و (21/0) عملکرد درجه بالاترین دارای احساسی رضایت دهدیم

 

 (IPMAعملک د ) –مات یس  همی   .0جدول 

 عملک د  همی  متغی های مکنو 

 1۷/0 01/0 شده رزش  در ک

 21/0 0۷/0 رضای   حسا ی

 13/0 02/0 رضای  کلی

 

 
مدل یعامل یو بارها  یمس بیض   .2 شکل  

 

                                                           
1. Stone-Geisser Criterio 
2. Redundancy 
3. Impotance And Performance  Matrix Analysis 
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 پژوهش یهاهیآزمون فرض

ها، باه بررسی و آزمون گیری و ساختاری و داشاتن بارازش مناساب مدلاندازه یهاپس از بررسی برازش مدل

ب ، ضرایهاهیداری بارای هریاک از فرض. نتایج حاصل از ضرایب معنیشودیمپرداخته پژوهش  یهاهیفرض

شده ارائه (0و  2)و نتایج بررسای فرضایه، در جدول  هاهییک از فرض استانداردشده مسیرهای مربوط به هر

 .است

 
 مدل T-VALUES  یمقاد شینما .3 شکل

 

 های پژوهشنتایج آزمو  ف ضیه .6جدول 

 ض یب مسی  متغی  و بسته اثر متغی  مستقل 

Β 

t-value طح معناد ری  

P 

 نتیجه

H1 تائید 0/05 11/10 ۸1/0 رضایت کلی  شدهارزش ادراک 

H2 تائید 0/05 02/1 11/0 رضایت احساسی  شدهارزش ادراک 

H3 تائید 0/05 44/2 34/0 نیات رفتاری  رضایت کلی 

H4 تائید 0/05 ۷1/3 40/0 نیات رفتاری  رضایت احساسی 

H5 تائید 0/05 02/2 22/0 نیات رفتاری  شدهارزش ادراک 

 

 ریتغرا باین دو م رضایت کلی و احساسیکه نقاش میاانجیگاری ششم و هفتم  هیهمچنین برای آزمون فرض

شد. در آزمون سوبِل، با استفاده از  استفاده 1، از آزمون ساوبِلدهدیرا نشان م و نیات رفتاری شدهادراک ارزش

-t تیب مقادیر. بدین ترردیگیداری تاأثیر میاانجی ماورد آزمون قرار مآمده، معنیدستبه t-value مقدار

value  به همراه آمارهVAF (در جدول  میرمستقیاثر غشدت  کنندهنییکه تع )( 0)از طریق متغیر میانجی است

 شده استارائه
 

                                                           
1. Sobel 
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 پژوهش ( مدل)میانجی می مستقیغی هاهیف ضآزمو   .4جدول 

 VAF شاخص  متغی  و بسته میانجی متغی  مستقل 

 

t-value طح معناد ری  

P 

 نتیجه

H6 رد 0/05 ۸4/1 - نیات رفتاری رضایت کلی شدهارزش ادراک 

H7 تائید 0/05 ۸1/2 4۸/0 نیات رفتاری رضایت احساسی شدهارزش ادراک 

 

 یریگجهینت و بحث
ات شده و نیهدف از پژوهش حاضر بررسی نقش میانجی رضایت احساسی و کلی در ارتباط بین ارزش ادراک

 وشده ادراک ارزشقوی بین  یک رابطه مثبت و نشان داد هاافتهی فوتبال بود،رفتاری در تماشاگران لیگ برتر 

هوات و آساکر  (. نتایج یافته حاضر با نتایج تحقیقβ =۸1/0وجود دارد ) تماشاگران فوتبال یکل تیرضا

است ( در یک راستا 13۷1(، شجاعی برجوعی )2000) ی و همکارانل (،2013(، بایون و همکاران )2012)

شده بر رضایت و وفاداری ای تأثیر ارزش ادراک( در مقاله2012آساکر )هوات و  مثالعنوانبه (.14،33،34،31)

