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 چکیده 

های خدمت بر حضور مجدد تماشاگران در استادیوم  از انجام پژوهش حاضر، مطالعۀ تأثیر تجربۀهدف 

 آماری  بود. جامعۀ همبستگی  وع ازن  و توصیفی  پژوهش . اینتبال با نقش میانجی رضایتمندی بودفو

(  2011نظر کلاین ) اساس بر. ندبود 1397-98تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران در فصل  پژوهش همۀ 

  با روش نفر  282، سازی معادلات ساختاریمدل نفر برای  300تا  200 بینهای بودن نمونه بر مطلوب مبنی 

عنوان نمونۀ پژوهش  ، به استقلال و پرسپولیس تهران بین تماشاگران دو تیم ازدسترس گیری درنمونه 

خدمت پین و گیلمور   های تجربۀنامهها، از پرسش . برای گردآوری دادهدر این مطالعه شرکت کردند 

نیز با  سازی . مدل استفاده شد ( 2007اوه و همکاران )تمایل به حضور مجدد  مندی و رضایت ( و 1998)

تأثیر مستقیم و  خدمت  نتایج نشان داد که تجربۀ . شد  انجاماز رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده 

معناداری بر   تأثیر مثبت ونیز مندی داشت. رضایتو حضور مجدد تماشاگران  ضایتمندیمعناداری بر ر

ضور مجدد واسطۀ رضایتمندی بر حهمچنین، تجربۀ خدمت به . داشت  تماشاگرانحضور مجدد 

حدود زیادی تمایلات رفتاری تماشاگران  تواند تاخدمت می  طورکلی، تجربۀ به . تماشاگران تأثیرگذار بود

تواند رویکرد  رسد که طراحی تجارب معنادار برای تماشاگران می نظر می رو، به این کند؛ ازبینی را پیش 

فراغت  در بازار گردشگری و اوقات  کسب سهم بیشترجدید برگزارکنندگان رویدادهای ورزشی برای 

 باشد. 
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 مقدمه
ترین صنایع ترین و بزرگعنوان یکی از قویتاکنون، صنعت گردشگری خود را به  1990از سال 

این صنعت  عنوان بخشی ازگردشگری ورزشی به (.28 ،2012، 1و مو جهان مطرح کرده است )چن

-به یک بازار تثبیت یافتهدر کشورهای توسعه حدی رشد داشته کهبهطول دهۀ گذشته در، پیشتاز

کردن از یک معنی سفربه ورزشی گردشگری .(122، 2010، 2و روس)هریتز  استتبدیل شده  شده

ها و ، جاذبهبازدید از میراث ی ورزشی،هافعالیت از خاصی نوع در شرکت برای ای دیگرنقطه به نقطه

دو نوع در حوزة ورزش، اساس این تعریف، بر .است ورزشی رویدادهاییا تماشای  مشاهیر ورزشی

گردشگری   یکی از انواعرویداد  تماشاگری .از هم تفکیک کردتوان گردشگری فعال و غیرفعال را می

گیبسون، ) میزبانان داردجذابیت زیادی هم برای گردشگران و هم برای که  استفعال غیرورزشی 

هواداران و  قرارگرفتن مجموعۀ گستردةتماشاگران با سو، . ازیک(52، 1998 ،3آتل و ییاناکیس

 کنند وتجربه میهای ستارگان ورزش از نزدیک، هیجان و لذت زیادی را تماشای مهارت

گذاری بسیار سرمایه بازیادی از افراد،  تعداد امکان میزبانی و تنوع دلیلبهمیزبانان دیگر، ازسوی 

  .(2، 2016، 4، هان و یانگ )لیم مواجه هستندسودمندی 

، شوندطول یک فصل برگزار میطور منظم درکه به رویدادهاییمورد در ویژهرویداد به یگردشگر

 دگاهیاز د(. 175، 2010، 5)کاپلانیدو و گیبسون  است یمتک تماشاگرانمجدد  ه حضورشدت ببه

به دوباره  سفربازدیدکنندگان برای ی تمایل معنبهقصد بازگشت مجدد  یا حضور مجدد ،گردشگری

قصد توان گفت ، می. درمجموع(789، 2000 ،6کر و کرامپتون یب)است  مشخص یا مکانی مقصد

ترین شاخص ، مطمئندهدنشان میرا برای درگیرشدن در یک کار که ذهنیت فرد حضور مجدد 

ادبیات  (.223، 2010، 7وکو -هیون و جین -جیشود )تماشاگران محسوب میبرای حضور واقعی 

 وجود  یشتری، احتمال برویداد برآورده شوداز  تماشاگران انتظارات یوقتدهد که موجود نشان می

، 2016؛ لیم و همکاران، 215، 2009، 8)لی گردندازب های مسابقهبرای تماشا ندهیدر آها آن دارد که 

بین خوبی برای تواند پیشست، میا هامندی آنی رضایتمعنشدن انتظارات افراد که به برآورده(. 1
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رویداد  بازاریابانبنابراین،  ؛(73، 4200، 1، گریفی و برنسلی) تمایلات رفتاری آینده تماشاگران باشد

  بخش را برای تماشاگران فراهم کنند.ای رضایتتجربهناچارند 

که گردشگری معنیمحورشدن است؛ بدینسمت تجربهدهندة حرکت گردشگری به نشان ،روند جهانی

دهندگان رویدادها بازاریابان و سازمانو  شودنگریسته میعنوان یک تجربه تماشاگری بهجمله و از

