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    چکیده

تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و به لحاظ راهبردی کمی و به حیث مسیر اجرا همبستگی، 

پژوهش شامل کلیه و از نظر زمان آینده نگر است. جامعه آماری ها میدانی به لحاظ گردآوری داده

نظر خود را در بازی از باشگاه مورد 8که حداقل  باشد.های لیگ برتر فوتبال میهواداران باشگاه

نفر محاسبه شد که  384اند. حجم نمونه پژوهش با استفاده از فرمول کوکران تماشا کرده ورزشگاه

 Funk & Jamez های دلبستگی به رویدادس انتخاب شدند. از پرسشنامهصورت هدفمند در دسترهب

 & Zhismel ، نیات رفتاریRamikson, Esmith & Wilyr (2013) رضایت از مکان ،(2006)

et al (1996) و در نهایت برای ارزیابی حس به مکان از پرسشنامه Movahed & et al (2015) 

 افزار اسمارت پی ال اسو با استفاده از نرم P<0.05ء های تحقیق در سطح خطااستفاده شد. فرضیه

 به مندی، حسدست آمده نشان داد دلبستگی به مکان بر رضایتهتجزیه و تحلیل گردید. نتایج ب

مندی بر نیات رفتاری اثر و رضایت مکان بر نیات رفتاری به و نیات رفتاری اثر دارد. حس مکان

-رضایت قیاز برند از طر نیات رفتاریبر  تگی به مکاندلبسکه  دارد. علاوه بر این مشخص گردید

 برند از رفتاری نیات بر مکان به دلبستگی . در نهایت نتایج نشان داددارد یاثر مثبت و معنادار مندی

از توان گفت دلبستگی به رویداد دارد. در نهایت می معناداری و مثبت اثر حس به مکان طریق از

 مندی تماشاگران اثرگذار باشد.تواند بر رفتار و میزان رضایتعوامل مهمی است که می

 .رفتاری نیات رویداد، به دلبستگی مکان، به حس ،یمندرضایتها: هواژ دیکل
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 مقدمه  

وقفه در رویدادهای ورزشی، جذب تماشاگران و تداوم بخشیدن به آن از همراه با رقابت بی    

برخوردار است. برای تضمین و حفظ سیل تغییرناپذیر و پایدار تماشاگران و  اهمیت فراوانی

بایست بر ارزش و معنای رویداد وقوف یابند و آن را در هواداران ورزشی، فعالان این حوزه می

تواند به حسی قوی از رویداد و دلبستگی به آن بال و پر ها و معانی میاولویت قرار دهند. این ارزش

(. زمانی دیدن رویدادهای ورزشی از Kirkup & Sutherland, 2017) ه آن تداوم بخشدبدهد و ب

 ,Filoطرف تماشاگران بیشتر خواهد شد که دلبستگی به رویدادهای ورزشی به وجود آمده باشد )

Funk & O’Brien, 2009های کمتری را به عنوان کنندگان سرگرمیچنان که تفریح(. آن

(. دلبستگی به وجود آمده از که حاصل Funk, & James, 2006دهند )یجایگزین مناسب تمییز م

از دیدن رویدادهای ورزشی است، می تواند در شکل گیری حس به مکان ورزشی اثرگذار باشد. 

مکان از جنبه های روان شناسی و هویتی تفسیرپذیر در مورد حس به مکان گفته شده، حس به 

ه رابطه شناختی فرد با محیط یا فضای خاص اطلاق می شود و است. در روان شناسی، تعلق مکانی ب

از لحاظ هویتی، تعلق مکان رابطه تعلقی و هویتی فرد به محیط اجتماعی ای است که در آن زندگی 

می کند. در واقع، دلبستگی به مکان رابطه نمادین ایجادشده افراد به مکان است که معانی احساسی، 

فضایی خاص می دهد؛ بنابراین، تعلق به مکان، چیزی بیش از تجربه عاطفی و فرهنگی مشترکی به 

 ,Kozadعاطفی و شناختی است و عقاید فرهنگی مرتبط کننده افراد به مکان را نیز شامل میشود )

فرهنگی بودن تعلق به مکان به معنای این است که در اکثر افراد تجزیه و تحلیل فضا به  (.2019

