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هدف اصلی تحقیق حاضر تعیین تأثیر هوش هیجانی و احساسات محیط کار بر 
زن و 220ورزشکار ( 384رضایتمندي مصرف کنندگان ورزش همگانی در ایران است . 

گانه شهرداري شهر  22مرد ) با استفاده از روش نمونه گیري خوشه اي از مناطق 164
و از پرسشنامۀ هاي سنجش هوش تهران به صورت داوطلبانه در تحقیق شرکت نمودند 

گزاره و پنج خرده مقیاس، مقیاس ادراك  19) داراي 2006هیجانی (براکت و همکاران، 
) جهت سنجش هیجانات و احساسات محیط 2009احساسات محیط کار (کیم و همکاران، 

کار/فعالیت که شامل پنج گزاره و دو مقیاس فرعی و نیز مقیاس سنجش رضایتمندي 
گزاره استفاده شد. روایی پرسشنامه ها  4) شامل 2011(ماتیلا و همکاران  مصرف کننده

تن از متخصصان و ضریب پایایی با استفاده از  10با استفاده ازروایی صوري و نظرات 
گزارش شد. در بخش تجزیه و تحلیل یافته  70/0روش آلفاي کرونباخ مطلوب و بیش از 

استفاده شد. نتایج نشان  05/0ح معنی داري از روش رگرسیون چندمتغیره خطی و در سط
داد ضریب همبستگی چندگانه بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته براي مدل برازش 

). مقدار ضریب تعیین برابر R=441/0یافته حاکی از همبسته بودن مدل می باشد (
)195/0=2R غیر متدرصد از تغییرات متغیر وابسته مدل توسط  5/19) گویاي آن است که

هاي مستقل معرفی شده به مدل ایجاد شده است. میزان ضریب تأثیر رگرسیونی استاندارد 
شده متغیر هاي مستقل هوش هیجانی و احساسات محیط کار با متغیر وابسته رضایتمندي 

محاسبه شد. همچنین مقیاس هاي  )2β ،186/0=1β=321/0( مصرف کننده  به ترتیب
فرعی هوش هیجانی شامل فهم هیجانات، استفاده از هیجانات و مدیریت هیجانات و 

 33/2مقیاس فرعی متغیر احساسات محیط کار ( شامل احساسات سطحی) بزرگتر از عدد 
بود و در نتیجه که متغیر مستقل مورد  05/0گزارش شد، سطح خطاي آن ها نیز کمتر از 

 تأثیر آماري معناداري در تبیین تغیرات متغیر وابسته رضایتمندي می باشد.نظر 
  هاواژه کلید

هوش هیجانی، احساسات/ هیجانات محیط کار، رضایتمندي، مصرف کنندگان ورزش 
 .همگانی

 
 

The purpose of this research is to recognize the impact 
Emotional intelligence and Emotional Labor on 
satisfaction Consumers' Behavioral Sport for all in Iran. 
In order to clarify this we picked 384 (220 female and 
164 men) random samples of 22 regions municipal sport 
organization of Tehran, They voluntarily filled in 
Emotional intelligence assessment questionnaires 
(braket, 2006), for Emotional Labor assessment 
questionnaires (kim & et al 2009) and on satisfaction 
Consumers' Behavioral assessment questionnaires 
(mutila & et al 2011) with Cronbach’s Alpha more 0.70 
were used to determine the reliability coefficient. This 
study is a relative- analytic one and it has been done by 
means of a fieldwork. The results indicated that the 
model of regression have Goodness of fit. there is a 
direct significant relation between Emotional 
intelligence( β= 0.186) and Emotional Labor ( β= 0.321) 
with on satisfaction Consumers  (p≤0.05), and  the size 
of  R Square (0.195) that show 19.5 percent of changing 
dependent variable  driven of  independents variable ,  
also the sub variables consist understand emotion, use 
emotions ,management emotions and surface emotional  
labor that more 2.33 and  relationship with satisfaction  
Consumers' Behavioral. 
 