 ندنارائه کتماشاگران  به را ماندگارانگیز و ناب، حیرت ایتجربه دننکه بتواانجام دهند هایی اقدامباید 

تجربه، چیزی است که برای (، 2015) 3کمبریج آنلاین لغت فرهنگطبق  (.226، 2013، 2گوزل )

های عاطفی نسبت عبارتی، تجربه به واکنش. بهگذاردها تأثیر میافتد و بر احساس آنافراد اتفاق می

مناسب برای با ایجاد فضای بازاریابان خدمت،  شود. در تجربۀبه یک رویداد یا ماجرا مربوط می

این کار  د.کنناقدام به طراحی تجربه می های تماشاگران،بر نیازها و خواستهتعامل و مشارکت مبتنی

بازار عرضه و توانند همانند یک محصول در هایی را فراهم خواهد کرد که میآل، تجربهدر سطح ایده

، 4ن، تیجسن و پیلیک)بوسجپول پرداخت کنند  هاکردن آنتجربه برای عد تقاضا، تماشاگران در ب

انگیزه و اشتیاق زیادی به مصرف تجارب معنادار و کنندگان مصرفدر اقتصاد جدید، (. 12، 2006

 کار بهوهای اخیر، بازار کسب در سالاساس، (؛ برهمین4 ،7201، 5و لی )هوآنگ باکیفیت دارند

، 0201، 6لئود و رابرتسون ، مکاست )اسمیت کردههای تجاری حرکت تجربهسوی طراحی وسمت 

محسوب اقتصادی تاریخ زندگی بشر  های تجاری، چهارمین مرحلۀطراحی تجربهحقیقت، در(. 98

شاورزی و تأمین نیازهای انسان ک اقتصاد برپایۀ اولین مرحله از زندگی اقتصادی بشر،. در شودمی

وی آوردند. سپس، اقتصاد ها به تولید محصولات صنعتی ردوم، انسانازطریق زمین بود. در مرحلۀ 

عنوان تجربه  ضر، این خدمات به شکلی تازه و بهحاخدمات گام برداشت و درحال سمتصنعتی به

 (.45، 2007، 7ودئلشوند )هایس و مکارائه می

تأکید بودن آن یادماندنیتصاد تجربه، بر بهبودن خدمت و در اقاقتصاد خدمات، بر ناملموسدر 

اندازه از همانها به(. تجارب، محصولات متمایزی هستند. آن98، 1998، 8)پین و گیلمور شودمی

 درها همانند محصولات و خدمات نیستند که ند که خدمات از کالاها. تجربههست خدمات متفاوت

صورت فردی شوند؛ بلکه بهها در فضای سازمانی ایجاد نمیآن دنیای خارجی تولید و توزیع شوند.
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انفعال با محیط وصورت نتیجۀ فعلزمان در اعماق ذهن مشتریان بهطور همها بهآیند. آنوجود میبه

دادن است که با ترتیب (؛ بنابراین، در تجربۀ خدمت، هدف آن 7، 2006، 1شوند )ون دورنایجاد می

درگیرکردن های فرد و نیز با مبنای نیازها و خواسته رها بوقوع پیوستن تجربهفضایی برای به

پین و  (.99، 1998)پین و گیلمور،  وقوع بپیونددیادماندنی برای وی بهاحساسات وی، رخدادی به

ها اند. آنخدمت را انجام داده زمینۀ تجربۀ های بنیادین دراز پژوهش ( یکی1998گیلمور )

اند که چهار ارچوبی مشتمل بر دو بعد مشارکت فردی و شدت ارتباط با محیط را پیشنهاد کردهچه

است و  سرگرمی که شامل مشارکت غیرفعال در رویدادها -1کند: قلمروی تجربه را ایجاد می

آوردن دستطور فعال با بهکه مشتریان بهآموزش  -2کنند؛ استفاده می از تجربه سادگیمشتریان به

که مشتریان  خواهیزیبایی -3کنند؛ یند مشارکت میفرا یا افزایش مهارت و دانش خود در این

سرگرمی، تحریک احساسی شدیدتر و  شوند و نسبت به حوزةدر تجربه درگیر می صورت عمیقبه

صورت  که مشتریان به ( رهایی4 یرفعال هستند؛حال، هنوز غ کنند؛ بااینتری را تجربه مینزدیک

 (.130، 2010، 2کنند )بریجواتر طور فعال در آن مشارکت میبهو  شونددر تجربه درگیر می عمیق

ته شاخص مهمی است که د که تجربیات گذشندهگردشگری عمومی نشان می مطالعات حوزة

(. وو و 961، 2004، 3کنند )کرستر و چوجدید به آن رجوع می گردشگران درهنگام انتخاب تجربۀ

تواند موجب بازدیدهای شده میمثبت از خدمات ارائه ( نشان دادند که تجربۀ934، 2017) 4لی

( نیز معتقدند که این، تجربۀ 70، 6201) 5مکرر گردشگران میراث در آینده شود. لیمون و ورهوف

دنبال داشته باشد و کیفیت خدمات، در مراتب مندی مشتریان را بهرضایت تواندخدمت است که می

تواند می خدمت لال کرد که درمورد تماشاگران نیز تجربۀتوان استدبنابراین، می گیرد؛بعدی قرار می

