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 مقدمه

 طوربهکنند که یمدر محیطی زندگی  افرادامروزه 

رود و یمي اقتصاد مبتنی بر خدمات پیش سوبهروزافزون 

 عنوانبهدیگر خدمات بخش کوچکی از اقتصاد نیست، بلکه 

ینی در اقتصاد مطرح است. جدیدترین آفرارزشقلب 

درصد  80تخمین آماري ایالت متحده دلالت بر این دارد که 

ی مبتنی بر خدمات است که نمایانگر تولید ناخالص داخل

ذکر است رشد یان شا). 2درصد اقتصاد کل آمریکاست ( 70

 1998خدمات تنها مربوط به ایالت متحده نیست. در سال 

 GDP)1(درصد تولید ناخالص داخلی  60بیش از  خدمات

آفریقاي جنوبی، مصر، مکزیک، ژاپن، برزیل، اسپانیا، کانادا، 

 ).1انگلستان، فرانسه و استرالیا را تشکیل داده است (

 بدنی فعالیت در افراد که است تجارتی ورزش صنعت

 و کالاها از کنند ومی مشارکت یافتهصورت سازمانبه

 و کزمرا در خدمات این. شوندمیمند بهره آن خدمات

 همچنین وشده  ارائه جسمانی و آمادگی ورزشی يهاباشگاه

 ربرخوردا مشابهصورت به محصولات این از تماشاگران

در  شدهارائه). باید خاطرنشان کرد که خدمات 2ند (شومی

 یک صنعت عنوانبهمراکز ورزشی و مصرف محصولات آن 

 گرفته قرارمشخص و متمایز در بازاریابی مورد ملاحظه 

 کنندگاناز مصرفي هریک هایژگیواست و دانستن 

بخش عناصر براي خلق اثر نیترمهم ازیکی  عنوانبه

 ).2( است توجه موردي بازاریابی هابرنامه

مفهوم کیفیت خدمات به عنوان یکی از ارکان اساسی 

رك و بازاریابی تحت عنوان: ارزیابی و مقایسۀ مشتریان از د

 اولویت انتظارات تعریف شده سبراسادریافت خدمات ویژه 

 ).4است (

و بازاریابان  هامیتیک مسئلۀ حیاتی براي مدیران 

ة کنندمصرفورزشی، درك بهتر عوامل بازاریابی مؤثر بر 

ورزشی و تلاش براي توسعۀ کیفیت کالا و خدمات ورزشی 

                                                           
 

. مطالعات نشان داده است که رویدادهاي ورزشی است

؛ یکی خدمات شودیم میقست دو دستهصورت عمومی به به

). مطالعات گذشته 6-5مرکزي و دیگري خدمات پیرامونی (

بازي و مسابقه را در دو حوزة ثابت و دائمی  کنندگانمصرف

ي حمایت بازي بررسی هابرنامه) و 7شامل تقاضاي بازار (

). تقاضاي بازار عبارت است از انتظارات 8کردند (

مشارکت در بازي مربوط  نیترمهمدر مقابل  کنندهمصرف

ة کیفیت خدمات کنندمنعکس هر کدامبه خودشان، و 

عنوان خدمات ي حمایت مسابقه بههابرنامه. استمرکزي 

ي عملیاتی مربوط به بازي هابرنامهقابل کنترل مرتبط با 

، خدمات استادیوم، امکانات مسابقه و تیبلاعم از خدمات 

. ندانبیة خدمات جاکنندمنعکسدسترسی است که 

عملکرد خدمات مرکزي در طول یک مسابقۀ  کهیدرحال

معمول توسط کادر مربیگري، ورزشکاران و  طوربهورزشی 

ابتدایی  طوربه، ولیکن تیم مدیریت اندشدهداوران معرفی 

ي خدمات پیرامونی متمرکز شده است که این هابرنامهروي 

و کیفیت  تیبلخدمات شامل مواردي اعم از خدمات 

اساسی این دو جنبه از کیفیت  طوربه. استستادیوم ا

ة تمامی فاکتورهاي مسابقه است که یک دهندنشانخدمات 

و حال حاضر  کنندگانمصرفآن را به  تواندیمتیم ورزشی 

 .در نظر گرفتن پتانسیل موجود خودشان پیشنهاد دهد با

از کیفیت خدمات  دو جنبهدر بسیاري از مطالعات نقش این 

ة مسابقه ورزشی کنندمصرفبرجسته شده و بر رفتار  بسیار

منظور ). مطالعات گذشته از دو رویکرد به9( استمؤثر 

استفاده  کنندهمصرفکیفیت خدمات بر رفتار  ریتأثبررسی 

کردند: رویکرد تجمعی (مشترك) و رویکرد تفکیکی. رویکرد 

شناسایی  دنبالبهمشترك بیشتر در مطالعاتی که محققان 

ت خدمات مرکزي و پیرامونی مفهوم کلی ورزش کیفی

با استفاده از رویکرد مشترك  .)10هستند، دیده شده است (

تیم و  مستقیم مرتبط با عملکرد ورزشکاران طوربهمتغیرها 
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). رویکرد تفکیکی 11( استدر راستاي خدمات مرکزي 