تجربه پذیر است. در واقع، افراد مکانها را به خصوصیات فرهنگی صورت نماد مشترک فرهنگی 

ربط می دهند، به گونه ای که فضایی ممکن است محرک تجربه انسان و یادآور مفاهیم و معانی 

 (.Falahat, 2019فرهنگی باشد )

دلبستگی ، همچنین هاستین انسانلبستگی یکی از نیازهای بنیادد ،Jan Babli (2008)از نظر 

 ,Holmesشد )بایک رابطه هیجانی خاص است که مستلزم تبادل لذت، مراقبت و آسایش می
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(. و زمانی که این تبادل به نحو احسن شکل گیرد، احساسی مثبت و خوشایند در فرد ایجاد 2014

شود که فرد نسبت به یک یک مکان، خدمات و رویدادی که در آن شود و همین عامل سبب میمی

مندی به رضایت (.Kirkup & Sutherland, 2017مندی کند )د، احساس رضایتشوبرگزار می

(؛ و همچنین ارزیابی تجربه پیشین Lee, 2003ها و انتظارات )ها، خواستهعنوان تحقق علایق، انگیزه

و ادراک محیط کالبدی نظیر مقصدهای تماشاگران ورزشی که خود می تواند مصداق کامل 

(. تحقیقات نشان Kim, Lee & Lee, 2017کار برده شده است ) گردشگری ورزشی باشد، به

مندی با انتخاب مقصد ورزشی، مصرف کالاها، خدمات و تصمیم به بازگشت اند که رضایتداده

مندی (. بنابراین، علت اهمیت رضایتBigné, Andreu & Gnoth, 2005در ارتباط است )

تواند مندی تماشاگران )گردشگران( میرضایتتماشاگر از مکان در این واقعیت نهفته است که 

 ها باشد.  بین معتبر برای نیات رفتاری آنپیش

بینی افراد و مشارکت فعالیت شناخت نیات و نیات رفتاری تماشاگران که بر قصد فرد، پیش

های است که بایستی در رابطه با تماشاگران فیزیکی تمرکز دارد، یکی از مهمترین ویژگی

 Mahmodi etاندرکار مدنظر قرار گیرد )ها و مسئولین دستورزشی( از طرف سازمان )گردشگران

al, 2017گیری آن برای محققان بینی کننده رفتار واقعی است و اندازه(. چرا که این متغیر پیش

 (. Samadi, 2008اهمیت خاصی دارد )

-رزشی را در اولویت بررسیبر این اساس مطالعات مختلف پیشایندهای نیات رفتاری تماشاگران و

بود که نشان داد رضایت  Wu,  Li & Li (2018)ها مطالعه اند. یکی از آنهای خود قرار داده

 & ,Su, Swanson این راستادر  تجربه شده بر نیات رفتاری تماشاگران ورزشی تأثیر مثبتی دارد.

Chen (2016)  .چنینهم کیفیت درک شده خدمات به تماشاگران را مؤثر تشخیص دادند 

Hosany & et al (2016)  رضایت از مکان را توضیح دهنده نیات رفتاری تماشاگران معرفی

در بررسی تماشاگران تبیین نیات رفتاری را منوط  Halpenny & Kulczycki (2016)کردند. اما 

در یک مطالعه  Kirkup & Sutherland (2017به دلبستگی به رویداد گزارش کردند. همچنین )
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ورزشی دلبستگی به رویداد نقش تعیین  که در تبیین نیات رفتاری تماشاگران کیفی اشاره کردند

ای دارد. علاوه بر این دلبستگی به مکان و عوامل انگیزشی نیز در این راستا مؤثر هستند. کننده

 Almsi & etهمچنین تحقیقات داخلی مرتبطی با تحقیق حاضر صورت گرفت که در این رابطه 

al (2019)  از رضایت بین ارتباط در مکان به دلبستگی میانجی قشن با عنوان بررسیدر تحقیقی 

بیان کردند که  (والیبال هایملت لیگ ورزشی تماشاگران: موردی مطالعه) رفتاری نیات و مکان

رضایت از مکان اثر  رضایت از مکان اثر مستقیم و مثبتی بر روی نیات رفتاری تماشاگران دارد؛