منجر  سازی تجربه به شخصیپیشرفت فناوری ، ؛ زیراهای پس از تجربه باشدعاملی مهم در رفتار

)هوآنگ و لی،  هستند یمتفاوت دنبال کسب تجاربهای مختلف بهشده است و افراد با شخصیت

ند و با توجه به انگیز را برای افراد فراهم کمتفاوت و خاطره تواند این تجربۀ(. ورزش می1، 2017

مهم را آن خود کند. برای شدن، سهم بیشتری از این صنعت محورسمت تجربهحرکت گردشگری به 

ذهنی،  تماشاگران رویدادهای ورزشی، به دانستن نقشۀمتفاوت و دلچسب برای  خلق این تجربۀ

خدمت ممکن  نیاز است؛ بنابراین، تأثیری که تجربۀها ها و نیازهای آنعوامل انگیزشی و خواسته

ها داشته ها در استادیومچون رضایت و حضور مجدد آناست بر تمایلات رفتاری تماشاگران هم
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دهد که اما مرور ادبیات موضوع نشان می رسد؛نظر میای است که بررسی آن منطقی بهباشد، فرضیه 

 است.شده ان رویدادهای ورزشی پرداخته بین تماشاگرربه بررسی این متغیر د در مطالعات کمی

کیفیت   بر ،تمایلات رفتاری تماشاگران درزمینۀ مطالعۀشده انجامورزشی  هایپژوهش بیشتر

( در پژوهش خود روی 2018) 1لویس -کونینگ پالمر ومثال، عنوانبهاند؛ متمرکز بودهخدمات 

طریق ایجاد فضاهای تعامل بین زخدمات اتماشاگران لیگ برتر انگیس، دریافتند که کیفیت 

و همکاران  ها شود. لیمکند و موجب رضایتمندی آنایجاد ارزش ها تواند برای آن تماشاگران می

که اگر کیفیت رویدادهای ورزشی برای تماشاگران همراه با  ند( به این نتیجه دست یافت2016)

زیادی  هایپژوهششود. منجر به بازگشت مجدد آنان برای تماشای رویداد تواند رضایت باشد، می

 با ها و رویدادهای ورزشی و ارتباط آنشده در باشگاهدر ورزش به موضوع کیفیت خدمات ارائه

( در پژوهشی 2019ری و اکبری یزدی )کله اند.تمایلات و رفتارهای مشتریان و تماشاگران پرداخته

ورزشی پرداختند و برنامۀ های فوق بنای مدل کیواسک( در فعالیتبه بررسی کیفیت خدمات )برم

با رضایتمندی و تمایل به حضور مجدد دانشجویان  ی مثبتگزارش کردند که کیفیت خدمات ارتباط

و الکساندریس، سیلگیس  ،تئودوراکیسها دارد. همچنین، برنامۀ ورزشی دانشگاههای فوق در فعالیت

بر ( 2019زاده و سلیمانی )و نوری، محرم (2014اندام، منتظری و فیضی )(، 2013) 2کاروونیس

د که هنوز ندهاین مطالعات نشان می. انداهمیت کیفیت خدمات در گردشگری ورزشی تأکید کرده

گردشگردی  هایویژه پژوهشورزشی و رفتار تماشاگران، به هایبر حوزة پژوهش رویکرد خدمات

کنندگان غفلت شده تماشاگران و مشارکتجربۀ جدیدتر ت تر وموضوع مهماز و  ورزشی تسلط دارد

پژوهشی و با توجه به اهمیت بسیار زیاد تجربۀ خدمت  با تشخیص این خلأحاضر،  . در پژوهشاست

 ،درک ماهیت تجارب تماشاگران ورزشی قصد بر این است برایدر مسیر پیش روی اقتصاد ورزش، 

-عنوان محبوببهفوتبال ها در تمایلات رفتاری تماشاگران به تحلیل این تجارب و بررسی نقش آن

  پرداخته شود.ترین ورزش دنیا 

 

 شناسی پژوهش روش
 است. جامعۀ شده انجام میدانی شکل به که است همبستگی نوعزا  طرح آن و توصیفیهش، پژو این

اینکه   با توجه به .ندبود 1397-98تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران در فصل  پژوهش همۀ آماری

( 201 و 12 ،2011) 3نظر کلاین اساست ساختاری مدنظر بود، براجرای مدل معادلا در این پژوهش
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، پژوهش هایغ از تعداد جامعه یا تعداد سؤالفارنفر  300تا  200های بودن نمونهبر مطلوبمبنی

نفر کاهش  282به  ،هاآوری دادهکه پس از جمع  نظر گرفته شدنفر در 300با  نمونه برابرحجم 

یعنی )بین تماشاگران دو تیم پرطرفدار پایتخت از دسترسدر گیرینمونه شیوةبه این تعداد . یافت

نگاری و هماهنگی با سازمان که پس از نامهصورتبدین ند؛انتخاب شد (تهران استقلال و پرسپولیس

ورودی استادیوم به توزیع  ، در دودو نفر ازطرف تیم پژوهشلیگ و مدیریت استادیوم آزادی، 

های ویژگی نامۀبر پرسشها، علاوهبرای گردآوری داده. ها پرداختندآوری آن ها و جمعنامهپرسش

