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Abstract 
The aim of this study was to determine the effect of perceived value on loyalty 
and purchase behavior of Spectators. This study was a correlation research and 
in from field study. The study population consists of all spectators Tractor Club. 
Data was collected by 3 questionnaires. This questionnaires consist perceived 
value(sweeny,2008), loyalty(Mahoony,2000) and purchase behavior(2008) that 
after review of face and content validity by the sport marketing experts, 
questionnaires was applied in a pilot study and their reliability was confirmed by 
Cronbach’s alpha test (0.82, 0.88 & 0.74) was approved. In addition, construct 
validity (factor analysis) of the measurement tool was confirmed using 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Model (SEM). Data 
were analyzed by descriptive statistics (Frequency, Mean and Standard 
deviation) and inferential statistics (Pearson correlation test, K-S, leven, simple 
linear regression, structural equation modeling). The results showed that among 
the perceived value, loyalty and purchase behavior, positive significant 
relationship exists. Generally about 35% of the variance of Loyalty and about 
31% of the variance of the components of the consumption behavior could be 
determined by Perceived Value. Therefore, the club managers simply due to this 
factor can cause the greater satisfaction of spectators in the stadium and the 
resulting profit achieved for the club. 
Keywords: Spectators, Perceived Value, Loyalty & Customer Behavior, Quality  
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 چکیده
این پژوهش از نوع . بودبر وفاداری و رفتار خرید تماشاگران  شدهادراکارزش  تأثیر تعیین هدف باپژوهش حاضر 

به صورت میدانی انجام شد. جامعه آماری پژوهش را کلیه تماشاگران  با استفاده از معادلات ساختاری و همبستگی بوده و

ها نامهپرسشاین  باشد.ینامه مها در این پژوهش پرسشآوری دادهابزار جمعدادند. میباشگاه تراکتورسازی تشکیل 

  صوری رواییکه  باشندمی (2008) کیمو رفتار خرید (2000) ماهونی ، وفاداری(2008) سویینی شدهشامل ارزش ادراک

 آلفای از استفاده با هاآن پایایی و شدند اعمال مقدماتی مطالعه یک در ورزشی بازاریابی متخصصان توسط محتوا و

 گیریاندازه ابزار( عاملی تحلیل) سازه روایی علاوه قرار گرفت. به تأییدمورد ( 74/0و  88/0 ،82/0به ترتیب )کرونباخ 

های های پژوهش از روشبرای تحلیل داده .شد تأیید ساختاری معادلات مدل و تأییدی عاملی تحلیل روش از استفاده با

های آمار استنباطی نظیر و همچنین از روشضریب همبستگی پیرسون  و آمار توصیفی مانند میانگین و انحراف استاندارد

بینی متغیرهای رفتار خرید تماشاگران و آزمون کولموگروف اسمیرنف و آزمون لوین استفاده شد. جهت تبیین و پیش

ت سازی معادلامیزان حضور تماشاگران از روش رگرسیون خطی ساده استفاده شده است. در نهایت به منظور مدل

که بین ارزش  داد نشان پژوهش نتایج افزار  لیزرل بهره گرفته شد.ساختاری از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم

بر وفاداری  شدهادراکوجود دارد. به طور کلی ارزش  داریمعنی ومثبت ی علّ، وفاداری و رفتار خرید رابطه شدهادراک

 بهها گیریم که مدیران باشگاهنتیجه می ،بنابراین مثبت دارد. تأثیردرصد،  31 و 35و رفتار خرید تماشاگران به ترتیب 

 ۀو در نتیج هاورزشگاههر چه بیشتر تماشاگر در  حضور رضایت و تأمینموجبات  توانندمیبا توجه به این عامل  راحتی

 آورند. دست بهآن کسب سود برای باشگاه 

 ، وفاداری و رفتار مشتری، کیفیت.شدهادراکتماشاگران، ارزش  های کلیدی:واژه

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
alirezaelahi@yahoo.com. 1 
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 مقدمه
های های موفق یک وجه مشترک دارند و آن اینکه همگی مشتری را کانون توجه خود قرار داده و تمام تلاشامروزه همه سازمان

ها و تقاضاهای مشتریان خواسته ها تمام نیروی خود را صرف درک و ارضای نیازها،کنند. این سازمانخود را معطوف بازاریابی می

کننده را با های مصرفتواند به بقای خود ادامه دهد که بتواند نیازها و خواستهتنها وقتی یک سازمان میتا جایی که، (. 1) کنندمی

رفتار (. 2) دهدرا نشان می کنندهمصرفدرکی صحیح و متقابل از طرف مقابلش )مشتری( برآورده کند که این اهمیت مطالعه رفتار 

شامل فرآیندی است که در آن افراد اقدام به انتخاب، خرید، استفاده و بررسی و ارزیابی ورزش و رویدادهای ورزشی  کنندهمصرف

رفتارهای خرید (. 3) و مزایا دست یابند نمایند تا به ارضای نیازها و حصول به اهدافورزشی و تولیدات و خدمات ورزشی می