اثر مستقیم و مثبتی بر روی نیات   دارد؛ دلبستگی به مکان  ی دلبستگی به مکانمستقیم و مثبتی بر رو

رفتاری تماشاگران دارد و در نهایت اثر غیر مستقیم رضایت از مکان بر نیات رفتاری از طریق 

 درصد 20 بیان کردند Haidari & et al (2019)همچنین  .است  دلبستگی به مکان مثبت و معنادار

 معادلات مدل همچنین. است تبیین قابل تفریح سازیتخصصی طریق از مکانیتگیدلبس تغییرات از

 و کافی برازش از آماتور ورزشکاران مکانیدلبستگی بر تفریح سازیتخصصی تأثیر ساختاری

 اماکن در تحقیقات دیگران می توان گفت که، هاییافته به توجه با بود. برخوردار مطلوبی

 دیگر، سوی از گیرد، قرار مدیران نظر مورد ورزشکاران مکانیهویت و دلبستگی ،ورزشی-تفریحی

 تخصصی مشارکت افزایش باعث امکانات، و تعداد منظر از موجود ورزشی-تفریحی اماکن بهبود

 .شد خواهد باز فضای در تفریحی هایفعالیت در

رفتاری  شود این است که در تبیین و توضیح نیاتآنچه از مرور این مطالعات مشخص می

ها را در دو بخش ساختاری و نظری های وجود دارد. مطالعه حاضر این کاستیتماشاگران کاستی

کند. نخست در بخش ساختاری اینکه همواره متغیرهای مختلفی در تبیین نیات رفتاری قلمداد می

ثیرگذاری ای که در آن بررسی شده است، میزان تأنقش دارند، این متغیرها هر کدام بنا به جامعه

ها نیز متفاوت است. همچنین برای پی بردن به اینکه چه عواملی مؤثر بر نیات رفتاری تماشاگران آن

شود که  حد و های پژوهشی متفاوتی بکار گرفته شده است این قضیه باعث میاست، استراتژی

شود. از حدود میزان اثرگذاری متغیرهای مستقل بر نیات رفتاری تماشاگران به خوبی مشخص ن
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گیری های صورت گرفته بودن لحاظ نمودن خطای اندازهطرفی روابط میان متغیرها در اکثر پژوهش

شود روابط پیچیده میان متغیرها با خطا همراه شود. در بخش نظری بوده است که این خود سبب می

صورت مستقیم بر  مندی از مکان و دلبستگی به رویداد را بهنیز اکثر مطالعات انجام شده اثر رضایت

ای اثرگذاری متغیر مستقل را به واسطه متغیر اند و کمتر مطالعهنیات رفتاری تماشاگران بررسی کرده

اند. شود، بررسی کردهسوم یا متغیر میانجی بر متغیر وابسته نهایی که در این پژوهش نیات رفتاری می

اری بر نیات رفتاری تماشاگران های اثرگذشود که راهشناخت این الگو ضمن اینکه باعث می

 & Augerورزشی بیشتر شناخته شود، در تبیین مقدار اثرگذاری نیز موثر خواهد بود. علاوه بر این 

et al (2010)  گزارش کردند که رفتار و آمد تماشاگران جدید بسیار متفاوت از تماشاگران

تر و سازماندهی بهتری منعطفتر، ورزشی قدیمی شده است، تماشاگران یا هواداران جدید کنجکاو

تر و دشواتر شده است. این مهم ها نیز متعاقباً سخترو اثرگذاری بر نیات رفتاری آندارند از این

ها مهم ها و نیازهای آنکند که رفتار این افراد بیشتر مورد بررسی قرار گیرد و خواستهایجاب می

 قلمداد شود.