Keywords 
Emotional intelligence, Emotional Labor on satisfaction 
Consumers', Behavioral Sport for all. 
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 همقدم
میلادي تاکنون، در کشورهاي  1900ورزش همگانی از سال 

مختلف با انگیزه هاي متفاوتی از جمله تأمین سلامت جسمی و 
گسترش روابط اجتماعی، دور روانی، غنی سازي اوقات فراغت، 

شدن از زندگی ماشینی، بازگشت به طبیعت، افزایش کارایی، زمینه 
سازي براي رشد ورزش قهرمانی و توصیۀ پزشکان مورد توجه قرار 

با عنوان 1358گرفته است. در کشور ما ورزش همگانی از سال 
به صورت تشکلی قانونی  1362ورزش محلات آغاز و در سال 

جهاد تربیت بدنی رسمیت یافت ، اما تفکر ورزش تحت عنوان 
همگانی و همگانی کردن ورزش به صورت رسمی در اروپا و حتی 

پور،  ي(جواد مطرح شد 1966در جهان براي اولین بار در سال 
 ای» همه ياز نظر سازمان ملل متحد، مفهوم ورزش برا).  1392

به عبارت  فهم ورزش است. يبرا يعنصر مرکز  ،یورزش همگان«
به حداکثر رساندن  یورزش همگان يهدف برنامه ها گر،ید

 يها تیمناسب فعال يو مشارکت مردم در شکل ها یدسترس
جامعه، صرف نظر از  يتمام گروه ها فتنو دربرگر یجسمان

عنوان  به یباشد. ورزش همگان ینژاد م ایها  ییتوانا سن، ت،یجنس
 یتاست و به عبار يوزامر یزندگ ازیمحصول و ن نیتر ییاستثنا

 یراهبرد ورزش همگان نیاست. مهم تر ندگانیآ یضامن سلامت
 انزیم شیارتقاء سطح سلامت تن ، روان و افزا زیدر کشورمان ن

باشد(  یم یآحاد مردم در ورزش همگان يمشارکت حداکثر
تا  یورزش همگان يها تیاز عموم مردم در فعال %50مشارکت 

 ).1393وزارت ورزش و جوانان  ي). (برنامه راهبرد1404سال 
مطالعات حاکی از آن است که در کشورهاي توسعه یافته ، 
سازمان هاي ایالتی، فدراسیونها، باشگاهها، انجمن ها و مراکز 
محلی (مانند مالکان بخش خصوصی مرتبط با ورزش همگانی) 

نقش دارند.  به عنوان متولیان، در توسعه ورزش همگانی
شهرداري ها به عنوان یکی از مهم ترین سازمان هاي مرتبط با 

درصد برنامه هاي ترویج ورزش همگانی را  70تا  60این برنامه 
). همچنین شهرداري ها در 2013به عهده دارند( وس و واکر، 

درصد منابع مالی مرتبط با ورزش همگانی را در اروپا  75حدود 
) در مطالعات خود 2013شریدر ( ).2012در اختیار دارند(وس، 

نشان داد که در بلژیک، به عنوان یکی از پیشگامان ورزش 
درصد از مردم در ورزش همگانی  %64همگانی در دنیا حدود 

کشور اروپایی به طور  27شرکت می کنند و این نرخ (مبنا) در 
شناخت هدف ها ، انگیزه ها و می باشد.  %61متوسط برابر با 

مشارکت کنندگان در ورزش همگانی، مورد توجه  يها یژگیو
مطالعه در حوزه ورزش  ومحققان و دست اندرکاران قرار گرفته 

هاي شرکت کنندگان همگانی، نیازمند شناخت و درك انگیزه
                                                                                                                                                    

1 .Seo and Green 

 -جنبه اجتماعی کنندگان) ورزشی است. در این میان(مصرف
رف صروانشناختی، که رویکرد آن توضیح دامنه نگرش و رفتارم

، 1کنندگان ورزشی است، بیشتر مورد توجه می باشد (سئو و گرین
). باید خاطر نشان کرد که کالا و خدمات ارائه شده در 2008

مراکز ورزشی و مصرف محصولات آن، به عنوان یک صنعت 
مشخص و متمایز در بازاریابی مورد ملاحظه قرار گرفته و دانستن 

رین تاز مهمعنوان یکی کنندگان به هاي هریک ازمصرفویژگی
هاي بازاریابی مورد توجه تولید عناصر براي خلق اثربخش برنامه

). عناصر 2008، 2کنندگان کالا و خدمات قرار دارد (آلکساندریاس
موثر در بازاریابی تحت عنوان آمیخته بازاریابی شناخته شده است. 