ي مراکز هانهیزموسیعی در مطالعات مرتبط با  طوربه

ورزشی اوقات فراغت و آمادگی افزایش پیدا کرده است 

). اگرچه این دو رویکرد خیلی متفاوت نیستند، رویکرد 12(

، زیرا زمانی که چارچوب است ترصیتشختجمعی قابل 

تئوریکی با آزمایش همۀ متغیرهاي مسابقه براي 

وجود دارد تا بر  لیتمااین است مرتبط  کنندگانمصرف

شود. از سوي دیگر، خدمات اعتماد  تیفیک يهاهینظر يرو

عنوان یک متغیر میانجی براي ارتباط بین درك ارزش به

ي مختلف هانهیزمکیفیت خدمات و توجهات رفتاري در 

بازاریابی مشخص  -مانند اوقات فراغت، توریسم و تجارت 

). این محققان بیان کردند که درك ارزش 13شده است (

ط بین درك کیفیت خدمات با نقش کلیدي در ارتبا

) ارزش را 1996. زیتامل (کندیمتوجهات رفتاري بازي 

از مطلوبیت محصولات  کنندهمصرفعنوان ارزیابی کلی به

و چه  دیاکردهادراك بین اینکه چه چیزي دریافت  براساس

ة ارزش ویژ). 1، تعریف شده است (دیاخواستهیمچیزي 

عنوان یکی اریابی است و بهمفاهیم در باز نیتربرند از مهم

ها ر شرکتبیشتنامشهود توسط  يهاییدارا نیتراز باارزش

برند  ةشده است. ارزش ویژ خوبی به رسمیت شناختهبه

 شودینام آن برند به کالایی داده م ۀواسطارزشی است که به

ابزار ایجاد  نیترعنوان مهمبازاریابی اغلب به راهبرد ).14(

 ةویژ . در واقع، ارزشردیگیارزش برند مورد توجه قرار م

 بازاریابی يهاتیفعال در که است يگذارهیحاصل سرما برند

طریق  از هااست. شرکت گرفته صورت در گذشته

 آگاه ساخته برند از را کنندگانمصرف بازاریابی يهاتیفعال

 . درکنندیم ایجاد آنها ذهن در برند از مطلوبی تصویر و

 ویژهبه بازاریابی ۀاثرگذاري آمیخت ةنحو از آگاهی صورت

 بازاریابی ةآمیز تأثیر محصول، بررسی با مرتبط يراهبردها

 برندة ویژ ارزش بر توزیع و يگذارمتیق برند،ةویژ ارزش بر

برند  ةویژ ارزش ارتقايمنظوربه هاتیفعال این از توانیم

ي است انهیهزمطابق با نظرهاي ادراك ارزش  .دکر استفاده

چارچوب برابري  براساسبراي بیشترین مصرف  مجازاًکه 

برند مورد ملاحظه قرار گرفته است. اگرچه تحقیقات کمی 

درك ارزش بر روي  ریتأثاز بررسی نقش میانجی 

نقش  ریتأث، اندکردهورزشی توجه و طرفداري  کنندهمصرف

مراکز  کنندگانمصرفرفتار میانجی درك ارزش را بر 

) 2017). سلیم احمد (13کرد ( دییتأتفریحی بررسی و 

کیفیت خدمات، رضایت و وفاداري بیماران در بخش 

هاي پزشکی بنگلادش را بررسی و مشاهده کرد که مراقبت

بیماران بیمارستان خصوصی در مقایسه با بیماران 

 عملکرد کیفیت خدمات متوجههاي دولتی بیمارستان

). مسلم امین 14هاي پزشکی بالاتري هستند (مراقبت

) کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی و اثر آن بر 2016(

مندي و وفاداري کاربر الکترونیکی را مطالعه کرد و رضایت

به این نتیجه رسید که تمامی چهار بعد (نیاز شخصی، 

ي وربهرهی سایت، کاربردوستانه بودن و دهسازمان

اي با کیفیت خدمات بانکداري بطۀ مثبت ویژه) راتیساوب

بانکداري جنبۀ مهمی از  تیساوبي وربهرهاینترنتی دارند. 

دهد و کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی را تشکیل می

مندي رابطۀ بین کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی، رضایت

). 15و وفاداري کاربر الکترونیکی شایان توجه است (

) اثر کیفیت خدمات 2016آنامدوولا (سابرحمانیام 

مندي، وفاداري و متصورشده براي دانشجویان بر رضایت

هاي هند را بررسی و اثر بخشی به آنها در دانشگاهانگیزه

مثبت و مستقیم کیفیت خدمات متصورشده براي 

دهی به آنها را مندي، وفاداري و انگیزهدانشجویان بر رضایت

ي نسبی گریانجیمچنین از نقش اثبات کرد. این مقاله هم

و کامل رضایت دانشجویان بین کیفیت خدمات متصورشده 

 شدهارائهبراي آنها، وفاداري و انگیزة آنها نسبت به خدمات 

) نیز 2017). ویکور (16کند (ها حمایت میتوسط دانشگاه

نقش میانجی درك ارزش بر توجهات رفتاري خرید 
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ي ورزشی را بررسی کرد. این تحقیقات هامیتمجوزهاي 

حمایت از نقش میانجی ارزش در ساختار مطالعه رفتار 

بر آن تسوجو . علاوه)17را فراهم آوردند ( کنندهمصرف

درك ارزش در مطالعات  ریتأث) بر نیاز به بررسی 2007(

که ارتباط بین کیفیت رویداد ورزشی زمانی آیندة محققان

داشت. کیفیت  دیتأک، میکنیم و توجهات رفتاري بررسی

خدمات از عناصر اصلی مؤثر بر بازگشت مشتریان (وفاداري) 

ي ورزشی است هاسازمانمدت مراکز و و سودآوري طولانی

 رونیازاکه در تحقیقات مورد ملاحظه قرار گرفته است. 