تایج ن نمودند، موردبررسی قراردادند،های آبی عمومی در استرالیا استفاده میمشتریانی که از مجموعه را بر روی

های ارزیابی(. 14دارد )مشتریان  رضایت و وفاداری شده ارتباط معناداری بااین تحقیق نشان داد ارزش ادراک

شده )ارزش عملکردی، ارزش کلی و ارزش ( بین ارزش ادراک2000) لی و همکاران آمده توسطعملبه

تحقیقات  مانند البته نظرات مخالف(. 34دارد )احساسی( و رضایتمندی گردشگران ارتباط معناداری وجود 

که ارزش اثر معناداری بر رضایتمندی ندارد، درحالیشده ادراک( نشان داد که ارزش 2000) و همکاران کرانا

تنهایی به که رضایت بهطوریبین کیفیت خدمات و رضایت معنادار است. به عنوان متغیر میانجیشده بهادراک

افزایش  ده منجر بهشکیفیت خدمات ارائه کیفیت خدمات وابسته نیست و لازم است مشتریان باور کنند که

یک  تنها باشده به ذکر است در تحقیق مذکور ارزش ادراک لازم (.32شود )می شده در مشتریانارزش ادراک

 شده است. قرارگرفتهسؤال مورد ارزیابی 

ی مهم مدیران بازاریابی هاچالشاست یکی از  توسعهدرحالبازاریابی رویدادهای ورزشی  با توجه به اینکه

ایش ها، افزینههزطور پیوسته باید این باشد که از طریق بهبود مزایای محصول یا خدمات، کاهش ورزشی به

تماشاگران نیز برای تخمین  دهندنوآوری و بهبود کیفیت خدمات و ... ارزش محصولات و خدمات را افزایش 

 هایهزینه تماشاگران اگر گیرد،ع گوناگونی را در نظر میها و منافینههز ارزش محصولات و خدمات مختلف،

 .است کنندهراضی خدمات پولی ارزش که کرد خواهند احساس کنند، ادراک قبولقابل و معقول پولی را

 از استفاده با تواندمی تماشاگران رضایت بنابراین ؛باشند راضی خدمات از که دارد احتمال درنتیجه، بیشتر

 %20شده در حدود ی از آن است که ارزش ادراکحاک قیتحقهای این یافته شود بینیپیششان شدهادراک ارزش

ازمان ورزشی، مسئولین س شود بازاریاباندهد، به همین دلیل پیشنهاد میاز واریانس رضایت کلی را توضیح می

ی جدید و ایجاد هاروشبه دنبال را اختیار کنند و مدام  یاهوشمندانه تصمیماتفوتبال لیگ و فدراسیون 

 نمایند استفاده منبع مزیت رقابتی عنوانبهنوآوری در خلق و ارائه ارزش به تماشاگران باشند و حتی از ارزش 

 تا زمینه سودآوری و رضایت تماشاگران را فراهم کند.
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 دارد یممعنادار و مستق تأثیر فوتبال احساسی تماشاگران رضایت بر شدهادراک ها نشان داد ارزشنتایج یافته

(02/1 t= ،)با توجه به  .دارد تأثیر نیا متوسطنشان از شدت و قدرت  11۷/0 ریمس بیمقدار ضر نیهمچن

ابان ورزشی سعی بازاری ،فوتبال یهالیگ فوتبال و باشگاه مسئولین سازمان شودیمی این فرضیه پیشنهاد هاافتهی

نمایند را از طریق افزایش منافع اقتصادی، که تماشاگران دریافت می ها و منافع ملموسینمایند که ارزش

دریافت هدایا و  ها و نظرات تماشاگران،مانند ارزش قائل شدن به پیشنهاد عملکردی، اجتماعی و احساسی

 یها، فراهم کردن خدمات رفاهی جانبو یا حامیان مالی باشگاه مزایای مادی و غیرمادی از برگزارکنندگان لیگ