ک ی منظور از آمیخته بازاریابی این است که باید بین اجزاي آن
نگرش سیستمی و هماهنگ برقرار باشد، تا بتواند در اثرگذاري و 
متقاعد سازي مشتریان موثر باشد. به عبارتی بهتر، محصول 
مناسب با قیمتی مناسب و به کارگیري شیوه هاي ارتباطی 
وتبلیغی مطلوب، در دسترس مشتریان قرار گیرد ( یوسفی و 

ي در زمینه بازاریابی ). از سوي دیگر برنامه ریز1387همکاران، 
نیازمند رویکرد نوینی است که علاوه بر عناصر آمیخته، بر ویژگی 

، بر روي 1هاي خود مصرف کننده متمرکز باشد. بازاریابی هیجانی
پاسخ هاي هیجانی افراد با دارا بودن هوش هیجانی متفاوت در 
ارتباط با رضایتمندي مشتریان، زمانی که با کیفیت سرویس 

یرقابل انتظار مواجه می شوند، متمرکز شده است. این خدماتی غ
درك حالت هیجانی می تواند منجر به ادراك توجه، فرایندهاي 
تصمیم گیري و پاسخ هاي رفتاري شود. مکانیسم هیجانات، به 
عنوان هسته برانگیزاننده جهت اینکه مشتري بتواند در ارتباط با 

ی در تئوري هیجانخرید تصمیم گیري نماید، مطرح شده است و 
مرتبط با بازاریابی، هوش هیجانی تلاش می کند تا ارتباط رفتار 

، 2افراد را در فرایند بازاریابی توضیح دهد( کیدول و همکاران
). هیجانات یک پل ارتباطی حیاتی 2010، 3؛ کیم و آگروسا2011

براي درك رفتار مصرف کننده است، در ارتباط با اینکه، این 
ه محرك ها را ارزیابی و پاسخ مناسب را ارائه می هیجانات چگون

نمایند، تا افراد بتوانند تفکر دیگران را پیش بینی کنند. حوزه 
ورزش فرصت کمیابی از بررسی چگونگی به کارگیري هیجانات، 

). 2009 4وسترویک،-در بین افراد را فراهم آورده است (کنوبلوك
ی در افزایش ) به نقش هوش هیجان1393کشاورز و همکاران(

کارایی و اثربخشی منابع انسانی در محیط ورزشی اشاره نمودند. 
) اشاره نمود که هوش هیجانی ارتباط معنی داري 2014استیلر(

با هر دو عملکرد سطحی و عمقی هیجانات محیط کار دارد با 
این تفاوت که ارتباط با عملکرد عمقی مثبت و مستقیم ولی با 

) نیز 2013وس می باشد. وروچی(عملکرد سطحی منفی و معک

2 .Alexandris 



 71 کنندگاننقش هوش هیجانی و درك احساسات محیط کار بر رفتار مصرف: انو همکار شهرام نظري 
 

 

به نقش هیجان و تنظیم حالات هیجانی و احساسی بر فرایند 
مصرف خدمات ورزشی توسط مصرف کنندگان اشاره نموده 

ر کننده ورزشی، باست. مطالعات گذشته مربوط به رفتار مصرف
اند که چرا مصرف کننده ورزشی روي این موضوع متمرکز شده

نماید. به گذاري محصولات ورزشی میاقدام به مصرف و کنار
هاي اخیر به دنبال شناخت همین دلیل بازاریابان ورزشی درسال

وي باشند. از سهاي مصرف کنندگان خود میهرچه بیشتر ویژگی
دیگر تولید کنندگان کالا و خدمات بدلایلی اعم از عدم ارتباط 
مستقیم با مصرف کنندگان شناخت مناسبی از ویژگی هاي 

کنندگان ندارند و از منافع بیشمار حاصل از مشارکت  مصرف
حداکثري نیز بهره کافی را نخواهند داشت. بنابراین از طراحی 
برنامه هاي خلاقانه و متنوع جهت استفاده و کسب منافع حاصل 
از شرکت کنندگان حاضر در برنامه هاي ورزش همگانی و نیز 

انده اند. از سوي طراحی برنامه هایی جهت افزایش مشارکت، بازم
دیگر سازمان هاي متولی تاثیر گذار مانند شهرداري ها نیز نیازمند 

ژه لذا به طور ویشارکت موجود و ارتقاء آن هستند. حفظ ظرفیت م
کنندگان ، موانع و مشکلات موجود بررسی ویژگی هاي مصرف

در مراکز ورزش همگانی، درخصوص مصرف یک کالا یا خدمات، 
اریابان کمک کند تا به طور مستقیم ، چگونگی تواند به بازمی