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 
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 رفتاری نیات ان اثرگذاری دلبستگی به رویداد را بربر این اساس پژوهش حاضر قصد دارد میز 

ا در رربوطه ماندرکار از طریق رضایت از مکان بررسی نمایید تا مسئولین دست ورزشی تماشاگران

ز مدل دف ااین حوزه جهت جذب تماشاگران بیشتر همراهی و کمک نمایید. برای رسیدن به این ه

می دل مفهواین مشود که لازم به ذکر است ه میاست استفادمطرح شده شکل بالامفهومی که در 

 بود: Helpi & et al (2016)و  Woo & et al (2018) ،Soo (2016)های برگرفته از پژوهش

 

 روش تحقیق

استفاده شد.  Sanderz & et al (2009)برای بیان روش پژوهش از مدل پیاز فرآیند پژوهش        

وع گرایی، نباتهای پارادایم پژوهشی اثلایه است و پژوهش حاضر براساس لایه 8این مدل دارای 

ش ای، راهبرد پژوهش کمی، صبغه پژوهرضیهف -اصلی پژوهش کاربردی، رویکرد پژوهش قیاسی

ر میدانی، انتخاب روش پژوهش به صورت همبستگی و مقطعی، اهداف پژوهش توصیفی و د

د. شبندی مه دستهای و پرسشناها مرور منابع کتابخانهداده یآور جمع هایرویه و هانهایت شیوه

 8که حداقل  های لیگ برتر فوتبال می باشد،جامعه آماری پژوهش شامل کلیه هواداران باشگاه

شیوع کرونا را در  تا قبل از 99-98بازی از باشگاه مورد نظر خود را بصورت زنده در فصل 

 اهر ورزشگددهند. با توجه به حضور مردان ند تشکیل میاورزشگاه آزادی تهران تماشا کرده

د بود، امحدوفوتبال، این پژوهش تنها مردان را مخاطب قرار داده است. جامعه آماری پژوهش ن

بصورت هدفمند  نفر محاسبه شد که 384بنابراین حجم نمونه پژوهش با استفاده از فرمول کوکران 

زادی آنوبت به ورزشگاه  6ی داده های آماری در در دسترس انتخاب شدند. برای جمع آور

ه بمربوط  ای کهمراجعه شد و پرسشنامه ها در بین تماشاگران پخش گردید و در نهایت پرسشنامه ه

حلیل ترای تجزیه و بار برای دیدن بازی به ورزشگاه آزادی اومده بودند، ب 8افرادی بود که حداقل 

 مشخص و جدا گردید.
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یر دلبستگی به رویداد )متغیر مستقل(، متغیر رضایت از مکان و حس به مکان در این پژوهش متغ 

ها از نوع پرسشنامه )متغییر میانجی( و متغیر نیات رفتاری )متغیر وابسته( بود. ابزار گردآوری داده

در بخش اول عبارتند بودند از نامه همراه که در آن هدف از  استاندارد بود. اجزای اصلی پرسشنامه

ها ها به وسیله پرسشنامه و ضرورت همکاری پاسخ دهنده و اطمینان دادن به آندآوری دادهگر

جهت محرمانه ماندن اطلاعات و دستورالعمل نحوه پاسخ دادن به سوالات پرسشنامه قید شده بود. 

رضایت از  Fknk &Jamez (2009)های دلبستگی به رویداد بخش دوم پرسشنامه نیز از پرسشنامه

 Zhismel & et al(، نیات رفتاری 12-10معرف ) 3مشمول  Ramikson & et al (2013)مکان 

استفاده  Movahed & et al (2016)و در نهایت برای ارزیابی حس به مکان از پرسشنامه  (1996)

شد که تعداد سوالات وخرده مقیاس های آنها در جدول شماره یک مشخص گردیده است. تمامی 

گذاری شد به ع پاسخ بسته و براساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت ارزشها از نوسوالات پرسشنامه

داد. برای آگاهی از روایی محتوایی را به خود اختصاص می 5تا  1طوری که هر پاسخ امتیازی از 

نظران و اساتید متخصص حوزه مدیریت ورزشی نیز استفاده ابزار مورد استفاده از نظرات صاحب

گیری به ترتیب برای مقیاس دلبستگی به رویداد ضریب آلفا های اندازهشد. در نهایت پایایی ابزار

و حس به مکان  843/0، نیات رفتاری ضریب آلفا 893/0، رضایت از مکان ضریب آلفا 845/0

و با استفاده از نرم افزار  %5های تحقیق در سطح خطاء مورد تأیید قرار گرفت. فرضیه 795/0