پین و  خدمت تجربۀسؤالی  20 نامۀپرسش -1استفاده شد:  نامهشناختی، از سه پرسشجمعیت

 نامۀپرسش -2؛ شناسی و رهاییآموزش، زیبایی، سرگرمی مؤلفۀ چهار حاوی( 1998) گیلمور

سؤالی نامۀ سهپرسش -3 ؛(2007) 1، فیور و جئونگ اوهرضایتمندی تماشاگران متعلق به سؤالی سه 

نامه در مقیاس سه پرسش . هرتمایل به حضور مجدد تماشاگران( برای 2007و همکاران ) اوه

در این پژوهش، اند. خیلی زیاد( طراحی شده )خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و یکرتارزشی لپنج

و  2همگرا روایی از ،هانامهصوری پرسش روایینفر از متخصصان دربارة های هفت نظردریافت  برعلاوه

(، 1981) 4لارکر فورنر و  نظر  براساسهمچنین،  .(دوشمارة )جدول  نیز استفاده شد 3واگرا  روایی

 پایایی ضریب و کرونباخ  آلفای ضریب عاملی، بارهایمعیار  سه از هانامهپرسش پایایی تعیین برای

اده شد. استف توصیفیها از آمار برای توصیف داده. (یکشمارة )جدول  بهره گرفته شد 5مرکب

سازی معادلات ها، مدلداده چندمتغیرةبودن شرط طبیعینشدن پیشهمچنین، با توجه به محرز

 شد.انجام  6افزار اسمارت پی.ال.اس.طریق نرمروش حداقل مربعات جزئی و ازاز ساختاری با استفاده 

 

 نتایج
سنی  فراوانی به ردة ینداد که بیشترشناختی تماشاگران نشان های جمعیتبررسی توصیفی ویژگی

درصد( مربوط  7/0) به بالا سال 56سنی  دامنۀ درصد( و کمترین فراوانی به 7/56سال ) 25تا  16

خود به را( درصد 4/40) ، بیشترین فراوانیسطح تحصیلات کارشناسی با تماشاگران .شودمی

درصد کارمند و  24، )بیکار( درصد از تماشاگران بدون شغل 54حدود  ،. همچنیندادنداختصاص 

 درصد جزو 65تیم استقلال تهران و  دهندگان، هواداراز پاسخدرصد  35 درصد کارگر بودند. 22

 
1. Oh, Fior & Jeong 
2. Convergent Validity 

3. Discriminant Validity 

4. Fornell & Larcker 

5. Composite Reliability 
6. Smart PLS 
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تماشاگران گهگاهی  درصد( جزو 7/56دهندگان )پاسخ . بیشترهواداران پرسپولیس تهران بودند

تماشاگران  درصد، جزو 3/18و  یافتندطول فصل یک یا دو بار در استادیوم حضور میکه در بودند

های استنباطی پژوهش یافته رفتند.میاستادیوم  بهدو هفته یک بار هر دائمی بودند که هر هفته یا 

 ند:شد تحلیلنیز در شش بخش به شرح زیر 

عنوان یک معیار سنتی با به دار آلفای کرونباخ: مقگیریمعیارهای ارزیابی کیفی مدل اندازه -1

تری نسبت معیار مدرن پی.ال.اس.روش اما دهد؛ را نشان میقبول پایایی قابل، 7/0از  بیشتر میزان

در است.  7/0 بودن آن، مقدار بیشتر ازملاک مناسبدهد که آلفا به نام پایایی ترکیبی ارائه میبه 

معیار  روایی همگرا سنجش بهتر پایایی از هر دوی این معیارها استفاده شد. این پژوهش، برای

برده  کارسازی معادلات ساختاری بهروش مدلاین گیری در دیگری است که برای برازش مدل اندازه

هر چه این همبستگی  ؛دهدهای خود را نشان میشود و میزان همبستگی یک سازه با شاخصمی

برای سنجش روایی  1شدهین واریانس استخراج معیار میانگبیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. 

 با(. 2014است )محسنین و اسفیدانی،  5/0 رود که حداقل سطح موردنیاز برای آن،کار میهمگرا به

بودن وضعیت پایایی و روایی توان مناسبشده در جدول شمارة یک، میهای گزارشتوجه به شاخص

 رای متغیرهای پژوهش را تأیید کرد؛همگ
 

 گزارش معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش -1جدول 

 شدهاستخراج واریانس میانگین ترکیبی پایایی ضریب کرونباخ  آلفای ضریب نمکنو متغیرهای

 51/0 79/0 72/0 خدمت تجربۀ

 60/0 81/0 73/0 مندیرضایت

 66/0 85/0 78/0 حضور مجدد

 

بودن ضرایب بارهای مقدار ملاک برای مناسبها: سنجش روایی واگرا و بارهای عاملی سنجه -2

دهندة که نشان اندبوده 5/0ی عاملی حاصل از اجرای مدل بیشتر از بارها است. 5/0، عاملی

گیری از معیار بررسی روایی واگرای مدل اندازه برای. (یکشمارة )شکل  بودن این معیار استمناسب

میزان  قبول قرار دارد کهدر سطح قابلروایی واگرا زمانی  طبق این معیار، فورنل و لارکر استفاده شد.

های برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه شدهنگین واریانس استخراج میا

توان می در جدول شمارة دو، شدهمیانگین واریانس استخراج با توجه به مقادیر  دیگر در مدل باشد.