کننده را تعیین نموده و از مزایاي طراحی بازار بهتر براي مصرف
آن بهره مند شوند. بنابراین با توجه به نبود تحقیقات در زمینه 
بازاریابی هیجانی و اهمیت ادراك هیجانات بر تصمیم گیري 

 بدنبال مصرف کنندگان ورزشی در کشورمان، تحقیق حاضر
بررسی چگونگی نقش هوش هیجانی و احساسات/هیجانات 
محیط کار و فعالیت در رضایتمندي مصرف کنندگان ورزش 

 همگانی برنامه هاي شهرداري شهر تهران می باشد.
 روش شناسی

پژوهش حاضر از نوع تحقیقات همبستگی می باشد، که به شکل 
ان را کلیه زنمیدانی انجام شده است. جامعه آماري تحقیق حاضر 

و مردان  شرکت کننده در برنامه هاي فعالیت بدنی اماکن ورزشی 
 384گانه شهرداري شهر تهران تشکیل دادند. تعداد  22مناطق 

ماه  6سال با سابقه حداقل  60-18ورزشکار با دامنه سنی بین 
-45فعالیت بدنی منظم، با رویکرد سلامتی (فعالیت بدنی بین 

ه گیري خوشحداقل یک بار) به روش نمونهدقیقه و هفته اي  30
اي هدفمند ، با استفاده ازفرمول حجم جامعه نامحدود کوکران 

اي هبه صورت داوطلبانه در تحقیق مشارکت نمودند. از پرسشنامه
اطلاعات فردي  شامل تعیین جنسیت ، سن ، تحصیلات و تاهل 

از  ینو مدت زمان فعالیت بدنی در هفته و..  استفاده شد، همچن
) داراي 2006مقیاس سنجش هوش هیجانی(براکت و همکاران، 

گزاره از گزاره  4گزاره و پنج خرده مقیاس دریافت هیجانات ( 19
)، فهم هیجانات 5-8گزاره از گزاره  4)، مدیریت اجتماعی (4-1
گزاره از گزاره  3)، استفاده ازهیجانات(9-12گزاره از گزاره  4(

) که نحوه 16-19گزاره از گزاره 4)، مدیریت هیجانات(15-13
سنجش پاسخ دهی بر اساس پیوستار پنج ارزشی لیکرت می 

/. گزارش شد. از 79باشد.پایایی ابزار با استفاده از آلفاي کرونباخ 
) 2009مقیاس ادراك احساسات محیط کار(کیم و همکاران، 

جهت سنجش هیجانات و احساسات محیط کار/فعالیت که شامل 
دو مقیاس فرعی درك احساسات عمقی محیط کار  پنج گزاره و

 2) و درك احساسات سطحی محیط کار(1-3گزاره از گزاره  3(
) و نحوه سنجش بر اساس پیوستار پنج  4-5گزاره از گزاره 

ارزشی لیکرت استفاده شد. پایایی ابزار با استفاده از آلفاي کرونباخ 
یتمندي /. گزارش شد. علاوه بر آن از مقیاس سنجش رضا84

گزاره که نحوه  4) شامل 2011مصرف کننده (ماتیلا و همکاران 
سنجش بر اساس پیوستار پنج ارزشی لیکرت استفاده گردید. 

/. گزارش شده است. 89پایایی ابزار با استفاده از آلفاي کرونباخ 
جهت تجزیه و تحلیل داده ها، از میانگین، انحراف استاندارد، 

بندي و توصیف داده ها و براي بررسی نمودار و جدول براي جمع 
تأثیر متغیرهاي هوش هیجانی و درك احساسات محیط کار  بر 
رضایتمندي مصرف کنندگان ورزش همگانی روش رگرسیون 

 SPSSافزار داده ها با استفاده از نرم خطی استفاده شد. تحلیل
 استفاده شد. α≥05/0در سطح 18ویرایش 

 هایافته
 42,70نفر شرکت کننده مورد بررسی، ( 384یافته ها نشان داد از 

 درصد) زن هستند. همچنین دامنه سنی  57,29درصد) مرد و (
تا  23درصد) بین  16/29سال، ( 22تا  17بین  )درصد 23,43(

درصد)  19/11سال و ( 32تا  28درصد) بین  22,13سال، ( 27
 5,46سال،  ( 42تا  38درصد) بین  20/5سال، ( 37تا  33بین 

سال به بالا می  48درصد)  38/3سال، ( 47تا  43درصد) بین 
 تحصیلی مدرك داراي) درصد 14,32(باشد، از نظر تحصیلی 