ارائه  کنندگانمصرفکیفیت خدمات باید مطابق با انتظارات 

و  نیترمهمعنوان یکی از به گشود. جانبازان ورزشی

در حوزة مصرف کالا و خدمات  کنندگانمشارکتبیشترین 

 هاخواستهورزشی باید مورد ملاحظه قرار گیرند و نسبت به 

رواز ي صورت بپذیرد. ازاینتریعمقو ادراکات آنها توجه 

ي ورزشی دولتی و خصوصی در هاباشگاهآنجا که امروزه 

 کنندگانمصرفمنظور جذب بهکشورمان در فضاي رقابتی 

ورزشی قرار دارند، از طرف دیگر، نتایج تحقیقات پیشین 

از ارکان مهم  شدهارائهنشان داده است که کیفیت خدمات 

و  هاباشگاهمندي مشتري و سودآوري براي رضایت

ي ورزشی است، و با توجه به نیاز به ادراك ارزش هاسازمان

قات ورزشی و نیز کمبود مورد انتظار تماشاگران از مساب

تحقیقات کافی آکادمیک در این زمینه، بنابراین در تحقیق 

یی به این پرسش است که آیا پاسخگوحاضر محقق در پی 

بین کیفیت خدمات مرکزي و درك ارزش ارتباطی وجود 

دارد؟ ارتباط بین کیفیت خدمات پیرامونی با درك ارزش از 

رزش نقش میانجی سوي تماشاگران چگونه است؟ آیا درك ا

ة کنندمصرف(واسطه) با کیفیت خدمات و توجهات رفتاري 

ورزشی ارتباط دارد؟ نقش میانجی ارزش در وفاداري و 

مندي تماشاگران چگونه است؟ ارتباط انگیزش با رضایت

 وفاداري از طریق نقش میانجی ارزش چگونه است؟

 

 روش تحقیق 

 يگردآورنظر هدف، کاربردي، از نظر حاضر از  قیتحق

. است یمقطع یو از نظر زمان یهمبستگ یفیها توصداده

 يتراکتورساز میت تماشاگران تمامیمورد مطالعه  ۀجامع

تعداد  نکهیتوجه به ا باهستند.  1397در سال  زیتبر

از فرمول کوکران  بود،مشخص ن يتراکتورساز میهواداران ت

رسی شده و برنفر در نظر گرفته  384نامحدود،  ۀجامع يبرا

شدة استاندارد ي ترجمههاپرسشنامه استفاده موردشد. ابزار 

که با استفاده از نظرهاي ده تن از متخصصان رشتۀ  است

یی مطابق با فرهنگ و محتوابازاریابی ورزشی از نظر ویرایش 

ین با همچنسنجی (روایی صوري) شد. کشورمان روایی

زء نمونۀ که ج کنندگانشرکتنفر از  30استفاده از نظرهاي 

آماري نهایی تحقیق نبودند، با استفاده از روش آلفاي 

کرونباخ اعتبارسنجی و براي توزیع بین نمونۀ آماري آماده 

 SMDاز پرسشنامۀ اطلاعات،  يآورمنظور جمعبهشد. 

یري کیفیت خدمات گاندازه) براي 2010بیون و همکاران (

، استفاده شد. همچنین از است سؤال 17مرکزي که شامل 

یري کیفیت گاندازه) براي 2009(بیون  SGSPپرسشنامۀ 

 است سؤال 15پیرامونی استفاده شد؛ این پرسشنامه شامل 

ی سؤال 3یري درك ارزش از پرسشنامۀ گاندازه). براي 13(

کننده مصرفشده و پرسشنامۀ وفاداري گیريپتریک اندازه

راي سنجش میزان ) ب2001چاولدهوري و هولبرگ، (

خدمات و محصولات  کنندگانمصرفوفاداري به برند در 

 استاماکن ورزشی استفاده شد، که شامل چهار پرسش 

). روایی پرسشنامه ابتدا با استفاده از نظرهاي 11(

یید شد و تأمتخصصان و استادان تربیت بدنی بررسی و 

ی سپس با استفاده از روایی همگرا و روایی تشخیصی ارزیاب

ي آلفاي کرونباخ هاشاخصشد. پایایی این ابزار با استفاده از 

 . ) ارزیابی شد. /79(

سطح آمار  درهاي تحقیق وتحلیل یافتهیهتجزمنظور به

 و آماري، فراوانی، درصد، میانگین يهاتوصیفی از شاخص
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منظور بخش آمار استنباطی بهدر . استفاده شد اریانحراف مع

بینی متغیرها از مدل معادلات یشپو  یر متغیرهاتأثبررسی 

شد. سطح اطمینان تحقیق حاضر در  استفادهساختاري 

ها با استفاده از وتحلیل دادهیهتجزو  05/0سطح آلفاي 

 LISREL لیزرل  افزارنرمو  18نسخۀ  SPSS افزارنرم

 صورت گرفته است. 8.80

 
 

 

 

 هاي تحقیق  یافته

ي هاپرسشنامهتماشاگرانی که حاضر به پاسخگویی به 

نفر  164تحقیق شدند، از لحاظ سنی به این صورت بودند: 