 ل گردید. تجزیه و تحلی اسمارت پی ال اس

 . مشخصات پرسشنامه ها1جدول 

 سوال مقیاسخرده پرسشنامه

  رویداد به دلبستگی

 1-3 انش کاربردید

 4-6 عاطفی اهمیت

 7-9 بیان نمادین

 10-12 ضایت از مکانر رضایت از مکان 

 13-15 شفاهی بلیغاتت  رفتاری نیات
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 16-18 خرید نیت

 19-21 قیمتی حساسیت

 21-24 شکایت رفتار

  مکان به حس

 25-28 وامل محیطیع

 29-30 دسترسی و مکان موقعیت

 31-34 فضایی تنوع

 35-36 انسانی مقیاس

 37-40 بصری زیبایی

 41-44 نفوذپذیری

 

 های تحقیق یافته 

ز % ا 2/52 دشناختی نشان دا توصیفی متغیرهای جمعیت اطلاعاتهای تحقیق در بخش  فتهیا     

 یدارا ینمونه آمار % از 8/9اند. همچنین بوده مجرد ی%  از نمونه آمار 8/47و  متاهل ینمونه آمار

 ی% از نمونه آمار 3/42سال،  40تا  30سن بین   یدارا ی% از نمونه آمار 7/42سال،  30سن کمتر از 

. میزان ودندسال ب 50سن بالاتر از  ی% از نمونه آماری دارا 2/5سال و  50تا  41سن  یدارا

%  9/42 ،یارشناس% ک 5/42 پلم،ی% فوق د 2/6 ،و زیر دیپلم پلمید ی% از نمونه آمار 4/0تحصیلات 

 ی بود. % دکتر 4/8ارشد و  یکارشناس

 تحلیل عاملی تاییدی-

 انسیوار کردیرو یمعادله ساختار یبا استفاده از مدل ساز قیتحق هایافتهی لیو تحل هیتجز     

پژوهش به پژوهشگر  نظری و مدل هاهیدر آزمون فرض کردیرو نی. استفاده از ادیمحور انجام گرد

به عنوان متغیرهای مکنون برخورد کرده و  یبا متغیرهای اصلی درگیر در مدل نظر کندیکمک م

 جهنتی در و دهد دخالت مدل آزمون با مرتبط پارامترهای برآورد در را گیریاندازه اهایخط
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ال اس در دو مرحله  یپ یابیبرخوردار باشند. مدل  ترینانیبرآوردها از دقت بالاتر و قابل اطم

و  ییروا هایلیتحل قی( از طریرونی)مدل ب یرگیاول، مدل اندازه ۀ. در مرحلردپذییصورت م

( با ی)مدل درون  یدوم، مدل ساختار ۀو در مرحل شودیم یبررس یدییتأ یعامل لیو تحل ییایپا

 .ردگییقرار م یابیمورد ارز رهایمتغ نیب ریبرآورد مس

 گیری های ارزیابی مدل اندازهشاخص .2جدول 

 T λ C Alpha rho A CR VEA گویه ها متغیر

 رویداد به دلبستگی

Q1 833/16 667/0 

836/0 837/0 873/0 533/0 

Q2 369/18 718/0 

Q3 220/17 688/0 

Q4 765/14 645/0 

Q5 214/15 670/0 

Q6 479/14 606/0 

Q7 896/12 625/0 

Q8 190/17 682/0 

Q9 405/13 615/0 

 رضایت از مکان

Q1 889/14 683/0 

715/0 721/0 814/0 568/0 Q2 124/21 719/0 

Q3 451/16 693/0 

 رفتاری نیات

Q1 137/17 625/0 

810/0 816/0 860/0 570/0 

Q2 839/19 695/0 

Q3 179/23 693/0 

Q4 323/25 738/0 

Q5 665/27 754/0 

Q6 080/21 706/0 
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Q7 428/11 570/0 

Q8 434/46 848/0 

Q9 728/41 784/0 

Q10 481/63 849/0 

Q11 839/23 866/0 

Q12 796/54 841/0 

 

 حس به مکان

Q1 166/17 636/0 

 

 

 

 

 

776/0 

 

 

 

 

 

781/0 

 

 

 

 

 

839/0 

 

 

 

 

 