درصد) داراي مدرك تحصیلی دیپلم،  13,52کمتر از دیپلم، (
د) درص 30,72درصد) داراي مدرك تحصیلی کاردانی، ( 22,65(

درصد) داراي مدرك  16,66( داراي مدرك تحصیلی کارشناسی،
درصد) داراي مدرك  2,08نفر ( 8تحصیلی کارشناسی ارشد و 
به  4، 2،3).  یافته هاي جدول1تحصیلی دکتري بودند(جدول

ترتیب ، نتایج آزمون رگرسیون بررسی اثر متغیرهاي هوش 
هیجانی، احساسات محیط کار بر رضایتمندي مصرف کنندگان 

 د.دهورزش همگانی را نشان می
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 . توصیف ویژگی هاي دموگرافیک شرکت کنندگان 1جدول 
 درصد فراوانی مقوله متغیر

 جنسیت
 42,70 164 مرد
 57,29 220 زن

 سن

 23,43 90 سال22تا 17
 29,16 112 سال 27تا  23

 22,13 85 سال32تا28
 11,19 43 سال37تا33
 5,20 20 سال42تا38
 5,46 21 سال47تا43
 3,38 13 سال به بالا48

 تحصیلات

 13,52 52 کمتر از دیپلم
 14,32 55 دیپلم

 22,65 87 کاردانی
 30,72 118 کارشناسی

 16,66 64 کارشناسی ارشد
 2,08 8 دکتري

 
نشان داد، میزان ضریب  2یافته هاي جدول شماره 

همبستگی چندگانه بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته 
است که گویاي همبسته  441/0براي مدل برازش یافته 
متغیر وابسته در مدل پیشنهادي بودن متغیر مستقل و 

باشد. مجذور این ضریب که به ضریب تعیین معروف می
وسط واریانس و تغییرات متغیر وابسته ت باشد، میزان تبیینمی

دهد. مقدار ضریب جموعه متغیرهاي مستقل را نشان میم
است که گویاي آن  195/0تعیین براي مدل برازش یافته 

درصد از تغییرات متغیر وابسته مدل توسط  5/19است که 
 متغیر هاي مستقل معرفی شده به مدل ایجاد شده است.

شده براي مدل برازش یافته مقدار ضریب تعیین تعدیل 

درصد از تغییرات  19است که گویاي آن است که  19/0
متغیر وابسته مدل توسط متغیر مستقل معرفی شده به مدل 

درصد باقیمانده مربوط به عامل خطا  81ایجاد شده است و 
خطاي  اند.و تأثیر متغیرهاي دیگریست که به مدل وارد نشده

 بینی مدله میزان قدرت پیشاستاندارد برآورد نشان دهند
رگرسیونی برازش یافته است که هر چه کمتر باشد مبین 

غییرات بینی تتر بودن معادله رگرسیونی براي پیشمناسب
متغیر وابسته است. خطاي استاندارد برآورد شده براي این 

 باشد./ می708مدل 
 

 هاي مدل رگرسیونیآمارهخلاصه  2جدول شماره 

 مدل
ضریب همبستگی 

 چندگانه
 تعیین ضریب

ضریب تعیین تعدیل 
 شده

 خطاي استاندارد برآورد مدل

1 441/0 195/0 190/0 708/0 
 

نشان داد، مقدار مجذور مربعات باقیمانده  3یافته هاي جدول 
باشد، و نشان دهنده کوچکتر از مجموع مربعات رگرسیون می 

گري بالاي مدل در توضیح تغییرات متغیر وابسته قدرت تبیین
میزان سطح معناداري  3مدل است. چنانکه در جدول شماره 

محاسبه شده که  00/0آزمون تحلیل واریانس معنادار بودن مدل 

شود که با باشد لذا نتیجه میمی α=05/0این میزان کمتر از 
پژوهش معنادار است و متغیر هاي  درصد مدل 95اطمینان 

ت گري داشته و قادر اسمستقل معرفی شده به مدل قدرت تبیین
 تغییرات و واریانس متغیر وابسته را توجیه نمایند.
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 . جدول تحلیل واریانس باقیمانده3جدول شماره 

 منبع مدل
 یراتتغی

 مجموع
 مربعات

 درجه
 آزادي

 میانگین
 مربعات

 آماره
 آزمون

 سطح
 معناداري

 نتیجه

 دارمعنی 01/0 45,05 99/271 2 148/46 رگرسیون 1
 بودن
 مدل

 50/9 381 094/191 باقیمانده
 - 383 242/273 کل

 
ضریب ثابت معادله آماره نشان داد،  4یافته هاي جدول شماره 

رگرسیونی که همان عرض از مبدأ است و میزان متغیر وابسته را 
است.  324/1بدون دخالت متغیرهاي مستقل مدل، برابر با 