دهان، خرید تجاری، میزان بههای گوناگون نمایان گردد مانند حضور مجدد، تبلیغات دهانتواند به صورتشی میورز کنندهمصرف

 اندعبارتکنندگان ورزش انواع مختلفی دارند که مصرفباید این را مد نظر قرار داد که (. 4) و انتخاب جایگزین حضور کردهزینه

 و مهم کنندگان در ورزش و داوطلبان و گروه آخرکنندگان خدمات ورزشی، شرکتکنندگان کالای ورزشی، مصرفمصرفاز 

های اوقات فراغت؛ و صنعت ورزش ترین فعالیتتماشای ورزش یکی از محبوب(. 5) هستند هواداران، تماشاگران و حامیان ورزش

از جمله عنوان یکی از انواع مختلف رفتارهای خرید به دهانبهدهانتبلیغات  (.6) صنایع در ایالات متحده است ترینبزرگیکی از 

تماشاگران  مندیرضایت( دریافتند که وفاداری و 8) تئودوراکیس و همکاران (.7)  تبلیغاتی است هایشیوهمدترین آثرترین و کارؤم

 سرعت به را دهانبهدهان دنیای تماشاگر وفادار،از سوی دیگر ثیر مثبتی بر ارزش درک شده و رفتار خرید تماشاگران فوتبال دارد. أت

ای قدیمی است که از گذشته واژه «وفاداری» .کنندمی ایجاد را بیشتری فواید و (9) کنندمی رقیبان مقابله هایاستراتژی با داده، رواج

شک است. بی گرفتهخصوصی مورد استفاده قرار برای توصیف پایبندی و صمیمیت قلبی نسبت به کشور، جنبش یا شخص به

متغیرها در درک مصرف  ترینمهمو یکی از  (10) ورزشی حیاتی است هایسازمانپرورش دادن وفاداری تماشاگران برای موفقیت 

در یک موقعیت ورزشی، هوادار وفادار   (.11تواند تفسیرهای متعددی داشته باشد ). با این وجود وفاداری میباشدمیش زور

از سویی  (.14و  13، 12) کندمیمداوم تیم خود را دنبال  طور بهحضور خود در ورزشگاه  باخت تیم محبوب خود، با رغمعلی

عنوان یک محققان مختلف وفاداری مشتری را به. باشدمیعامل در حضور مجدد و رضایت تماشاگران  ترینمهموفاداری هواداران 

 :(.  به عبارت دیگر16و  15، 14، 13، 10است ) 2و وفاداری نگرشی 1گیرند که شامل وفاداری رفتاریبعدی در نظر میمفهوم دو

 دهد.می حصول یا خدمت در درازمدت را نشانوفاداری رفتاری: تکرار خرید و مصرف همان م .1

که باعث و کانال وفاداری رفتاری است.  دهدمیبه همان محصول یا خدمت را نشان  3شناختیروانوفاداری نگرشی: تعهد  .2

 .(13و  10)

 ایفایدهآید. وفاداری تا وقتی ادامه دارد که مشتری احساس کند از مراجعه به فروشنده دیگر، نمی وجود به خودخودبهالبته وفاداری 

مشتری خود  ایگونهخدماتی اولی به  ۀ. اگر مؤسسشودنمیبیشتر، که شامل کیفیت بالاتر نسبت به قیمت فروش است، نصیب او 

در  (.17به مراتب بهتری را به او وعده دهد، خطر از دست رفتن مشتری وجود دارد ) ایفایدهب این مؤسسه را ناراحت کند یا رقی

های تماشاگران، عوامل اجتماعی مؤثر، هویت انگیزه پنج گروهبر رفتار خرید ورزشی تحت عنوان  تأثیرگذارپژوهشی عوامل 

های حضور مورد بررسی قرار گرفتند نتایج نشان داد پنج گروه و راحتی و جایگزین طبلیاجتماعی، هویت تماشاگران، ادراک قیمت 

 کند:ورزشی به سه دسته از عوامل اشاره می کنندگانمصرف( در مدل رفتار 19) شانک (.18دارند ) تأثیربر رفتار مصرفی 

 باشد.ها میشامل: انگیزش، یادگیری، ادراک، شخصیت و نگرش که درونیعوامل  .1

 باشد.امل بیرونی که شامل: فرهنگ، طبقه اجتماعی، گروه مرجع و خانواده میعو .2

 باشد.عوامل موقعیتی که شامل: محیط طبیعی و فیزیکی، محیط اجتماعی، زمان و سایر عوامل موقعیتی می .3

از فهم  است عبارتکه  استثر در رفتار خرید ؤترین عوامل معنوان یکی از عوامل درونی از مهمشود ادراک بهچنانچه مشاهده می

که  هایینشانهآوری، ارزیابی و تفسیر کنندگان ورزش از طریق مشاهده، جمعها، نیازها و انتظارات مصرفهای فردی، نگرشارزش

به این  ند(، در تحقیقی که بر روی تماشاگران راگبی در استرالیا انجام داد20شاون و روزنبرگ ) ،از سوی دیگر دهند.می بروز هاآن