528/0 

Q2 650/13 596/0 

Q3 135/27 738/0 

Q4 483/18 670/0 

Q5 134/22 707/0 

Q6 052/13 609/0 

Q7 430/13 608/0 

Q8 062/35 810/0 

Q9 240/42 836/0 

Q10 956/44 843/0 

Q11 546/41 821/0 

Q12 678/34 776/0 

Q13 152/32 790/0 

Q14 577/31 783/0 

Q15 761/27 771/0 

Q16 558/27 742/0 

Q17 128/23 717/0 

Q18 158/22 707/0 

Q19 026/30 757/0 
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Q20 204/31 782/0 

 

 متغیر و متغیر پنهان )سازه( یک میان رابطه شدت میزان که است عددی مقدار عاملی بار

 یک عاملی بار هرچه مقدار کند.می مشخص مسیر تحلیل فرآیند طی را مربوطه )شاخص( آشکار

 سازه آن تبیین در سهم بیشتری شاخص آن باشد، بیشتر مشخص سازه یک با رابطه در شاخص

باشد ضعیف است و از آن  3/0اگر بار عاملی کمتر  (. Davaer & et al, 2018) کندمی ایفا

باشد بسیار  6/0تر از قابل قبول است و اگر بزرگ 6/0تا  3/0صرف نظر می شود. بار عاملی بین 

 در شود،می مشاهده سه شمارۀ جدول در که (. همان گونهKelini & et al, 2014مطلوب است )

 ن،یعلاوه برا .باشد( می5/0) از بیشتر هاپرسش بارهای عاملی بضرای اعداد تمامی پژوهش، مدل

 قیمحتوا از طر یی)روا محتوا ییروا ،ییاز سه نوع روا یرگیابزار اندازه ییروا دییجهت تأ

. به استفاده شده است واگرا ییو روا 1همگرا ییروا ،قرار گرفت( دییاز خبرگان مورد تأ ینظرسنج

 استفادهمرکب  ییایپا بیکرونباخ و ضر یآلفا بیضر اریاز دو مع زیامه نپرسشن ییایپا نییمنظور تع

 7/0 یبالا یبیترک ییایپا یو برا 7/0 یبالا خکرونبا یمناسب بودن آلفا یمقدار ملاک برا .شد

 (.Davaer & et al, 2018) است 

مقادیر  دهد.ها )متغیرهای آشکار( نشان می( را برای هریک از معرفλبارهای عاملی )  2جدول

، 718/0و  606/0بارهای عاملی گویه های تحقیق به ترتیب برای دلبستگی به رویداد بین 

. و در نهایت برای متغیر حس به مکان از /866و  570/0رفتاری  ، نیات719/0و  683/0رضایتمندی 

ابل انتظار( دهد این مقادیر بالاتر از آستانه )مقدار قدر نوسان است که نشان می 843/0و 596/0برند 

قرار دارند. براین اساس، اعتیار همگرایی در متغیرهای مذبور برقرار است. همچنین مقادیر  3/0

بزرگتر بودند به علاوه تمامی مقادیر میانگین  7/0آلفای کرونباخ و پایایی نیز از مقدار پیشنهادی 

تخطی کردند. براین  50/0ی واریانس استخراج شده بالای استاندارد پیشنهادی بود و از مقدار حداقل

                                                           
1. AVE 
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گیری تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای پژوهش از برازش قابل توان گفت که مدل اندازهاساس می

 (.Hensler & et al, 2009)قبولی دارد 

 مدل معادلات ساختاری

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت معناداری2شکل 

امر معنادار بودن  بیشتر هستند که این 96/1از   Zایب معناداریبا توجه به شکل بالا، تمامی ضر

 می دهد. نشان 95/0ها و روابط میان متغیرها را در سطح اطمینان تمامی سوالات و مولفه

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس .3 جدول

 رفتاری نیات رضایتمندی مکان به دلبستگی مکان به حس متغیرها

 - - - 881/0 مکان  حس به

 - - 921/0 662/0 دلبستگی به مکان

 - 893/0 608/0 616/0 رضایتمندی

 876/0 707/0 791/0 791/0 نیات رفتاری
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، رضایتمندی مکان به حس به مکان، دلبستگی تمامی اصلی قطر مقادیر بالا، با ماتریس مطابق