ضرایب تأثیر رگرسیونی استاندارد  شده بر اساس مقادیر انحراف 
شوند (هر واحد تغییر در انحراف استاندارد متغیر معیار سنجیده می

موجب تغییر به اندازه ضریب تأثیر رگرسیونی در متغیر  مستقل
شود) که این نکته را هنگام تفسیر باید رعایت نمود. پاسخ می

اهمیت نسبی حضور هر متغیر مستقل را در مدل پژوهش  tآماره 
دهد و میزان قدرمطلق مقدار این آماره براي متغیرهاي نشان می

هیجانات، استفاده از هوش هیجانی(و مقیاس هاي فرعی فهم 
هیجانات و مدیریت هیجانات) و متغیر احساسات محیط کار ( 

باشد، سطح خطاي آن  33/2احساسات سطحی) بزرگتر از عدد 
شود که متغیر مستقل بوده و نتیجه می 05/0یا  01/0نیز کمتر از 

مورد نظر تأثیر آماري معناداري در تبیین تغییرات متغیر وابسته 

مچنین سطح معناداري آزمون تأثیر ثابت معادله و داشته است. ه
است لذا تأثیر  05/0متغیر هاي مستقل بر متغیر وابسته کمتر از 

این متغیرها بر متغیر وابسته رضایتمندي معنادار است. میزان 
ضریب تأثیر رگرسیونی استاندارد شده متغیر هاي مستقل هوش 

 رضایتمندي هیجانی و احساسات محیط کار با متغیر وابسته
) محاسبه  β=  0,186و  β=   0,321مصرف کننده  به ترتیب (

شده لذا به ازاء هر واحد افزایش در انحراف استاندارد متغیر هاي 
انحراف استاندارد  186/0،  321/0مستقل، رضایتمندي به میزان 

افزایش خواهد یافت، بنابراین متغیر هاي هوش هیجانی و 
غیر رضایتمندي مصرف کنندگان احساسات محیط کار بر مت

 ورزش همگانی تأثیر مستقیم و متوسطی دارند. 
 

 . جدول ضرایب رگرسیونی4جدول شماره 

 نام متغیر مدل
 ضرایب استاندارد نشده

 ضرایب
 آماره استاندارد شده

 آزمون

 سطح
معنادار

 ي
 نتیجه

B 
انحراف 

 β معیار

1 

 دشوتأیید می 001/0 704/4 - 265/0 247/1 ثابتضریب 
 دشوتأیید می 0,001 551/3 186/0 076/0 268/0 هوش هیجانی -

 شودرد می 0,218 1,235 0,066 0,054 0,066 دریافت هیجانات
 شودرد می 0,170 1,375 0,077 0,067 0,092 مدیریت اجتماعی

 دشوتأیید می 0,036 2,901 0,136 0,065 0,138 فهم هیجانات
 دشوتأیید می 0,015 1,648 0,124 0,056 0,127 استفاده از هیجانات
 دشوتأیید می 0,006 2,741 0,154 0,064 0,175 مدیریت هیجانات

 دشوتأیید می 0,001 6,120 /.321 0,061 0,375 احساسات محیط کار -
 دشومی تأیید 0,001 6,76 0,377 0,059 0,401 احساسات سطحی
 شودرد می 0,177 1,351 0,075 0,055 0,075 احساسات عمقی

 
 بحث و نتیجه گیري

موضوع نشان داد که  یبررس يحاضر برا قیتحق هايتلاش
مصرف کنندگان ورزش  يتمندیو رضا یجانیهوش ه نیب

وجود دارد. مایر و سالووي مفهوم  يدار یارتباط معن یهمگان
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هوش هیجانی را به مثابه چیزي می داند که توانمندیها و 
مهارتهاي فردي و بین فردي گسترده اي را تحت پوشش خود 
قرار می دهد که معمولا به مهارتهاي نرم افزاري مشهور گردیده 
اند. متخصصین اعتقاد دارند که بهره هوشی در بهترین حالت 

عامل بیست درصد از موفقیتهاي زندگی بوده و هشتاد خود تنها 
درصد موفقیت ها به عوامل مرتبط با هوش هیجانی بستگی دارد. 