سال بودند. حدود  55نفر بالاي  13سال و  25آنان کمتر از 

درصد مجرد  5/30و  متأهل کنندگانشرکتدرصد  5/69

 195درصد ( 8/50بودند. از نظر میزان درآمد ماهیانه حدود 

نفر) بین  123(درصد  32نفر) کمتر از یک میلیون تومان، 

میلیون  2نفر) بالاي  66درصد ( 2/17میلیون و  2تا  1

شناختی هاي جمعیتتومان درآمد ماهیانه داشتند. ویژگی

 .شودیممشاهده  1هاي پژوهش در جدول نمونه
 

 شناختیهاي جمعیتتوصیفی ویژگی هاي. شاخص1جدول 

شناختیویژگی جمعیت متغیر  درصد  فراوانی  

 سن

25کمتر از  7/42 164 سال   

سال 35-26  100 0/26  

سال 45-36  73 0/19  

سال 55-46  34 9/8  

سال 55 4/3 13 بالا به   

 وضعیت تأهل
5/69 267 متأهل  

5/30 117 مجرد  

 میزان تحصیلات

میلیون تومان 1کمتر از   195 8/50  

میلیون تومان 2بین تا 1  123 0/32  

میلیون تومان 2بیش از   66 2/17  

100% 384 کل  

 
 برازش الگوي ساختاري و نظري تحقیق

در یک الگوي ساختاري، متغیرهاي مکنون (پنهان) یا 

گیري مشاهده، اندازهاي از متغیرهاي قابل سازه با مجموعه

ي حاضر در الگو هاسازهشده و روابط ساختاري بین 

شود. منظور از برازش الگوي ساختاري، وتحلیل میتجزیه

شده با الگوي ساختاري و ي مشاهدههادادهمیزان انطباق 

، یعنی اینکه آیا الگوي ساختاري نظري استنظري تحقیق 

 .شودیمشده پشتیبانی ي واقعی مشاهدههاداده براساس

در این قسمت الگوي ساختاري و نظري تحقیق با 

ي هاداده براساس )Lisrelافزار آماري لیزرل (استفاده از نرم

شود، ي مورد مطالعه، آزمون میشده در نمونۀ آمارمشاهده

که مشاهدات در متغیرهاي پژوهش از توزیع آماري از آنجا 

، پارامترهاي مدل ساختاري تحقیق کنندیمنرمال پیروي 

) برآورد MLنمایی (با استفاده از روش ماکسیمم درست

 .شوندیم
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یا متغیرهاي مکنون  هاسازهبررسی رابطۀ ساختاري بین 

محاسبۀ ماتریس  براساسحاضر در یک الگوي ساختاري 

ي هاسازهیانس کووار. ماتریس ردیگیمانجام  انسیکووار

حاضر در الگوي ساختاري در جدول زیر آمده است، 

ي کیفیت خدمات هاسازهبین  شودیمطورکه مشاهده همان

 مرکزي و کیفیت خدمات پیرامونی و وفاداري همبستگی

ي حاضر در هاسازهي وجود ندارد، ولی بین دیگر دارمعنا

داري وجود معنامدل ساختاري تحقیق همبستگی مثبت و 

 دارد.

 
ي حاضر در الگوي ساختاري و نظري تحقیقهاسازه. ماتریس کوواریانس 2جدول   

 متغیرها
کیفیت خدمات 

 مرکزي

کیفیت خدمات 

 پیرامونی
 وفاداري  درك ارزش 

      1 کیفیت خدمات مرکزي
     1 054/0 کیفیت خدمات پیرامونی

   1 44/0** 46/0** 37/0** درك ارزش

 1 58/0** 56/0** 088/0 55/0** 53/0** وفاداري

 درصد 5ي در سطح خطاي دارمعنا*درصد،  1ي در سطح خطاي دارمعنا **

 
در حالت تخمین مدل ساختاري و نظري تحقیق 

 استاندارد

شده در حالت تخمین مدل ساختاري برازش 1در شکل 

طورکه مشاهده شده است، هماناستاندارد نشان داده 

، اثر کیفیت خدمات مرکزي بر درك ارزش و شودیم

یفیت خدمات اثر ک ،42/0و 37/0ترتیب وفاداري به

و  44/0و 33/0ترتیب پیرامونی بر درك ارزش و وفاداري به

 .است 45/0اثر درك ارزش بر وفاداري 

شده در حالت آزمون مدل ساختاري برازش 2در شکل 

شده است، ي مسیرها و بارهاي عاملی نشان داده دارمعنا

ي کیفیت خدمات مرکزي، هاسازهکه در  شودیممشاهده 

کیفیت خدمات پیرامونی، انگیزش، درك ارزش، 

مربوط به  tي هاآمارهمندي و وفاداري، مقادیر رضایت

از مقدار بحرانی  هاهیگوو  هامؤلفهبارهاي عاملی هریک از 

)؛ یعنی اینکه در <96/1t-value( استتر بزرگ 96/1

ي کیفیت خدمات مرکزي، کیفیت خدمات هاسازه

مندي و وفاداري، رامونی، انگیزش، درك ارزش، رضایتپی

در سطح  هاهیگوو  هامؤلفههریک از  مقادیر بارهاي عاملی

 هاهیگوو  هامؤلفهکدام از و هیچ دارندمعنادرصد  5خطاي 

از مدل ساختاري حذف نخواهد شد. با استفاده از روش 

ي روابط ساختاري دارمعنا) به SEMمعادلات ساختاري (

ین متغیرهاي موجود در مدل ساختاري و نظري ب

. براي هر مسیر در مدل شودیمشده پرداخته برازش

 -96/1و  96/1با مقادیر بحرانی  tساختاري مقدار آمارة 

افزار وسیلۀ نرمشده بهشود. اگر مقادیر محاسبهمقایسه می

در سطح  از نظربین دو عدد مذکور قرار داشت، مسیر مورد 

و باید از مدل ساختاري  ستین دارمعناد درص 5خطاي 

، تمامی مسیرهاي شودیمطورکه مشاهده حذف شود. همان

درصد  5موجود در مدل ساختاري تحقیق در سطح خطاي 

ي هاسازه)، یعنی اینکه بین <96/1t-value( دارندمعنا

کیفیت خدمات مرکزي، کیفیت خدمات پیرامونی، انگیزش، 

وفاداري روابط ساختاري مندي و درك ارزش، رضایت

 ي وجود دارد.دارمعنا
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 Tي دارمعنا. مدل ساختاري پژوهش در حالت آزمون 1شکل 