خود ی هاها )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخصسازه ،در پژوهش حاضرکه گفت 

  ، روایی واگرای مدل، مناسب است؛عبارتیهای دیگر. بهدارند تا با سازه

 
1. Average Variance Extracted (AVE) 
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45/0  

66/0  26/0  

46/0  42/0  

71/0  

80/0  

80/0  

86/0  

70/0  

86/0  

72/0 82/0  68/0  54/0  

 تجربه خدمت

 سؤال دو حضور مجدد رضایتمندی

 

 آموزش زیبایی سرگرمی رهایی

 سؤال یک

 

 سؤال سه

 

 یکسؤال 

 

 دوسؤال 

 

 سهسؤال 

 

 اساس معیار فورنل و لارکرگیری برروایی واگرای مدل اندازه -2جدول 

 حضور مجدد مندیرضایت خدمت تجربۀ متغیرها

   70/0 خدمت تجربۀ

  77/0 66/0 مندیرضایت

 80/0 62/0 56/0 حضور مجدد

 

، 1از سه معیار ضریب معناداری  ، برای این کاردر پژوهش حاضر :برازش مدل ساختاری پژوهش -3

معیار برازش مدل ساختاری،  تریناستفاده شد. اولین و اساسی 3و معیار استون گیزر  2ضریب تعیین 

اری از شاخص معناد ضریب مسیر و معناداری آن است. مقدار ضرایب معناداری باید معادل یا بیشتر

ها دهندة صحت رابطۀ بین سازهبیشتر شود، نشان 96/1که مقدار این اعداد از باشد. درصورتی 96/1

یک و شمارة شده در شکل پژوهش است. ضرایب مسیر مدل اجرا هایتأیید فرضیه ،نتیجهو در

 اند؛، نشان داده شدهدوشمارة ها در شکل معناداری آن

 

 

 

 

 

 
 

 

 مندی و حضور مجددخدمت، رضایت متغیرهای تجربۀشدة مدل برازشضرایب مسیر  -1شکل 

 

 
1. T-Value 

2. R Squares (R2) 
3. Stone Geisser Criterion 
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-تمامی شاخص عاملی شود، بارهایمشاهده می( یک شمارة شده )شکلطورکه در مدل ترسیممانه

، همچنین .های خود استسازه با شاخصهر دهندة مقدار همبستگی که نشان است 5/0ها بیشتر از 

بر   26/0 به میزان مندی وزای رضایتبر متغیر درون  66/0به میزان  ،خدمت زای تجربۀمتغیر برون

 .تأثیر دارد بر حضور مجدد 45/0مندی به میزان رضایتبراین، اثرگذار است. علاوهحضور مجدد 

، گویای تأیید بارهای دوشمارة شده در شکل ارائه ضرایب معناداری بارهای عاملی و ضریب مسیر 

حضور  و  مندیرضایتبر خدمت  تجربۀبر اثر متغیر های پژوهش مبنیها و فرضیهعاملی شاخص

 هستند؛ درصد  99تماشاگران در سطح حضور مجدد بر  مندیرضایتتأثیر نیز تماشاگران و مجدد 

 

 شدة متغیرهای تجربۀ خدمت، رضایتمندی و حضور مجددمدل برازش سطح معناداری -2شکل 
 

تأثیر یک متغیر  دهندةمعیاری است که نشان ضریب تعیینمتغیرهای پنهان:  تعیینضرایب  -4

رای مقادیر ضعیف، مقدار ملاک ب 67/0و  33/0، 19/0و سه مقدار  استزا زا بر متغیر درونبرون

که در شکل طور(. همان2009، 1د )هنسلر، رینگل و سینکویسنشونظر گرفته میمتوسط و قوی در

ندی و حضور مجدد برای متغیرهای رضایتم ضریب تعیین شود، مقدار مشاهده می یکشمارة 

هر دو متغیر  محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاک، 0/ 42و  46/0ترتیب تماشاگران، به

 کند؛مطلوبیت مدل ساختاری را تأیید می این مطلب د کهنشومیدر سطح قوی ارزیابی 

 
1. Henseler, Ringle & Sinkovics 

27/3  

03/10  07/2  

42/9  

44/14  

47/17  

94/24  

49/7  

80/22  

93/7 09/16  86/9  95/4  

 تجربه خدمت

 دوسؤال  حضور مجدد رضایتمندی

 

 آموزش زیبایی سرگرمی رهایی

 یکسؤال 

 

 سهسؤال 

 

 یکسؤال 

 
 دوسؤال 

 
 سهسؤال 
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را  یکو  صفرشده: این معیار مقداری بین یم با استفاده از واریانس محاسبهشدت اثر غیرمستق -5

. استبودن تأثیر متغیر میانجی دهندة قوینشان ،تر باشدنزدیک یککند و هرچه به اختیار می

از اثر   53/0، عبارتیاست. به  53/0در پژوهش حاضر برابر با شده شدت اثر متغیر میانجی محاسبه 

متغیر میانجی  وسیلۀم و بهغیرمستقی طوربه ،خدمت بر حضور مجدد تماشاگران کل تجربۀ

 تبیین است؛مندی قابلرضایت

ه استفاده شد. با توجه به س 1از معیار نیکویی برازش  منظوربرای این  :برازش مدل کلی پژوهش -6