ت بالا توانایی مدیری نیدر بعد خود مدیریتی افراد با هوش هیجا
احساسات درنسنجیده و هیجانات دردناك و غم انگیز خود را به 

وده مسئولیت پذیر بخوبی دارند و در مقابل عملکرد شخصی خود 
و به تعهدات و وعده هاي خود عمل می نمایند. همچنین توان 
اعمال تغییرات سریع ، جابجایی اولویتها و مدیریت مستمر 
تقاضاي چندگانه را دارا هستند. رضایت ایجاد شده در مشتري 
موجب ایجاد اعتماد در وي شده و تعهد مشتري را در پی دارد و 

وفاداري در مشتري می شود. در مطالعات  در نهایت باعث ایجاد
اخیر به رضایتمندي مشتري به عنوان یک سازه شناختی 
نگریسته می شود. جائیکه مشتریان عملکرد درك شده را با یک 
استاندارد قابل سنجش و قابل ارزیابی مقایسه می کنند. با توجه 
به مبناي شناختی مشتري براي استخراج یک مبناي احساسی تا 

دي عجیب به نظر می رسد ولی مطالعات انجام شده در حوزه حدو
ي روانشناسی نشان داده است که احساسات می توانند بر 

نقش  دیگر احساسات بارتفرآیندهاي ارزیابی تأثیر بگذارند. به ع
عمده اي در انتخاب مشتریان و همچنین رضایتمندي آنها ایفا 

ند یند یا ناخوشایمی کند. رضایتمندي را به عنوان احساس خوشا
فرد از مقایسه نتایج یا عملکرد محصولات و خدمات با انتظارات 

همچنین نتایج حاکی ). 2006خود تعریف می نماید.(جین دونیو ،
از ارتباط معنی دار بین احساسات محیط کار و رضایتمندي 

ویژگی هاي  پاسخ هاي  مصرف کننده می باشد.
مبتنی بر احساسات در احساسی/هیجانی از منظر فعالیت هاي 

برخی تحقیقات مربوط به رفتار سازمانی مورد بررسی قرار گرفته 
است که از جمله آنها رفتار مبتنی بر احساسات در تور 

) در کارمندان و در صنعت هتل و 2009لیدرها(وونگ وانگ،
) را می توان نام برد. 2007رستوران داري (جانسون و اپکتور، 

در احساسات افراد می تواند اثر مضطرب وجود تفاوت و اختلاف 
کننده یا رضایت بخش داشته باشد. بسیاري از تحقیقات به 
بررسی تاثیر انواع فعالیت ها و احساسات بر پایه استراتژي فعالیت 
هاي مبتنی بر احساسات در رابطه با سازماندهی مشاغلی که 

شیوه  نارتباط مستقیم با مصرف کننده دارند پرداخته اند.  در ای
سازماندهی، فعالیت ها به دو دسته سطحی یا در معرض دید و 

). نتایج 2000فعالیت هاي عمقی تقسیم بندي می شوند(گرندي ، 
)، کواك 2012)، لی هون(2014تحقیق حاضر با نتایج باستین(

) همخوانی داشت. هیجان نشان 2003) و دیفندروف (2011(

اشند و اثري شدید در دهنده ي اجزاي اصلی رفتار انسانی می ب
افکار، تصمیمات و فعالیتها دارند. لذا علایق روز افزونی در فهم 
نقش هیجان در مدل سازي رفتار مصرف کننده دیده می 

) . ورزش فرصت منحصر به فردي براي کشف 2009شود(ایزارد،
چگونگی عملکرد هیجان در مردم ایجاد کرده است. بدون شک، 

یق، تحریک، هیجان) محور اصلی پاسخهاي احساسی قوي (تعل
تجربیات مصرف کننده ورزشی مانند تماشاچی یا شرکت کننده، 
هستند. بهرحال، در مقایسه با تئوري پردازش اطلاعات و هویت 
اجتماعی، ما کمتر از نقش هیجان در رفتار مصرف کنندهاطلاع 

). اگرچه تلاشهایی 2001، پروگینی ،2009داریم(لی و همکاران ، 
سنجش هیجان در چیدمان ورزشی انجام شده است، براي 

تحقیقات رایج در ورزش و هیجان روي احساسات به عنوان متغیر 
خروجی تمرکز داشته است و تعداد کمی از آنها این حالت هیجانی 
ناشی از محرك ورزشی (نتیجه بازي، پیامهاي مرتبط با بازي) را 