 
 Tي دارمعنا. مدل ساختاري و نظري تحقیق در حالت آزمون 2شکل 
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 آزمون مدل ساختاري و نظري تحقیق

ي هادادهکه  استمنظور از برازش الگوي ساختاري این 

شده در نمونۀ آماري مورد مطالعه با الگوي مشاهده

عبارتی ساختاري و نظري پژوهش تا چه حد انطباق دارند؛ به

شده توسط گفت که آیا الگوي ساختاري طراحی توانیم

شده در نمونۀ ي واقعی مشاهدههاداده براساسپژوهشگر 

 .شودیمتیبانی آماري پش

یک  براساسهاي آماري سنتی، پژوهشگر اغلب در روش

. کندیمگیري معیار منفرد دربارة رد یا تأیید فرضیه تصمیم

در آزمون الگوي ساختاري و نظري تحقیق چنین معیار 

منفردي وجود ندارد که تنها بر مبناي آن معیار، پژوهشگر 

 است یا خیر.قبول  تصمیم بگیرد که آیا مدل نظري قابل

بسیار ساختاري در آمار استنباطی موضوع برازش مدل 

ي هاشاخصو تعداد زیادي از متنوع و پیچیده است 

برازندگی وجود دارد که حتی دربارة یک آزمون بهینه توافق 

ي هامقالههمگانی وجود ندارد. در نتیجه پژوهشگران در 

ن در ای. اندکردهي مختلفی را ارائه هاشاخصمختلف، 

برازش  هايشاخص ترینمناسباز پرکاربردترین و  تحقیق

 .است شده مدل استفاده

وسیلۀ آمده بهدستي برازندگی بههاشاخص نیترمهم 

 GFI, IFI, CFI, RMSEA افزار لیزرل مانندنرم

CMIN/df  وAGFI منظور سنجش مناسب بودن به

برازش مدل ساختاري تحقیق و همچنین محدودة تقریبی 

آمده است.  3در جدول  هاشاخصرش هریک از پذی

ي نیکویی برازش هاشاخص، شودیمطورکه مشاهده همان

منظور سنجش افزار لیزرل بهوسیلۀ نرمآمده بهدستبه

ة محدودمناسب بودن مدل ساختاري و نظري تحقیق در 

شده ي مشاهدههادادهتقریبی پذیرش هستند، یعنی اینکه 

طالعه تا حد زیادي منطبق بر مدل در نمونۀ آماري مورد م

عبارتی مقادیر ساختاري و نظري تحقیق هستند. به

آمده حاکی از برازش دستي نیکویی برازش بههاشاخص

 توانیممناسب مدل ساختاري و نظري تحقیق هستند و 

 مدل مناسبی استنسبتاً شده که در مجموع مدل ارائه گفت

ي حاضر هاسازهو توانایی تبیین رابطۀ ساختاري بین 

 در مدل را دارد.) (متغیرهاي مکنون

 
 ي برازندگی مدلهاشاخص. برآورد 3جدول 

 مقدار برآورد شده دامنۀ پذیرش شاخص 

 75/1 3کمتر از  )CMIN/DFمجذور کاي بر درجۀ آزادي (
 044/0 08/0کمتر از  )RMSEA( میانگین مربعات خطاي برآورد ۀریش

 93/0 1تا  CFI( 8/0( شاخص برازش تطبیقی 
 95/0 1تا  IFI( 8/0( شاخص برازش افزایشی
 90/0 1تا  GFI( 8/0( شاخص نیکویی برازش
 88/0 1تا  AGFI( 8/0( شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح

متغیرهاي حاضر در  میرمستقیغتأثیرات مستقیم و 

 مدل ساختاري تحقیق

یرمستقیم متغیرهاي حاضر در غتأثیرات مستقیم و 

آمده است،  4مدل ساختاري پژوهش در جدول 

اثر کل درك ارزش بر وفاداري  شودیمطورکه مشاهده همان

، اثر کل کیفیت خدمات مرکزي بر درك ارزش و 45/0

، اثر کل کیفیت خدمات پیرامونی 42/0و 37/0ترتیب وفاداري به

 .است 44/0و  33/0ترتیب بر درك ارزش و وفاداري به
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 یرمستقیم متغیرهاي حاضر در مدل ساختاريغ. تأثیرات مستقیم و 4جدول 

 اثر
اثر 

 مستقیم
یرمستقیمغاثر   اثر کل 

 45/0 - 45/0 اثر درك ارزش بر وفاداري
اثر کیفیت خدمات مرکزي بر درك 

 ارزش
37/0 - 37/0 

اثر کیفیت خدمات پیرامونی بر درك 
 ارزش

33/0 - 33/0 

 59/0 37/0×45/0=17/0 42/0 اثر کیفیت خدمات مرکزي بر وفاداري
 59/0 33/0×45/0=15/0 44/0 اثر کیفیت خدمات پیرامونی بر وفاداري

 