برای نیکویی برازش معرفی  عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قویکه به  36/0و  25/0، 01/0مقدار 

برازش  در این پژوهش، 50/0مقدار  (، حصول2005، 2)تننهاوس، وینزی، چتلین و لارو اندشده

 کند.بسیار مناسب مدل کلی پژوهش را تأیید می

 

 گیری بحث و نتیجه
-تماشاگران در استادیوم مجدد خدمت بر حضور ثیر تجربۀتأ  حاضر، مطالعۀ پژوهشاز انجام هدف 

 پژوهش نشان داد که  حاصل از بررسی فرضیۀ نتایج .بود دیمیانجی رضایتمنهای فوتبال با نقش 

 ارتقای سطحکه با طوریبه ؛دارد تأثیر معنادار تماشاگران در استادیوم خدمت بر حضور مجدد تجربۀ

نتایج . یابدمیافزایش  در استادیومحضور مجدد ها برای تماشاگران، تمایل آن  خدمت تجربۀ

و  (2015) 4، لی و لیجین، (2014) 3لاریرو، (2014) گوزل، (2004)کرستر و چو  هایپژوهش

بنابراین،  دارد؛خوانی هماین نتیجه  عمومی، با گردشگری در حوزة( 2018) 5، چن، چن و هوتنین

ماهیت ورزش . باشدتبیین قابلخدمت  رفتاری تماشاگران برمبنای تجربۀ این میلرسد که نظر میبه

توانند کند؛ اما بازاریابان میها درگیر میاست که تماشاگران را در تجربه صورتیویژه فوتبال بهو به

تمامی حواس  این عناصر کار گیرند کهنحوی به ها و بازی را بهعناصر فیزیکی و غیرفیزیکی استادیوم

 کردنفراهمد. نها شکل دههای مثبتی را در ذهن آنند و برداشتنتماشاگران را جلب ک گانۀپنج

تواند به شده، میکنار خدمات محیطی ارائهها درشناختی و احساسی در استادیومروانهای مزیت

های استادیوم، بوها، صداها کمک کند. جلوه در آینده هاآن و احتمال حضور تماشاگران  بهبود تجربۀ

صندلی و محل نشستن  حریم فردی و حتی احساس فرد دربارةهای تماشاگران، امنیت یا و ترانه

 
1. Goodness of Fit (GOF) 

2. Tenenhaus, Vinzi, Chatelin & Lauro 

3. Loureiro 

4. Jin, Lee & Lee 

5. Tenine, Cheng, Chang & Hu 
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 لحظات مرور خاطرة. (122، 2010بریجواتر، د )نهای مهمی از این تجربه باشند بخشنتواخود می

 .تحریک کنداین شرایط مجدد  تجربۀرا برای تواند افراد می حضور در استادیوم

ارتقای عبارتی، بهدارد.  معنادار تأثیرخدمت بر رضایتمندی  تجربۀاین بود که پژوهش دیگر از نتایج  

. این نتیجه با نتایج شودمنجر رضایتمندی آنان به د توانمیبین هواداران تجربۀ خدمت در سطح

، (2006) 2وُرهیس، کرونین و بوردیو، ، برادی(2004)، کرستر و چو (1993) 1الیور هایپژوهش

 و همکاران  ، لیم(2016)و ورهوف  ن، لیمو(1020) 3، حسانی و ویتام(2010)کاپلانیدو و گیبسون 

که توجه و رسد نظر میبه .داردخوانی هم (2018) و تنین و همکاران( 2017)و لی ، وو (2016)

ها از تماشای رویداد را تواند انتظارات آن می استادیومود تجربۀ حضور افراد در دادن به بهباهمیت 

سطح انتظارات  رویداد برعکس، اگر تجربۀ ها ایجاد کند؛و احساس رضایت را در آنکند فراهم 

یا حتی رقبای دیگر صنعت سرگرمی یا  دیگرها رویدادی تماشاگران را برآورده نکند، ممکن است آن 

از عناصر ارتباطی  کنار عناصر فیزیکیدلیل که درتماشاگری فوتبال بدین گردشگری را انتخاب کنند.

های مختلف حسی و تواند تجاربی با شدت(، می122، 2010قوی برخوردار است )بریجواتر، 

 انتظارات و نیازهای عاطفی افراد کردنبرآوردهرو، امکان اینمشارکتی را درکنار هم فراهم کند؛ از

-تجربه براییک از تماشاگران هر هایبنابراین، توقع ؛ها وجود داردآن  نار نیازهای اصلیدرکمختلف 

شود و حس رضایت را در  خوبی تأمینتواند بهمیرهایی و خواهی های آموزشی، سرگرمی، زیبایی

مدیران و عوامل  موضوعی است که اجرای رویداد احلدر مر تماشاگران بۀتجر ا ایجاد کند. بهبودهآن 

 .ویژه داشته باشند باید به آن توجهبرگزاری 

 هایدارد. پژوهش ثیر مثبت و معنادارش نشان داد که رضایت بر حضور مجدد تأ دیگر پژوهنتیجۀ 

 و (2015)زاده و اسدی جابری، صالحپول، ، خزائی(، علامه2012) 4(، گوادری2010یوشیدا و جیمز )

برای تماشای یک رویداد افراد  کههنگامی .دهندنیز نتایج مشابهی را نشان می( 2017وو و لی )