                                                           
1. Behavioral Loyalty 2. Attitudinal Loyalty  3. Psychological commitment 
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از سویی (. 20گذارد )مثبتی بر وفاداری هوادار تأثیر می طور بهنتیجه دست یافتند که هویت هوادار، دنبال کردن ورزش، و محیط 

میان ارزش درک شده از احساس و هزینه با رضایت و وفاداری  مثبتی وارتباط زیاد  که( به این نتیجه رسیدند 21) آریف و همکاران

( دریافتند 22) هوات و آساکرزیادی روی رضایت و وفاداری مشتریان موبایل دارد.  تأثیرارزش احساسی درک شده  مشتریان دارد و

( به این 23) در تحقیقی دیگر چن وتسایمندی کلی گذاشت. تری بر وفاداری و رضایتثیر قویأتوان تکه با ارزش ادراک شده می

تواند به تنهایی وفاداری کند ولی رضایتمندی نمیوفاداری را تضمین میبر ارزش درک شده  تأثیرنتیجه رسیدند که به طور کلی تنها 

ثیر دائمی و پیوسته أ( به این نتیجه رسیدند که کیفیت و ارزش ادراک شده از خدمات ت24) آووردیا و تئودوراکیسرا تضمین کند. 

ارزش درک شده عبارت است از یک اندیشه توصیفی که شخصی یک باور یا  «شدهادراکارزش »بر رضایتمندی و وفاداری دارد. 

توان برداشت کلی را می شدهادراک(. ارزش 1) درباره چیزی دارد، امکان دارد باور فرد بر پایه دانش، دیدگاه یا تجربه وی باشد

 از کننده مصرف کلیّ ارزیابی شدهادراک ارزش»داد:  را ارائه زیر تعریف زیثامل یک مشتری از محصول یا خدمات دانست. والری

 عنوانبه مشتری شدهادارک ارزش از تعریف این «دارد هاو پرداختی دریافتی از که ادراکاتی است بنابر محصول یک مطلوبیت

توان تعریف کرد: تفاوت بین ارزش حاصل از گونه نیز می(. ارزش را این25) آیدمیحساب  به جهانی سطح در تعریف ترینمقبول

 شدهادراک ارزش عمیق (. شناخت26) هایی که برای کسب کردن آن پرداخت کندداشتن و به مصرف رسانیدن یک محصول و هزینه

 بر توانمی نتیجه، در کند، به تماشاگران تمرکز ارزش ارائه و تولید بر باید بازاریابی هایفعالیت و بوده ضروری در بین تماشاگران

محققان مختلف  .(27) گذاشت صحه اندداشته شدهادراک ارزش بر خاصی تأکید بازاریابی اخیر هایفعالیت و نظریه که حقیقت این

مدل یکپارچه از ارزش در »با عنوان دکترای خود  ۀ( در رسال28سویینی )اند. ارایه کرده شدهادراکابعاد مختلفی برای ارزش 

سنجید و مدلی از ارزش با اولین کسی بود ارزش را در تماشاگران ورزشی  «تماشاگران ورزشی: مدل مفهومی و نتایج تجربی

( که شش بعد داشت ارائه داد. این 31) ( و سویینی و سوتار30) (، روست و همکاران29) ترکیب چند مدل از شث و همکاران

( 6( ارزش شناختی 5 شدهادراک( قیمت 4( کیفیت خدمات 3( ارزش اجتماعی 2( ارزش سرگرمی و تفریحی 1شش بعد شامل 

  باشد.رضایت می

 شدهادراکارزش  هایمؤلفهمطالعه رفتار تماشاگران، شود با بررسی و مطالعه در ادبیات پیشینه و تحقیقات صورت گرفته دیده می

بر وفاداری  شدهادراکآید که آیا ارزش پیش می سؤالدر اینجا این است مورد توجه قرار گرفته تر کمها رفتار خرید آنوفاداری و و 

 گذارد؟ می تأثیرو رفتار خرید تماشاگران و هواداران 

با وفاداری و رفتار خرید پرداخته شود و در صورتی  شدهادراکارزش علی در تحقیق حاضر در نظر است به تبیین رابطه  ،بنابراین

توان روی وفاداری و رفتار خرید می شدهادراکز ارزش ثر بر ادراکات تماشاگران اؤعوامل م کاریدستشود با  تأییدکه این رابطه 

ارزش ادراک ،روی رفتار خرید و  یمؤلفه کاریدستتوان با شود می تأییدهای مذکور گذاشت و در صورتی که رابطه تأثیرها آن

مند ایش تماشاگران و... بهرهدهان، فروش بلیت بیشتر، افزبهگذاشت و از مزایایی همچون تبلیغات دهان تأثیروفاداری تماشاگران 

با توجه به اینکه تیم تراکتورسازی از تماشاگران و هواداران  در نهایت مدلی مبتنی بر متغیرهای تحقیق تبیین خواهد شد. شد.