اند. لذا ما هنوز نستهداراي اثر بر رفتارها و ادراك هاي متعاقب دا
اطلاع کمی درباره عملکرد انگیزشی هیجان ناشی از تحریک در 

،  2008محیط فعالیت و استفاده از کالا و خدمات داریم(کامینز،
مجموعه رو به رشدي از شواهد که نشان می  ). 2009کنابلاخ، 

دهد عملکرد هیجانی مانند حالات انگیزشی، به فرد اصرار می 
انجام دهد یا بر تصمیمات وي اثر گذار باشد. با  کند که کاري

اینکه این شدت هیجان یکی از علل اصلی مصرف در ورزش 
است، کشف چگونگی تاثیر هیجان بر رفتار متعاقب و پردازش 

 ياطلاعات مصرف کننده دیدگاه بیشتري در طبیعت پویاي رابطه
مصرف کنندگان به دست می دهد. لذا، تحقیق فعلی با هدف 

سترش ادبیات موضوع، موضوعی تحت ارایه اما مهم را کاوش گ
می کند. به خصوص این موضوع را با چید مانی تجربی بررسی 
می کنیم تا به شکلی موثر حالت هیجانی را اداره کنیم و اثرات 
معمول آن روي پاسخهاي ادراکی و رفتاري به محرکهاي 

زاریابی هیجانی در با ).2008بازاریابی را بررسی نمائیم(مادریگال، 
مصرف کنندگان ورزش همگانی در محیط کنونی با وجود رقابت 
فزاینده و محیط غیرقابل پیش بینی و متلاطم به دلیل دارا بودن 
مصرف کنندگان رضایتمند و وفادار بسیار حایز اهمیت است. با 
توجه به نقش هوش هیجانی به عنوان یکی از مهم ترین 

میم گیري مصرف کنندگان و اهمیت دروندادها در فرایند تص
شناخت ادراکات و احساسات، توانایی مدیریت این ادراکات و 
احساسات را در جهت افزایش مشارکت حداکثري که هدف و 
اولویت ورزش همگانی نیز می باشد را فراهم می آورد. بازاریابی 
هیجانی از دریچه نوین این موضوع را مد نظر قرار می دهد تا از 

رفتار مصرف کننده خویش را پیش بینی نماید و کیفیتی  یک سو
مطابق انتظارات را ارائه دهد و از سوي دیگر با افزایش شناخت 
و از میان برداشتن عوامل بازدارنده رفتاري، با افزایش مشارکت 
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حداکثري مصرف کنندگان منافع حداکثري را هم براي بازاریابان 
 همراه داشته باشند. و هم براي متولیان و عموم مردم به

مهمترین محدودیت تحقیق حاضر کمبود تحقیقات کافی در 
زمینه متغیرهاي فوق، در زمینه ورزش و در حوزه بازاریابی در 
کشورمان می باشد. باید خاطرنشان کنیم که تحقیقات مرتبط به 
لینک ارتباطی بین هیجانات و رفتار مصرف کننده بر نقش 

یري و قضاوت تاکید داشته اند(آندراده هیجان در فرایند تصمیم گ
). اما تحقیقات آینده باید بدنبال مشخص نمودن ویژگی 2005

هاي منحصر به فرد منشعب شده از هیجان و در حوزه ورزش 
باشند به خصوص در حوزه بازاریابی ورزش که کمتر مورد توجه 
قرار گرفته است.به عنوان نتیجه کلی تحقیق حاضر، می توان 

نمود که، به نظر می رسد هوش هیجانی به عنوان یک اشاره 

سازه شناختی در فرایند پردازش و تصمیم گیري مصرف کنندگان 
از سویی دیگر  ورزشی نیازمند توجه بیشتري می باشد،

ه محققان اشاررضایتمندي نیز یک حالت روانشناسانه است،  
غلب ه ااست ک  یطی، مح ندیدر فرا تیکردند که محیط کار و فعال

 طیکه مح یبه عقل توجه می شود تا قلب و احساسات ، در صورت
است سرشار از احساس،  یطیمح یمصرف کالا و  خدمات ورزش

 يعواطف و ارتباطات،  نه تنها مدیران و کارکنان ، بلکه هر فرد
باشد، نیازمند  یکالا و خدمات م مصرفکه در پروسه ارائه و 

است. هوش  گرانیادراك  مناسب هوش هیجانی خود و د
هیجانی به روابط بین فردي شکل داده و عملکرد افراد نیز تحت 

 تاثیر روابط بین فردي خواهد بود.
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