 )SEMمعادلات ساختاري (یابی مدل

 Structural( ی معادلات ساختاريابیمدل

Equational Modeling (هاي روش ترینياز قو

وتحلیل چندمتغیره است. کاربرد اصلی آن در تجزیه

 ةآنها را به شیو توانیاست که نم ايیرهموضوعات چندمتغ

متغیر مستقل با یک  یک بار دومتغیري با در نظر گرفتن هر

وتحلیل چندمتغیره به یک متغیر وابسته انجام داد. تجزیه

که ویژگی  شودیوتحلیل اطلاق مهاي تجزیهسري روش

وتحلیل همزمان چند متغیر مستقل با اصلی آنها، تجزیه

ساختاري  ۀمعادلیابی . در واقع مدلچند متغیر وابسته است

رگرسیون  ةداز خانوا هیک تکنیک تحلیل چندمتغیر

از  يااست که امکان آزمون همزمان مجموعه هچندمتغیر

 .کندیمعادلات رگرسیون را فراهم م

افزار لیزرل براي وسیلۀ نرمخروجی معادلات ریاضی به

حاضر  بیان ارتباط خطی همزمان میان متغیرهاي مکنون

) در مدل ساختاري، واریانس خطا و میزان تبیین هاسازه(

 استصورت زیر وابسته توسط هر معادله به تغییرات متغیر

کیفیت  )،KM( که کیفیت خدمات مرکزي با حروف

 )، درك ارزش با حروفKP( خدمات مرکزي با حروف

)DA) وفاداري با حروف ،(VFشده است. ) نشان داده 

 

 
VF = 42/0 *KM+ 44/0 *KP+ 45/0 *DA, Errorvar= 51/0 ,R۲ = 47/0  

 
مدل معادلات ساختاري بین درك ارزش، کیفیت 

خدمات مرکزي، کیفیت خدمات پیرامونی و وفاداري بیان 

درصد تغییرات یا واریانس  47 در مجموعکه  کندیم

وفاداري از طریق کیفیت خدمات مرکزي، کیفیت خدمات 

) که R2=47/0پیرامونی و درك ارزش تبیین شده است (

، سهم کیفیت β =42/0ت خدمات مرکزي سهم کیفی

 β= 45/0و سهم درك ارزش  β= 44/0 خدمات پیرامونی

. درك ارزش بیشترین سهم را در تبیین تغییرات است

وفاداري داشته است. همچنین با توجه به سهم متغیرهاي 

کیفیت خدمات مرکزي، کیفیت خدمات پیرامونی و درك 

گفت که با  توانیمارزش در تبیین تغییرات وفاداري 

افزایش کیفیت خدمات مرکزي، کیفیت خدمات پیرامونی 

اندازة یک واحد انحراف معیار، وفاداري و درك ارزش به 

انحراف معیار  45/0و  0 /44، 42/0اندازة ترتیب به به
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که وفاداري فوتبال  شودیم، بنابراین نتیجه ابدییمافزایش 

مات پیرامونی کیفیت خدمات مرکزي، کیفیت خد براساس

ي در جهت مثبت قابل دارمعناطور و درك ارزش به

 .استبینی پیش

 ي تحقیقهاهیفرضآزمون 

 )Path analysisي تحقیق با روش تحلیل مسیر (هاهیفرض

 شوند.یمشدة تحقیق آزمون قرار در الگوي ساختاري برازش

ي ضریب هر مسیر با استفاده دارمعنادر مدل ساختاري 

 96/1بیشتر از  tشود. اگر مقدار آمارة بررسی می tاز آمارة 

باشد، رابطۀ بین دو متغیر مکنون یا سازه در سطح خطاي 

است و اگر  دارمعنادرصد)  95درصد (سطح اطمینان  5

باشد، رابطۀ بین دو متغیر  96/1کمتر از  tمقدار آمارة 

 یست.ن دارمعنامکنون یا سازه 

ي حاضر در مدل هاسازهنتایج تحلیل مسیر بین 

ي تحقیق هاهیفرضمنظور آزمون شده بهساختاري برازش

 آمده است. 5در جدول  2و  1ي هاشکل براساس

 

شدة تحقیقي حاضر در مدل ساختاري برازشهاسازه. نتایج تحلیل مسیر بین 5جدول   

 

 

 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 

 گیري بحث و نتیجه
ۀ عرضتواند روش یمپیروي از یک راهبرد خدماتی، 

کالاها و راه ایجاد برتري در رقابت باشد. اما براي انجام این 

هاي مدیریت و طبیعت یژگیواي یشهرکار به فهم عمیق و 

رقابت بخش خدمات نیاز است. براي مثال باید مدیریت این 

ت ي معمولی مدیریهاروشبخش درك کند که ممکن است 

هاي دیگر خدمات ینهزمو درك عمومی از تولید، دامی براي 

 ).17( باشد

نتایج تحقیق حاضر با نتیجۀ مطالعۀ اسماعیلی و 

اثر  شدهادراكدارند ارزش ) که بیان می1393( همکاران

همسوست.  داري مشتري دارد،وفا با میرمستقیغمستقیم و 

 کنند احساس یاًقو مشتریان که افتدیم اتفاق زمانی وفاداري

 نیازهاي تواندیم ممکن وجه بهترین بهموردنظر  سازمان

 مجموعه از سازمان رقیبان کهطوريبه کند، برطرف راآنها 

 سازمان از خرید به و شوند خارجمجازاً  مشتریان ملاحظات

 کنند.  اقدام انحصاريطور به

 مسیر
ضریب استاندارد مسیر 

)𝛃𝛃( 
t-value 

 89/4 37/0 کنندگانکیفیت خدمات مرکزي با درك ارزش مصرف ۀرابط
 24/4 33/0 کنندگانکیفیت خدمات پیرامونی با درك ارزش مصرف ۀرابط
 65/5 42/0 کنندگانکیفیت خدمات مرکزي با وفاداري مصرف ۀرابط
 67/4 44/0 کنندگانکیفیت خدمات پیرامونی با وفاداري مصرف ۀرابط
 99/5 45/0 کنندگاندرك ارزش با وفاداري مصرف ۀرابط
کنندگان با بین کیفیت خدمات مرکزي و وفاداري مصرف ۀرابط