اعم )های مختلف تماشاگران و یا کاهش هزینه برای تماشاگران، اعطای مزایای جانبی به تماشاگران و هواداران

خوبی بین تماشاگران و  احساسی ارتباط یک( بالا ببرند تا ...های مالی، زمانی، فیزیکی، روانی و از هزینه

در مقایسه  بیشتری منافع خدمات، که کندمی احساس که تماشاگرهنگامی آید،وجود  به خدمات دهندگانارائه

 نموده، رضایت احساسی بالاتری را تجربه خواهد کرد. دریافت شدهپرداخت با هزینه

که طوریبه( =t 44/2) دارد تأثیر معنادار و مستقیم رضایت کلی برنیات رفتاری تماشاگران بر اساس نتایج

(، بیسکایا و 2012کیم و همکاران ) نتایج تحقیق تماشاگران دارد.بر نیات رفتاری  %34رضایت کلی تأثیر 

نشان دادند که رضایتمندی نقش  (،13۷0میکائیلی و همکاران ) (،2010) یوشیداو جیمز (،2013همکاران )

به عبارتی نتایج این تحقیقات (، 3،30،3۸،3۷) رویدادهای ورزشی دارد کنندگانمصرفاساسی در نیات رفتاری 

 به منجر مشتری رضایتمندی افزایشو همگی مبین این مطلب است که  ج فرضیه حاضر همخوان بودهبا نتای

، تمایل به هایبازافزایش تمایل به حضور دوباره به رویدادهای ورزشی یا محل برگزاری  نظیر نیات رفتاری

نتایج  همچنین شود.یم مثبت دهانبهدهانآمیز و افزایش تبلیغات یتشکاپرداخت بیشتر، کاهش رفتارهای 

(. 40) رضایت کلی است رفتاری، تمایلات کنندهترین تعیینبزرگ ( نشان داد200۸) تحقیق کو و همکاران

نیات حضور  بین رضایت و که ارتباط ( حاکی از آن است2012بروان و همکاران ) نتایج مطالعه کهدرحالی

(. به عبارتی نتایج این تحقیق با نتایج 4) معنادار نیست میزبان المپیک دوباره تماشاگران ورزشی به شهر لندن

مغایرت دارد که دلیل احتمال مغایرت ممکن است این باشد که حضور دوباره تماشاگران از فرضیه حاضر 

 و همکاران های اُستیو بر اساس یافته دیدگاه گردشگری و تمایل به حضور دوباره به مقصد در نظر گرفته است

گونه توضیح داد که افرادی که برای یک رویداد ورزشی حضور دارند ن این واقعیت را اینتوامی (2012)

 (.41دارند )مندی به رویداد ورزشی علاقه منحصراً

 های ورزشیینهزم دهد که رضایتمندی مشتریان از موضوعات مهم در حوزه خدمات ازجمله درها نشان مییافته

های اخیر مشتری مداری و توجه به رضایت خاطر در سال بدینو در ارتباط با تماشاگران ورزشی بوده است 

گر که تماشاطوریبه .اهمیت زیادی یافته است شدهها مانند ارزش ادراکساز آنینهزمان ورزشی و عوامل مشتری

ای مثبت خود را در اختیار خانواده، دوستان دهان مثبت، تجربه و نظرهبهتواند از طریق تبلیغات دهانراضی می

 حضور دوباره دربازهای آتی و تمایل به پرداخت بیشتر از طریق تمایل به داده، همچنین و آشنایان خود قرار

 بین باطارت شناسایی ورزشی، بازاریابان برای .کمک نماید توانند به رشد و توسعه صنعت ورزش در کشورمی

 نیات رفتاری و به تواندمی صورت چه به مندیرضایت کهاین و تماشاگران اریو نیات رفت مندیرضایت
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دهنده رضایت تماشاگران شود عوامل شکلاست. به همین دلیل پیشنهاد می مهم بسیار وفاداری منجر شود

نند، اصلاح کی بازاریابی خود را هابرنامهاز عملکردها،  آمدهدستبهشناسایی شود و با در نظر گرفتن نتایج 