کنند، در ذهن خود انتظاراتی دارند که ورزشی از منطقه یا شهری به منطقه یا شهری دیگر سفر می

تواند در فرد احساس شدن انتظارات می. برآوردهدنبرآورده شو عوامل مختلف واسطۀبهممکن است 

 کند و او را راغب به تکرار تجربۀ خود کند؛ بنابراین، تلاش درجهت مثبتی را نسبت به رویداد ایجاد 

 بخش تماشاگران، موضوعی مهم برای مدیریت رویداد خواهد بود. بهبود عوامل رضایت

بر واسطۀ رضایتمندی، تأثیر معناداری به خدمت  تجربۀ ت کهدیگر پژوهش حاکی از این اسنتیجۀ 

 پرایاگ، ،(2012) گوادری هایپژوهشاین نتیجه با نتایج  دارد. تماشاگران در استادیوم حضور مجدد

 
1. Oliver 

2. Brady, Vorhees, Cronin & Bourdeau 
3. Hosany & Witham 
4. Quadri 



 1398اسفند و بهمن، 58شماره  ، 11، دوره مطالعات مدیریت ورزشی                                                        194
 

خدمت  تنها تجربۀعبارتی، نهبهمطابقت دارد.  (2015) 2و هان تیا( و لیاتی2013) 1هوسنی و اوده

طریق افزایش سطح صورت غیرمستقیم و ازور مجدد تماشاگران دارد، بلکه بهتأثیر مستقیمی بر حض

 و لی  به اعتقاد هوآنگشود. منجر ها در استادیوم حضور مجدد آن به تواند رضایت تماشاگران نیز می

آموزشی، سرگرمی،  واهان بعد خاصی از چهار نوع تجربۀ(، افراد مختلف ممکن است خ2017)

یک از این انواع چهارگانه م است بازاریابان رویداد برای هربنابراین، لازخواهی و رهایی باشند؛ زیبایی

ریق ها ازطبرای مثال، بازپخش صحنه ها را برآورده کنند؛آن هایتا بتوانند توقع ندیشندای بیچاره

ها، باشگاه ها برای یادآوری تاریخچۀاستادیومای یا استفاده از فضای خالی محصولات چندرسانه

ند؛ ارائۀ های یادگیری را برای افراد فراهم کند تجربهنتوانمی یادماندنی آنمشاهیر و لحظات به

های سرگرمی را تواند تجربهقبل، حین و بعد از مسابقه در فضایی راحت می های جذاب دربرنامه

فضای استادیوم و حتی ایجاد  کردن ی، نورپردازی، یکپارچهها، موسیقاستفاده از رنگ؛ مهیا کند

کردن نهایت، فراهمو در ندخواهی را تأمین کنهای زیبایید تجربهنتوانمی فردهای منحصربه کافه

دست در کل های یکدادن پرچمجمعی و تکان رودهای دستهخواندن سشعار یا  فضایی برای گفتن

طورکلی، همۀ این موارد درکنار هم د. بهرو کنههای رهایی روببا تجربهتواند افراد را استادیوم می

اگرچه  .دنرا از تجربۀ تماشاگری ایجاد کن بخشو رضایت انگیزهیجان ،ای دلچسبند خاطرهنتوامی

-زیادی میبر تمایلات رفتاری وجود دارد، تاحدودنقیض درباره تأثیر رضایتمندی برخی موارد ضدو

 (؛613، 2001، 3، سانچز و سانچرتأیید کرد )بیگن مبنای ادبیات گردشگریرا بر توان این تأثیر

میل به حضور دوباره در استادیوم را در درون فرد تواند بخش میرضایت این تجربۀ بنابراین،

  د.انبرانگیز

برگزارکنندگان رویدادهای  توان نتیجه گرفت که بازاریابان ومیبراساس نتایج پژوهش  کلی،طوربه

را با این روند شدن خدماتشان حرکت کنند و خود محورسمت تجربهبه ناگزیرنددیر یا زود ورزشی 

تواند . توجه به ابعاد مختلف مشارکت و سطوح متفاوت درگیرهای حسی افراد میجهانی همگام کنند

نی را برای تماشاگران فراهم کنند؛ ندهایی به یادمادهندگان رویدادها کمک کند تا تجربهبه سازمان

فیزیکی )محیط استادیوم( و ارتباطی رویداد  هر دو جنبۀتوجه به  که رسدنظر میاساس، بهبراین

ها و گیری برداشتایجاد فضای یکپارچه، کمک به شکل. خواهد بودهایشان مهم برای موفقیت برنامه

کردن های مختلف استادیوم، درگیرآسایش در بخشکردن عوامل سلب ادراکات مثبت، برطرف

-که می هایی هستندگرفتن از تماشاگران، راه دو بازخور نشدنیفراموش تجارب گانه برایحواس پنج

 یادماندنی کمک کنند.انگیز و تجارب بهخاطره ایهداد برای ایجاد موضوعبازاریابان رویبه ند نتوا
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ها در تماشاگران و حضور مجدد آن دار تجربۀ خدمت بر رفتار آیندةمعنادرمجموع و با توجه به تأثیر 

شناخت انواع تماشاگران،  برشود که علاوهها پیشنهاد میاستادیوم، به مدیران رویدادها و استادیوم

به  کهای طراحی کنند گونههای اصلی و جانبی رویدادهای ورزشی را بهها، برنامهبندی آن تقسیم