 شود.شماری برخوردار است، این پژوهش روی تماشاگران این تیم اجرا میبی

سازی به معنای طراحی دستگاهی است که بیانگر چگونگی فرآیند تعامل و مدلدر منابع مختلف مدل به معنای یک دستگاه اندیشه 

توان به راحتی اجزا یا کل یک مجموعه را به نقد کشید یا محتوای دیگری ها و متغیرهاست. با در اختیار داشتن مدل میمیان پدیده

و همچنین ارتباط آن با وفاداری  شدهادراکورد ارزش به آن داد و خروجی متناسب با همان را دریافت کرد. با توجه به اینکه در م

مدلی  یۀبه طراحی و اراآن شدیم با توجه به اهمیت مدل روی تماشاگران مدلی مشاهده نکردیم لذا بر  خصوصبهو رفتار خرید 

 گران آینده باشد.ها، مسئولان لیگ و حتی محققان و پژوهشتواند راه گشای مدیران تیممی شدهارائهمدل  مناسب بپردازیم.

 

 چارچوب نظری تحقیق

مطالعه حاضر در قالب الگوی مفهومی تحقیق در زیر ارائه شده  چارچوب نظریبا توجه به ادبیات موضوع و نتایج مطالعات قبلی، 

 است:
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 نظری تحقيق چارچوب. 1شکل 

 

 شناسیروش
های مربوط به کلیه . به دلیل عدم دسترسی به پایگاهدهندمیجامعه آماری پژوهش را کلیه تماشاگران باشگاه تراکتورسازی تشکیل 

عنوان نمونه در این تیم در استادیوم یادگار امام تبریز حضور یافتند، به ۀتماشاگران باشگاه، تماشاگرانی که برای تماشای مسابق

حداقل تعداد نمونه مورد نیاز با توجه به ظرفیت  مورگانحجم نمونه انتخاب  جدولبا استفاده از دسترس در نظر گرفته شدند. 

نامه در بازی تراکتورسازی پرسش 500گیری برای کاهش خطای اندازهبرآورد شد.  عدد 382نفر بود برابر با  75000استادیوم که 

نامه بازگردانده پرسش 421 .( میان تماشاگران داوطلب به همکاری توزیع گردید9/1391 /8تبریز و آلومینیوم هرمزگان )در تاریخ 

های معیوب کنار گذاشته شد و در نهایت نامهها، پرسشنامهبا بررسی پرسش بود. درصد74نامه بالای نرخ برگشت پرسش .شد

 نامه مورد بررسی قرار گرفت.پرسش 402تعداد 

این باشد. می شدهادراکنامه ارزش پرسشنامه، اولین پرسش باشد.نامه میپرسش 3در این پژوهش شامل  آوری اطلاعاتابزار جمع

یفیت خدمات و )ارزش سرگرمی و رضایت، ارزش اجتماعی، هزینه درک شده، ک مؤلفه 5است که  سؤال 26نامه شامل پرسش

ن امر با ا( طراحی شده است و سپس محقق و متخصص2008) نامه مذکور توسط سویینی. پرسشگیردبرمیارزش شناختی( را در

نامه ای )انگلیسی به فارسی، فارسی به انگلیسی، انگلیسی به فارسی( برگردان و ترجمه شده است. پرسشتکل سه مرحلهرعایت پرو

 ،71/0 1ارزش سرگرمی و تفریح ۀمؤلفو نیز  82/0 شدهادراکمذکور استاندارد نیز شد که ضریب آلفای کرونباخ کل متغیر ارزش 

لازم به ذکر است که دست آمد. هب 79/0 5و ارزش شناختی 81/0 4، کیفیت خدمات77/0 3، هزینه درک شده79/0 2ارزش اجتماعی

شامل نامه باشد. این پرسشمی وفاداری ۀنامپرسش بعدینامه پرسش نامه اخذ گردید.موافقت و اجازه ایشان برای استفاده از پرسش

نامه نامه مذکور از پرسشپرسش سؤالاتنماید. گیری میاندازه( را 7و وفاداری رفتاری 6)وفاداری نگرشی مؤلفه 2است که  سؤال 19

نامه اخذ گردید ( استخراج گردید. لازم به ذکر است که ابتدا موافقت و اجازه ایشان برای استفاده از پرسش12) وفاداری ماهونی

متغیر وفاداری ( ترجمه، مورد استفاده و استاندارد شده بود که آلفای کرونباخ 32) توسط موسوی قبلاًنامه مذکور گفتنی است پرسش

نامه رفتار پرسش آخرنامه و پرسشدست آورده بودند. هرا ب 72/0و وفاداری رفتاری  70/0وفاداری نگرشی  یمؤلفهو  71/0کل 

میزان هزینه ، 9حضور مجدد، 8دهانبهلیغات دهان)تب مؤلفه 5است که  سؤال 12شامل نامه باشد. این پرسشمی خرید تماشاگران

نامه رفتار خرید نامه مذکور از پرسشپرسش سؤالاتنماید. گیری می( را اندازه12و خرید تجاری 11، انتخاب جایگزین حضور10کرد