های فوتبال، رضایت تماشاگران را از های ورزشی نظیر فدراسیون و باشگاهسازمان شودمی همچنین پیشنهاد

ورت صی اینترنتی بهنظرسنجمدل کانو، مدل فورنل و ...( و یا ) گیری رضایتهای اندازهطریق ارزیابی مدل

ه باید بیشتر ب هدف و یک ابزار بازاریابی است ودهند زیرا رضایت مشتری یک  قراری مورد ارزیابی ادوره

، های آنلاینینظرسنجکه بعد از ارزیابی رضایت و یا طوریدریافت بازخوردهای تماشاگران اهمیت دهند به

زمینه  گیری برای انجام اقداماتی دریمتصمها تماشاگران، به مسئولین اعلام شود تا ینظرسنجو نتایج  اعلام نظر

 اصل صورت گیرد.های حیافته

  رضایت احساسی بر نیات رفتاری تماشاگران که کندهمچنین نتایج حاصل از این پژوهش این ادعا را تائید می

ستقیم دارد شاگرانطوری(. به=t ۷1/3) تأثیر معنادار و م سی بر نیات رفتاری تما سا ضایت اح  در که تأثیر ر

سومینو و %40حدود  ست، نتایج این تحقیق با تحقیق  سکایا ،(2004هاردا ) ا مورنو و  (،2012و همکاران ) بی

توسط میکائیلی و همکاران  آمدهعملبه های(. در همین راستا ارزیابی2،10،11) ( همسو است2011همکاران )

تمایلات خرید مجدد و ) گیری تمایلات رفتاریحاکی از آن است که رضایتمندی احساسی در شکل( 13۷0)

 (.3۷) های ورزشی تأثیر مثبت داردکنندگان از باشگاهاستفاده دهان(بهدهانتبلیغات 

را بر تمایلات  (( نیز تأثیر مثبت و معنادار رضایت احساسی )احساسات2010تحقیق لادهاری و همکاران )

تأکید نمودند که احساسات نقش  کهطوریبه کند.رفتاری مشتریان در صنایع خدماتی مختلف اثبات می

ر یری احساسات مثبت دگشکلکند و معتقدند که کننده ایفا میگیری مصرفیمتصمای در کنندهیینعت

کننده منجر به تمایلات رفتاری مثبت نظیر تمایل به پرداخت هزینه بیشتر، خرید مجدد و تبلیغات مصرف

اسات مثبت بر رضایت و شده است که همیشه احسها اشارههمچنین در بعضی از تحقیق ،شوددهان میبهدهان

 ()رفتینگ ( در تجربه خدماتی مانند تجربه اوقات فراغت1۷۷3پرایس ) آرنولد و نیات رفتاری تأثیرگذار نیستند،

 (.42) شوداشاره کردند که احساسات منفی موجب رضایت و توصیه به افراد بیشتر می

و نیات  شدهادراکهای این تحقیق نشان داد که نقش میانجی رضایت کلی در ارتباط بین ارزش همچنین یافته

ر اثرگذا میانجیرضایت احساسی یک متغیر این در حالی است که  .(=t ۸4/1) یستنمعنادار  رفتاری تماشاگران

نسبت به زمانی ( %4۸) تررابطه قویاست و این  و نیات رفتاری تماشاگران شدهدر ارتباط بین ارزش ادراک

نتایج حاکی از آن است که افزایش  ( بر نیات رفتاری اثر دارد.%22) طور مستقیمبه شدهکه ارزش ادراک است

نوبه خود منجر به نیات هم بهشده در تماشاگران موجبات رضایت احساسی را فراهم نموده که آنارزش ادراک

ید بیشتری بر تأک و مسئولین لیگ فوتبال سازمان شودبه همین دلیل پیشنهاد می ،گرددمی رفتاری در تماشاگران