 درك ارزش يگریانجیم

17/0 - 

کنندگان با بین کیفیت خدمات پیرامونی و وفاداري مصرف ۀرابط

 درك ارزش يگریانجیم

15/0 - 
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بین خوبی براي که اشاره شد درك ارزش پیشطورهمان

در واقع اگر مشتري به  شود.مشتریان محسوب میوفاداري 

ي مطلوب برسد، از سازمان خود دست بر هاارزشدرك 

 ).18نخواهد داشت و وفادار خواهد ماند (

نتایج نشان داد بین کیفیت خدمات مرکزي و پیرامونی 

ي دارمعناورزشی رابطۀ مثبت و  کنندگانمصرفبا وفاداري 

خدمات مرکزي و پیرامونی، وجود دارد و با افزایش کیفیت 

ي دارمعنا طوربهورزشی نیز  کنندگانمصرفوفاداري 

 . نتیجۀ این فرضیه با نتایج تحقیقات ویلیامزابدییمافزایش 

) که 2008( ) و چین لو2006( ) بیرلی و همکاران2010(

به مشتري بر  شدهارائهدارند کیفیت خدمات بیان می

) بیان 1394رد، سعیدي (ي دامعناداروفاداري اثر مثبت و 

کند بین همۀ ابعاد کیفیت خدمات و وفاداري رابطه می

دهد نشان می که کندیمی نیبشیپوجود دارد و آن را 

مندي منجر شده و این کیفیت خدمات به رضایت

. در تفسیر ستشود، همسوي میوفاداررضایتمندي سبب 

ت دارند، کیفیکه تحقیقات بیان میطورهماناین یافته 

مندي و این خدمات مرکزي و پیرامونی به افزایش رضایت

مندي به وفاداري مشتریان یا مشخصاً در تحقیق رضایت

 ).19ي تماشاگران فوتبال منجر خواهد شد (وفادارحاضر 

از سوي دیگر بین کیفیت خدمات مرکزي و پیرامونی با 

ورزشی رابطۀ مثبت و  کنندگانمصرفدرك ارزش در 

دارد و با افزایش کیفیت خدمات مرکزي و  معناداري وجود

 طوربهورزشی نیز  کنندگانمصرفپیرامونی، درك ارزش در 

نتیجۀ این تحقیق با نتایج  .ابدییمایش ي افزدارمعنا

) که بیان 2014) و رواچک (2013تحقیقات دورتی (

، کیفیت خدمات و شدهادراكدارند که بین ارزش می

ة مشتري و کیفیت شدادراكرضایت مشتري با ارزش 

ي وجود دارد و سبب راهگشایی دارمعناخدمات رابطۀ 

 ژانگ و ) و نیز نتایج تحقیقات بیون26شود، (موفقیت می

 در. ست) همسو2014ئودوراکیس و همکاران (و ت) 2014(

در مراکز  شدهارائهخدمات  گفت توانیم هاافتهی نیا تفسیر

وان یک صنعت عنورزشی و مصرف محصولات آن به

مشخص و متمایز در بازاریابی مورد ملاحظه قرار گرفته 

 کنندگاناز مصرفي هریک هایژگیواست و دانستن 

عناصر براي خلق اثربخش  نیترمهم ازعنوان یکی به

). مفهوم کیفیت 21( استي بازاریابی مورد توجه هابرنامه

عنوان یکی از ارکان اساسی بازاریابی با عنوان خدمات به

ارزیابی و مقایسۀ مشتریان از درك و دریافت خدمات ویژه «

عامل رایج تعریف شده است. » اولویت انتظارات براساس

است. ارزش  کنندهمصرفدیگر وفاداري، ارزش ادراك یک 

ین بنابرا ت باشد.بین خوبی براي کیفیت خدماتواند پیشیم

وجود کیفیت خدمات  در صورتتوان نتیجه گرفت که یم

وجود خواهد ة مطلوبی از سوي مشتري بهشدادراكارزش 

 .)23(آمد 

نتایج نشان داد که بین درك ارزش و وفاداري 

ي وجود دارد و با دارمعنارابطۀ مثبت و  کنندگانمصرف

ورزشی  کنندگانمصرفافزایش درك ارزش، میزان وفاداري 

. این نتیجه با نتایج ابدییمي افزایش دارمعنا طوربهنیز 

دارند ) که بیان می1393( تحقیقات اسماعیلی و همکاران

ي وفاداربا  میرمستقیغاثر مستقیم و  شدهادراكارزش 

 که افتدیم اتفاق زمانی . وفاداريستهمسو مشتري دارد،

 بهترین بهموردنظر  سازمان کنند احساس یاًقو مشتریان

 کهطوريبه کند، برطرف راآنها  نیازهاي تواندیم ممکن وجه

 مجازاً خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از سازمان رقیبان

کنند.  اقدام انحصاريطور به سازمان از خرید به و وندش

بین خوبی براي که اشاره شد، درك ارزش پیشطورهمان

در واقع اگر مشتري به  شود.میوفاداري مشتریان محسوب 

ي مطلوب برسد، از سازمان خود دست بر هاارزشدرك 

 نخواهد داشت و وفادار خواهد ماند.