نامه اخذ گردید. ( استخراج گردید. لازم به ذکر است که ابتدا موافقت و اجازه ایشان برای استفاده از پرسش4) ورزشی کیم

                                                           
1  .  Entertainment Value 

2  .  Social Value 

3  .  Perceived Price 
4  .  Service Quality 

5  .  Epistemic Value 

6. Attitudinal Loyalty 

7  .  Behavioral Loyalty 

8.Word of Mouth  Advertising 
(WOM Advertising) 

9  . Future Attendance 

10 .Expenditure Rate 

11  . Alternative to Attendance 

12  . Merchandise Consumption 

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.9

.1
7.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

ys
te

m
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
24

-0
7-

22
 ]

 

                             5 / 13

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.9.17.1
https://system.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2905-fa.html


 1398 تابستانو  بهار،  17پژوهش در مديريت ورزشي و رفتار حركتي، شماره                                    

 

  6 

 

متغیر رفتار خرید کل ( ترجمه، مورد استفاده و استاندارد شده بود که آلفای کرونباخ 33) توسط خورشیدی قبلاًنامه مذکور پرسش

 نهیهز زانیمو  70/0 حضور نیگزیجا انتخاب، 70/0ی تجار دیخر، 83/0 مجدد حضور، 80/0 دهانبهدهان غاتیتبل ۀمؤلفو  73/0

را به  5تا  1است که هر پاسخ، امتیازی بین  لیکرتاز نوع  نامهگیری این سه پرسشمقیاس اندازهدست آورده بود. هرا ب72/0 کرد

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

آمار توصیفی )شامل از دو روش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است. از  نیز های آماریجهت تجزیه و تحلیل داده

گویان استفاده شده است. در بخش آمار استنباطی، ابتدا فراوانی، میانگین و انحراف معیار( برای بررسی مشخصات عمومی پاسخ

ها و آزمون لوین جهت تعیین تجانس واریانس استفاده شد. با آزمون کولموگروف اسمیرنف جهت تعیین طبیعی بودن توزیع داده

ها( از آمار پارامتریک شامل ضریب همبستگی پیرسون برای تعیین ها )توزیع طبیعی و تجانس واریانس دادهفرضتأیید این پیش

بینی متغیرهای ارتباط بین ارزش درک شده، وفاداری و رفتار خرید تماشاگران استفاده شده است. همچنین، جهت تبیین و پیش

استفاده   16Spss افزارنرمبه کمک  متغیره چندروش رگرسیون خطی ساده و  رفتار خرید تماشاگران و میزان حضور تماشاگران از

 شدهمشاهدههای هایی درباره روابط علی بین متغیرسازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیهدر نهایت به منظور مدل شده است.

 لیزرل بهره گرفته شد.  افزارنرمبین( و مکنون )ملاک( پژوهش حاضر، از روش معادلات ساختاری با استفاده از )پیش

 

 های تحقیقیافته
شناختی اعضای نمونه برای سنجش وضعیت جمعیت. پرداخته شدجامعه مورد نظر  شناختیتوصیف متغیرهای جمعیتابتدا به 

 نشان داده شده است. 2شناختی تحقیق در جدول مطرح شد. توصیف متغیرهای جمعیت سؤالشش 

 
 نمونه شناسيجمعيتهای ويژگي. 1جدول 

 درصد شناختیجمعیت مؤلفه درصد شناختیجمعیت مؤلفه

 سن تماشاگران

 7/0 18کمتر از 

 شغل تماشاگران

 1/30 آزاد

 7/16 کارمند 4/79 سال 33 – 18

 7/2 بیکار 9/13 سال 49 – 34

 5/0 بازنشسته 2/4 سال 65 – 50

 7/1 سال به بالا 65

 درآمد تماشاگران

 8/44 200کمتراز 

 تماشاگران تأهل
 9/21 500الی 201 5/58 مجرد

 9/17 800الی 501 5/41 متأهل

تحصیلات 

 تماشاگران

 7/5 میلیون1الی 801 7/5 زیردیپلم

 7/9 میلیون 1بالای  9/21 دیپلم

 9/19 دیپلمفوق

 وسیله نقلیه

 4/42 خودرو شخصی

 2/3 موتور 3/41 لیسانس

و  لیسانسفوق

 بالاتر
 4/22 تاکسی 2/11

 شغل تماشاگران

 1/21 بوسمینیاتوبوس و  7/4 آموزدانش

 9/10 سایر 5/44 دانشجو

 100  مجموع 7/0 نظامی

 

 (. 3لازم است تا میانگین، انحراف معیار و همبستگی بین متغیرهای تحقیق مورد توجه قرار گیرد )جدول  هاقبل از بررسی فرضیه
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 . ميانگين، انحراف معيار و همبستگي بين متغيرهای تحقيق2 جدول

 S.D 1 2 3 میانگین متغیر 

 305/0 355/0 1 462/0 72/3 شدهادراکارزش  1

 417/0 1 355/0 435/0 39/4 وفاداری 2

 1 417/0 305/0 447/0 75/3 رفتار خرید 3

 