بیشتر کیفیت تجربۀ تماشاگران منجر شود. در این مسیر، توجه به هر چهار نوع تجربۀ رچه ارتقای ه

قرار گیرد. تفکر خلاقانه و استفادة  خواهی و رهایی( باید مدنظر)آموزشی، سرگرمی، زیباییخدمت 

)سکوها، کنار  فضاهای مکانیها، موسیقی در همۀ ماهرانه از مواردی همچون تاریخچه، نمادها، رنگ

ها( و زمانی )پیش از رستوران ها ونمایش موجود در استادیوم، کافه هایزمین مسابقه، صفحه 

است که  عملیاتی ترین کارهایاز مسابقه( از مهممسابقه، حین مسابقه، بین دو نیمه و بلافاصله بعد 

ماشاگران به مرحلۀ اجرا  صورت بهینه و هدفمند برای تنظر داشته باشند تا بهرویداد باید درمدیران 

 درآید.

دکی است که به موضوع جمله مطالعات انشد، مطالعۀ اخیر از بحثپیش از این نیز  طورکههمان

بر پیش از مطالعۀ حاضر، مطالعات  بیشتر ،واقعدر تجربه نگریسته است. منظر اقتصادتماشاگری از 

ها، کیفیت خدمات های فیزیکی استادیوممواردی همچون جنبهاند و اقتصاد خدمت متمرکز بوده

عوامل اثرگذار این ند. شناسایی اشده و تمایز بین خدمات اصلی و فرعی رویدادها را بررسی کردهارائه 

ای  همواره مسئله ،هاآن  بر تمایلات رفتاری مشتریان )تماشاگران یا گردشگران( و شیوه تأثیرگذاری

ها و انتظارات شدن با تغییر ذائقههمگاماما برای بخش دانشگاهی و بخش اجرایی بوده است؛  مهم

 کند.های جایگزین را تضمین میبازار پر از گزینهطرف تقاضا )مشتریان( موضوعی است که بقا در 

افقی جدید را برای برگزارکنندگان رویدادهای ورزشی و  تجربه، مطالعۀ حاضر با تمرکز بر حوزة

 .ای کشور کمک کندتواند به رشد ورزش حرفهمیکه  گشایدهای فوتبال میباشگاه

طور خاص، خلأ پژوهشی عمیقی ورزشی به طور عام و گردشگریبا توجه به اینکه در حوزة ورزش به

های دیگر همچون های حوزهطور قطع یافتهبه توانمشتریان وجود دارد، نمی دربارة تجربۀ

 هایرا به ورزش تعمیم داد؛ زیرا، ماهیت متفاوت ورزش و هیجان داری یا گردشگرینقل، هتلوحمل 

 فراهم کنند؛ را برای گردشگران هامتفاوت از سایر حوزه ایتجربه انندتوهمراه با آن همیشه می

ها و پسایندهای آن در رفتار مشتریان و پیشایندخدمت  نقش تجربۀکه شود بنابراین، پیشنهاد می

های بومی با توجه به بافت کشور مطالعه شود تا مؤلفه ایرانفراغت در داخل حوزة ورزش و اوقات در

براین، با توجه به کار گرفته شوند. علاوهشوند و در طراحی تجارب خدمت بهشناسایی 

گیری های نمونهتماشاگران در پژوهش حاضر، از شیوهنداشتن پژوهشگران به فهرست دسترسی

ها را که ممکن است قابلیت تعمیم یافته ه استها استفاده شدآوری دادهغیراحتمالی برای جمع
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طور دقیق شناختی به، ملاحظات روششود که در مطالعات آیندهبنابراین، پیشنهاد می کاهش دهد؛

 ممکن حاصل شود.ریزی و اجرا شوند تا روایی برونی پژوهش نیز تاحدطرح 

 

 تشکر و قدردانی 
تمامی هواداران دو تیم استقلال و یعنی  ؛مطالعهصاحبان اصلی این نویسندگان این مقاله از 

 کنند.، کمال تشکر و قدردانی مینداهپرسپولیس که در این پژوهش مشارکت داشت
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the effect of service experience on future 

attendance of spectators in stadiums, with mediator role of their satisfaction. This study 

was descriptive-correlative type. The population of the research was all of the Iran 

Football Premier League spectators in 2018-19 season. According to Kline (2011), 200 to 

300 samples are favorable for structural equation modeling. Thus, 282 people were 

selected by the convenience sampling method from the spectators of Esteghlal and 

Persepolis teams of Tehran. Three questionnaires were used to collect data including of 

service experience questionnaire from Pine and Gilmore (1998), spectators’ satisfaction 
and future attendance questionnaires from Oh et al. (2007). The data analyzed by Partial 

Least Square method. Findings showed that service experience has a direct and significant 

impact on satisfaction and future attendance of spectators. Also satisfaction has a positive 

and significant impact on future attendance of spectators. Furthermore, the results showed 

that service experience has an indirect and significant impact on future attendance of 

spectators through the mediator role of satisfaction. In general, service experience can 

intensely predict the behavioral intention of spectators; hence, it seems that designing 

meaningful experiences for spectators can be a new approach to sport event organizers to 

gain more market share in the tourism and leisure market. 

 

Keywords: Event Tourism, Costumers’ Experience, Behavioral Intentions, Spectator, 

Pine & Gilmores’ Model. 
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