محققان دریافتند که کیفیت خدمات و ارزش، همچنین 

هاي مهم وفاداري هستند و بیان کردند که ارزش ینبپیش
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بر آن ارزش، اثر ممکن است پیشایند وفاداري باشد. علاوه

گذارد. وروسچک و همکاران یممستقیم بر وفاداري 

) دریافتند که ارزش تا حد زیادي با ادراکات کیفیت 2014(

اهمیت بیشتري براي  کنندگانمصرفشود و یمتعریف 

اند تا هزینۀ خدمات. همچنین کیفیت کیفیت خدمات قائل

شود. این مطالعه یمیافتی به وفاداري منجر و ارزش در

 ).29شود (یمهمچنین اشاره کرد که ارزش موجب وفاداري 

یک مشکل در تحقیق در مورد ارزش، تنوع تفاسیري 

در مورد ارزش دارند. زیتامل  کنندگانمصرفاست که 

صورت مزایاي دریافتی براي قیمت ) ارزش را به1996(

) ارزش را 2008تساي ( پرداختی تعریف کردند. چن و

صورت ارزیابی کلی از ارزش خالص سفر براساس چیزي به

که دریافت شده و چیزي که داده شده است، توصیف کردند. 

، پتانسیلی براي بهبود کنندهمصرفدرك مفهوم ارزش براي 

 کند. یموفاداري مشتري و موفقیت مالی یک سازمان ارائه 

 احساس یاًقو مشتریان که افتدیم اتفاق زمانی وفاداري

 تواندیم ممکن وجه بهترین بهموردنظر  سازمان کنند

 از سازمان رقیبان کهطوريبه کند، برطرف راآنها  نیازهاي

 خرید به و شوند خارجمجازاً  مشتریان ملاحظات مجموعه

که اشاره طورهمانکنند.  اقدام انحصاريطور به سازمان از

بین خوبی براي وفاداري مشتریان شد، درك ارزش پیش

ي هاارزششود. در واقع اگر مشتري به درك محسوب می

مطلوب برسد، از سازمان خود دست بر نخواهد داشت و 

وفادار خواهد ماند. تحقیق در مورد وفاداري همواره قانون 

ي در زندگی سازمانی بوده است. در ساختار اهیاول

مراتبی، اعضاي سازمان ضرورت اطاعت از یک رهبر سلسله

. در گذشته، اندهی درك کردخوببهرا بالاي سر خود 

به شرکت حتی در مراسمی به وفاداري خود به  واردانتازه

ي امروزي نیز هاسازمان. در اندخوردهسازمان قسم نیز 

 رفتهیپذیک اصل ضمنی براي همگان  عنوانبهوفاداري 

نیز  هاسازمانپاداش ـ تنبیهی موجود در شده و سیستم 

. اما مشتریان اندرفتهیپذیک عامل قاطع  عنوانوفاداري را به 

. وفاداري چیزي است کنندینمهمانند اعضاي سازمان رفتار 

ي زیآن چآورد نه  دستبهکه سازمان در تلاش است آن را 

که تنها از وي خواسته شود که آن را انجام دهد. در حقیقت 

آید. وفاداري مشتري از  دستبهسختی وفاداري باید به

لحاظ مفهومی هم بعد نگرشی (فکري) و هم بعد رفتاري 

از این دو مفهوم  کیچیهو به  ردیگیم(عملی) را در بر

. از کسانی که دربارة وفاداري تحقیقاتی شودینم منحصر

اند: وفاداري مشتري گونه تعریف کرده، آن را بدیناندداشته

ادراك فروشنده از نگرش مثبت خریدار دربارة محصولی 

است که از طریق خرید مجدد توسط وي آشکار شده است. 

تمامی  که ییجا«از  عبارت استهمچنین شرکت وفادار 

ي را با هدف مؤثري مداوم، آگاه و هاتلاشاعضاي آن 

جاد مشتریان راضی، وفادار و در نتیجه سودآور تضمین ای

 .دهندیمانجام 

وفاداري پایداري را ایجاد  تواندینمیی تنهابهبازاریابی 

ي هاتیفعالسبب به تنهانه، مانندیمکند. مشتریان وفادار 

دلیل ارزشی که بهي بازاریابی، بلکه هابرنامهترفیعی و 

 هایژگیوي از اهمجموع. ارزش از طریق کنندیمدریافت 

مانند کیفیت محصول، خدمت، پشتیبانی فروش و در 

. بنابراین وظیفۀ اصلی دیآیم وجودبهدسترس بودن آن 

ي یک سازمان است تا هابخشبازاریابی کنترل وظایف همۀ 

منجر شده و  فردمنحصربههمکاري آنها به ارائۀ ارزش 

ارزشی والاتر را ایجاد کند که در نهایت به وفاداري مشتري 

 بینجامد.
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the relationship of service quality and perceived 
value with loyalty in spectators of football premier league (a case study of the spectators 
of Cultural Sport Tractorsazi Club). This study was applied in terms of objectives and 
in terms of data collection, descriptive correlation. The population of this study 
consisted of all spectators of Tabriz Tractorsizi in 2017. As the number of spectators of 
Tractorsazi team was not specific, Cochran formula for unlimited population was used 
to determine the population (N=384). In order to collect data and measure the variables 
of the model, a questionnaire was used. Its reliability was confirmed by Cronbach alpha 
coefficient and its CR and validity were confirmed by convergent validity (confirmation 
of factor load and AVE value) and diagnostic validity. Descriptive statistics and 
confirmatory factor analysis were used to analyze the data. Structural equation 
modeling technique with SPSS version 20 and Lisrel 8.8 were used to provide the 
model. The results of the study showed a positive and significant relationship between 
central service quality and perceived value (β=0.37 and t=4.89) and also between 
perceived value and loyalty (β= 0.45 and t=5.99). That is to say central service quality 
had a positive and significant effect on sport consumers’ loyalty through perceived 
value. 
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