 گیریمدل اندازه

 
 گيری متغيرهای مکنون تحقيقهای اندازههای برازش مدل. شاخص3جدول 

 متغیر مکنون
 شاخص برازش

P-Value 2X /df2X RMSEA NFI CFI GFI AGFI PGFI 

ارزش 

 ادراک شده
000/0 64/218 46/2 064/0 90/0 92/0 94/0 94/0 95/0 

 وفاداری

 
000/0 74/192 18/2 061/0 91/0 93/0 94/0 93/0 93/0 

 93/0 94/0 95/0 92/0 91/0 054/0 63/1 42/75 000/0 رفتار خرید

 

گیری برای هر متغیر مکنون است. های اندازههای معادلات ساختاری لازم است تا دو مدل آزمون شود. مدل اول شامل مدلدر مدل

های برازش رایج در شده )عامل( برای هر متغیر مکنون است. شاخصدهنده بارهای عاملی متغیرهای مشاهدهگیری نشانمدل اندازه

های شود شاخصکه مشاهده میچنانارائه شده است. هم 4گیری برای پنج متغیر مکنون تحقیق در قالب جدول های اندازهمدل

 مناسب و قابل قبولی قرار دارد.اصلی برازش کلیه متغیرهای مکنون در دامنه 

 

 ساختاریمعادلات مدل 
ه یت، اراسگر ارتباط بین متغیرهای مکنون تحقیق اگیری اکنون لازم است تا مدل ساختاری که نشانهای اندازهپس از آزمون مدل

افزار لیزرل تحقیق با کاربرد نرمهای تحقیق پرداخت. مدل ساختاری توان به بررسی فرضیهساختاری می شود. با استفاده از مدل

 دهد.گیری کلی پژوهش در حالت تخمین استاندارد را نشان میمدل اندازه 2 شکلانجام شد. 
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 با وفاداری و رفتار خريد شدهادراکبين ارزش  عليليزرل در حالت استاندارد آزمون رابطه  افزارنرمخروجي  .2شکل

 

دهد که تمامی گیری کلی پژوهش را نشان میدست آمده مدل اندازههپارامترهای بخروجی بعدی قسمت معناداری ضرایب و 

تر است. کوچک -96/1تر و از عدد بزرگ 96/1ها از آن تکتکاند. زیرا مقدار آزمون معناداری دست آمده معنادار شدههضرایب ب

در قالب هر کدام از عوامل  هامؤلفهمعنادار بودن مدل است. به عبارت دیگر قرار گرفتن هر کدام از  ۀدهندنشانمعناداری این اعداد 

 معنادار است.
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 با وفاداری و رفتار خريد شدهادراکداری آزمون رابطه علي بين ارزش در حالت معني ليزرل افزارنرمخروجي  .3شکل

 

 بررسی روابط متغیرهای مكنون

مدل عمومی تحقیق است  دهندهنشان 3 است. شکل تأییدیتحلیل عاملی  و مسیراز نمودار  ایآمیزهدر حقیقت بیانگر  مدل عمومی،

عنوان به عنوان متغیر مستقل )برونزا( و متغیرهای وفاداری و رفتار خرید به شدهادراککه دربرگیرنده سه متغیر پژوهش یعنی ارزش 

هر کدام دارای چندین بعد هستند که در مدل ترسیم شده است. این مدل بیانگر  ذکرشدهزا( است. سه متغیر متغیرهای وابسته )درون

بین  استانداردشدهمشاهده کرد که ضریب  توانمیکه نمایان است  طورهمانمکنون است.  متغیرهایضرایب استاندار شده بین 

 شده است. 31/0و رفتار خرید برابر با   شدهادراکو بین ارزش  35/0و وفاداری برابر با  شدهادراکارزش 

و رفتار  شدهادراکو برای متغیر ارزش  48/16و وفاداری برابر با   شدهادراکسطح معناداری ضرایب استاندارد برای متغیر ارزش 

 شده است. 44/13خرید برابر با  

( نیز در مدل آورده شده است. مطلوب آن پذیرمشاهدهمقادیر بارهای عاملی میان متغیرهای مکنون با ابعادشان )متغیرهای آشکار یا 

 باشد. 5/0بیشتر از پذیرمشاهدهاست که مقادیر بارهای عاملی بین متغیرهای مکنون و 

و ضرایب مسیر در جدول زیر  tهر مسیر نشان داده شود. مقدار  tمیزان معنادار بودن ضرایب مدل لازم است تا مقدار  بررسیبرای 

 نشان داده شده است.
 مدل مفهومي آزمون شده t. ضريب مسيرها و مقدار 4جدول 

 (β)ضریب استاندارد  مدل اصلی تحقیق
 داریمعنضریب 

 (t- value) 
 نتیجه

 دارمعنی 48/16 35/0 وفاداری            شدهادراکارزش 

 دارمعنی 44/13 31/0 رفتار خرید            شدهادراکارزش 

2 =68/32    df = 52    RMSEA = 0/065  ارزشt  است. دارمعنی%  99در سطح اطمینان 
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دارای  شدهادراکدهد که ارزش داری میان متغیرهای مکنون است. نتایج نشان مییضرایب استاندارد و سطح معن بیانگرجدول بالا 