 ته ودر نظر گرف یک ویژگی اصلی در رضایت عنوانبهرا  احساسکه طوریبهرضایت احساسی داشته باشند 

آنچه مسلم است  در خدمات ورزشی در نظر بگیرند،شامل یک بخش احساسی جداگانه را الگوهای رضایت 

اری تمایلات رفت دادن شکل در مهمی نقش و هستند مرتبط خدمات با کنندگانمصرف احساسات ن است کهای

 از شیبخ عنوانبه را و رضایت احساسی تماشاگران فوتبال توان احساساتکه میطوریدارند، به تماشاگران
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مسئولان، بازاریابان  این مسئله باید توسط مدیران و کرد و وتحلیلتجزیه خدمات مصرف و خرید مرحله

ده در شحالات و احساسات مثبت نسبت به خدمات ارائه دارای که مشتریانی ورزشی موردتوجه قرار گیرد که

 تری خواهند داشت کهطور خاص باشگاه ورزشی فوتبال هستند تمایلات رفتاری مثبتیک سازمان و به

 احساسات ناشی از رضایت کنندهفراهم عوامل مناسب ریزیبرنامه توانند بامی کشور فوتبال فدراسیون مسئولین

 حضور دوباره،اعم از  تمایلات رفتاریتا  کنند سازیپیاده را تماشاگران( بخش بودنخوشحالی، راضی و لذت)

ق اهداف و از این طری را تقویت نمایند دهان مثبت در تماشاگرانبهتبلیغات دهان تمایل به پرداخت بیشتر و

 را برآورده سازند. هاو باشگاه های ورزشی، فدراسیون فوتبالسازمانبازاریابی 

 نقشی درمجموع شناخت و آگاهی از عوامل تحت بررسی، اهمیت و عملکردی که هر یک از متغیرها بخصوص

ها، سازمان لیگ، اماکن ورزشی تواند به مسئولان و مدیران تیمدر این مقاله دارد می 1که متغیر رضایت احساسی

فدراسیون فوتبال جهت اتخاذ تصمیمات بهتر برای بالا بردن احساسات مثبت از طریق افزایش ارزش  و

نیات رفتاری تماشاگران  تواند بهبود و توسعهدر تماشاگران کمک شایانی نماید که همین امر می شدهادراک

 ها و تبلیغاتزشگاهکه تماشاگران تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر جهت حضور مجدد در ورطوریشود به

ر این شده ددهان مطلوب را به دوستان و بستگان خود داشته باشند، لازم به ذکر است متغیرهای مطرحبهدهان

شود دهد بنابراین پیشنهاد میدرصد از واریانس نیات رفتاری در تماشاگران را توضیح می 14مقاله در حدود 

شده و ...( موردبررسی و کنکاش قرار ثرگذار )نظیر ریسک ادراکمحققان در تحقیقات آینده، سایر متغیرهای ا

شده در هفدهمین های انجامگیرد. ذکر این نکته حائز اهمیت است که نتایج این پژوهش بر اساس بررسی

در ورزشگاه آزادی است که کاربرد و تعمیم نتایج آن به  (30تا  20های هفته) فوتبال مسابقات لیگ برتر

گردد در بنابراین پیشنهاد می های ورزشی باید بااحتیاط صورت گیرد؛ایر شهرها و سایر رشتهتماشاگران س

ای بین های ورزشی نیز صورت گیرد و مقایسهتحقیقات آتی روی تماشاگران فوتبال سایر شهرها و سایر رشته

شده تحقیق ارزش ادراک ها صورت گیرد. همچنین در اینتماشاگران فوتبال با تماشاگران سایر شهرها و رشته

 یزارزش احساسی و عملکردی و ... ن گردد در تحقیقات آینده،لذا پیشنهاد می صورت کلی در نظر گرفته شد.به

مورد ارزیابی قرار گیرد. امید است با اجرایی شدن پیشنهادهای این پژوهش، رضایتمندی و حضور دوباره 

 تماشاگران در رویدادهای ورزشی فراهم گردد.
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