بر وفاداری برابر با  شدهادراکارزش  تأثیر(. ضریب 2تر از بیش tمعناداری بر متغیرهای وفاداری و رفتار خرید است )مقدار  تأثیر

( 44/13معناداری=ضریب ) 31/0بر رفتار خرید برابر با  شدهادراکارزش  تأثیر( است و ضریب 48/16معناداری= ضریب) 35/0

( 35/0بیشتری بر وفاداری  ) تأثیر شدهادراکگفت که ارزش  توانمیین با توجه به مقادیر مربوط به ضرایب استاندارد چناست. هم

 اندعبارتاین پژوهش که   هایفرضیهاظهار داشت که  توانمی(. با توجه به نتایج جدول فوق 31/0دارد در مقایسه با ارزش خرید )

 .گیردمیقرار  تأییدبر رفتار خرید، مورد  شدهادراکارزش  تأثیرری و نیز ارزش درک شده بر وفادا تأثیراز 

 

 گیرینتیجهبحث و 
وجود  معناداری ووفاداری تماشاگران تیم فوتبال تراکتورسازی رابطه مثبت  شدهادراکنتایج تحقیق حاضر نشان داد که بین ارزش 

یابد و نیز میزان همبستگی ارزش ارزش درک شده، وفاداری نیز افزایش می(. بدین معنا که با افزایش Sig ،355/0=r=001/0) دارد

 داریمعن 01/0باشد که همگی در سطح می 288/0، 272/0ترتیب وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی به هایمؤلفهبا  شدهادراک

دارد. از  تأثیرطور کلی بر وفاداری تماشاگران به شدهادراکباشد. همچنین نتایج مربوط به معادلات ساختاری نشان داد ارزش می

درصد از تغییرات وفاداری  35باشد و حدود بین وفاداری تماشاگران میپیش شدهادراکهای پژوهش ارزش سوی دیگر طبق یافته

تواند شود میمی هارائقابل تبیین است. ادراکات تماشاگران از ارزشی که توسط تیم یا باشگاه  شدهادراکتماشاگران توسط ارزش 

که با وفاداری  ایشدهادراکموجبات حفظ و تقویت وفاداری  تماشاگران شود. با توجه به این یافته پژوهش باید گفت، ارزش 

کنند. این یافته هایی است که قبل بازی یا حین بازی در استادیوم یا بعد از آن تجربه و درک میارتباط دارد، ادراکات همان ارزش

(، 22) هوات و آساکر ،(36لی و گرین )(، 21(، آریف و همکاران )35) (، چن و هو34ا نتایج تحقیق گالارزا و سورا )تحقیق ب

باشد. مجموعه خوان می( ناهم38سورا )و  مولیناخوان بوده و با هم( 24) ( و آووردیا و تئودوراکیس37) یارناظمی و سعادت

 البتهاند گزارش کرده ذکرشدهرا بین دو متغیر  توجهیقابلارتباط  اکثراًتحقیقات فوق همگی در حوزه خدمات انجام شده است و 

که مشتریان خدمات متفاوت ادراکات متفاوتی از ارزش را دارند و ارتباط قوی و پایداری  ند( به این نتیجه رسید38سورا )مولینا و 

و ذکر این نکته که مشتری یا تماشاگر وفادار یک منبع  های پژوهشیافتهد. به طور کلی با توجه به ندست نیاورهدو متغیر ببین این 

شود شود پیشنهاد میشود و موجب افزایش مزایا برای باشگاه میها میآورد، باعث کاهش هزینهدرآمد دایمی برای باشگاه فراهم می

کید بر ارزش أرسد که تبه نظر می ،ه شود تا وفاداری تماشاگر حفظ و تقویت شود. بنابراینیتماشاگر اراهمیشه ارزش بالاتری به 

شود. بر این اساس، مدیران می آنانتواند باعث بهبود وفاداری ها میو به عبارتی توجه به نیازها و برآورده کردن آن شدهادراک

 ارزش به تماشاگران گام بردارند. هیاراتماشاگران، در جهت بهبود  منظور افزایش وفاداریبایست بهها میباشگاه

وجود  معناداری وو رفتار خرید تماشاگران تیم تراکتورسازی رابطه مثبت  شدهادراکدهد که بین ارزش های تحقیق نشان مییافته

دهان، حضور مجدد و خرید بهیغات دهانتبل هایمؤلفهبا  شدهادراک(. و نیز میزان همبستگی ارزش Sig ،305/0=r=001/0) دارد

باشد. همچنین نتایج مربوط به معادلات معنادار می 01/0که همگی در سطح  است 327/0و  486/0، 365/0ترتیب تجاری به

 شدهادراکهای پژوهش ارزش دارد. از سوی دیگر طبق یافته تأثیربر رفتار خرید تماشاگران  شدهادراکساختاری نشان داد که ارزش 

قابل تبیین  شدهادراکدرصد از تغییرات رفتار خرید تماشاگران توسط ارزش  31باشد و حدود بین رفتار خرید تماشاگران میپیش

( نتیجه 42و دولمونت ) (8) ، تئودوراکیس و همکاران(41(، تسیوتو )40) (، هسینکوان و همکاران39های رنجبریان )است. یافته

ملموس است که ارزیابی ادراکات مشتریان  کاملاًهای بازاریابی، در برنامه شدهادراکبا توجه به اهمیت ارزش  نند.کمی تأییدفوق را 

ها سعی دارند که با بهتر شود. با توجه به اینکه بسیاری از سازمانکید میأتا چه حد مهم است و چرا تا این اندازه بر روی آن ت

ها باید توجه داشته باشند که ارزش ها دست یابند، مدیران باشگاهاگران و حضور مجدد آنهای خود به جذب تماشکردن برنامه

 ذکرشدهنکات  تأییدکند. در ها ایفا می، یک نقش مهم در  جذب و حضور مجدد آنشدهارائهتماشاگران از خدمات  شدهادراک

گذارد. همچنین ارزش می تأثیرروی رفتار خرید  یماًمستق شدهادراک( بیان داشتند که ارزش 43) فوق، یینگ فنگ و همکاران

گذارد. بر این اساس می تأثیرروی رفتار خرید  مستقیماًاست و رضایت نیز  تأثیرگذارروی رضایت مشتریان  مستقیماً شدهادراک

بایست ها میمدیران باشگاهیابد. بر این اساس، ها نیز افزایش میتوان گفت که با افزایش ادراکات از ارزش، رفتار خرید آنمی
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 نمایند. ارائهها دهان، حضور مجدد و...(، باید ارزش مناسبی به آنبهمنظور افزایش رفتار خرید تماشاگران )شامل تبلیغات دهانبه

 شود: بنابراین پیشنهاد می

شود که ران را به دنبال دارد، پیشنهاد می، افزایش وفاداری و رفتار خرید  تماشاگشدهادراکبا توجه به این یافته که افزایش ارزش 

در جهت جذب  شدهادراکاستراتژی بهبود ارزش  کارگیریبهطور منظم، با به شدهادراکضمن ارزیابی ارزش  هامدیران باشگاه

 افزایش سودآوری را به دنبال داشته باشد. درازمدتتواند در تماشاگران گام بردارند. این موضوع می

شود که مواردی زیادی بر وفاداری تماشاگران دارد، پیشنهاد می تأثیر، هزینه درک شده شدهادراکارزش  هایمؤلفهکه در بین  از آنجا

 قرار گیرد. هاباشگاههای تردد مورد توجه مدیران الخصوص هزینهها، علیهای متنوع و پایین آوردن هزینهچون تخفیفهم

باشند، بین معناداری برای هر دو متغیر وفاداری و رفتار خرید تماشاگران میپیش شدهادراکارزش  هایمؤلفهکه اکثر با توجه به این -

را مورد توجه قرار دهند.  شدهادراکهای مختلف ارزش به منظور افزایش سود مالی خود جنبه هاباشگاهشود که مدیران پیشنهاد می

تر، زمینه جذب و حفظ تماشاگران را فراهم آورند، پیشنهاد تر و در زمانی کوتاههزینه کمها بخواهند با انجام در صورتی که باشگاه

سازی انتظامی و همچنین با فرهنگ مأمورینتر با کنند. یعنی با تعاملات بیش گذاریسرمایهکیفیت خدمات  مؤلفهشود که بر روی می

م و راحتی تردد برای تماشاگران، باعث افزایش حضور تماشاگران میان تماشاگران و همچنین کیفیت بازی، خدمات داخل استادیو

 در استادیوم شوند.

ها در ورزشگاه برای ای برای حضور خانوادهشود زمینهارزش اجتماعی شدن بر رفتار خرید تماشاگران پیشنهاد می تأثیربا توجه به 

 تماشاگران فراهم آورند.

ها و ابعاد متفاوت برای متغیرهای نامهاز جمله اینکه وجود پرسش بودیمآن مواجه  هایی که بامحدودیتبه در نهایت با توجه 

در جدول در آن مقطع تأثیر وضعیت تیم و همچنین ها نامهپرسش بهیی گوپاسخ در تماشاگران ازی بعض محدودی همکارتحقیق، 

اینکه از  اولاًشود لذا به پژوهشگران بعدی پیشنهاد می یا برد و باخت تیم ممکن است روی نظر تماشاگران تأثیر داشته باشد.

در مقاطع  اًامتحان کنند ثالث مجدداً  هاورزشهای مختلف و سایر تماشاگران تیم روی ثانیاًهای دیگری نیز استفاده نمایند نامهپرسش

 گر کاسته شود.مداخله هایمحدودیتمختلف فصل مسابقات اقدام نمایند تا حد امکان از 
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