 واگرای اییامر رو این که است شتربی هاآن با سایر سازه همبستگی مقدار رفتاری از نیاتو 

غیرهای مکنون دهد. مقدار اساسی ارزیابی متمی نشان را گیری اندازه مدل خوب برازش و مناسب

زا نغیر درودهد چند درصد از تغییرات متباشد. این شاخص نشان میدرون زا، ضریب تعیین می

سه مقدار  می شود.برون زا محاسبه ن پذیرد و این مقدار برای متغیرزا صورت میتوسط متغیر برون

 رگیر سازه دبسازه  کینشان از اندازه اثر کوچک، متوسط و برزگ  بیبه ترت 35/0و  15/0، 02/0

   .(Forner & Laker,2018دارد )

 میزان ضریب تعیین متغیرهای درون زا . 4 جدول

 (R2ضریب تعیین ) متغیر

 436/0 حس به مکان

 367/0 رضایتمندی

 763/0 رفتاری نیات

 

 بیرتبه ت نیات رفتاریو  حس به مکان، رضایتمندی یرهایمربوط به متغ نییتع بیضر ریمقاد

-نیات زایندرو ریمربوط به متغ نییتع بیکه مقدار ضر 763/0و  367/0،  436/0برابر است با 

ندازه ا کانه مبرضایتمندی و حس  ریمربوط به متغ نییتع بیاندازه اثر بزرگ و مقدار ضررفتاری 

 یاردل ساختمناسب مدهد و نشان از برازش  یدرون زا را نشان م ریبرون زا بر متغ ریمتغ توسطاثر م

 .مدل است

 شاخص های کیفیت و برازش مدل . 5 جدول

 Q2 GOF SRMR متغیر

 334/0 حس به مکان

 293/0 رضایتمندی 066/0 457/0

 576/0 نیات رفتاری
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ه روش ن بکرد ینیب شیدر پ یمدل ساختار ییتوانا یبه بررس زین یمدل ساختار تیفیک شاخص

 Q2اخص ش ییتوانا نیا یریاندازه گ اریمع نیو شناخته تر نی. معروف ترباشدیم یچشم پوش

 یازمکنون درون  یرهایمتغ یرهانشانگ دیملاک مدل با نیاست که بر اساس ا سلریگا -استون 

ده خوب شمشاهده  ریکه مقاد دهدیصفر نشان م یبالا Q2 ریکند. مقاد ینیب شیرا پ یانعکاس

به دست  Q2 ری(. مقادHensler & et al, 2009) دارد ینیب شیپ توانایی مدل و اندشده یبازساز

اشد که نشان بیم 576/0 نیات رفتاری یو برا 293/0، رضایتمندی 334/0حس به مکان  یآمده برا

 .کردن دارد ینیب شیدر پ یمناسب مدل ساختار تیفیاز ک

ست. ا یمعادلات ساختار هایمدل یمربوط به سنجش کل اریمع زیبرازش  ن ییکوین شاخص

و بخش  یرگیبرازش بخش اندازه یپس از بررس تواندیمحق م ار،یمع نیکه توسط ا یمعن نیبد

 ران،داوری و همکا) دیکنترل نما زیرا ن یپژوهش خود، برازش بخش کل یمدل کل یساختار

 . گرددیممحاسبه  ریو طبق مدل ز دیابداع گرد Tenenhaus & et al (2004)توسط  اری(. مع1397

 

GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅2 
 

 ست.ا نییتع بیضر نیانگیو م یاشتراک ریمقاد نیانگیشاخص، مجذور مقدار ضرب م نیا

 ریمقاد به عنوان بیرا به ترت 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  Vetzls & et al (2009)همچنین 

شاخص  اریعم، 457/0نموده اند. با توجه به مقدار  یشاخص معرف نیا یبرا یمتوسط و قو ف،یضع

جهت  Heyr & et al (2016) تیمدل را دارد. در نها یقو یاز برازش کل نشانبرازش  ییکوین

ت عادلام یبرازاش در مدل ساز ییکوین یرا تحت عنوان شاخص اصل یاریمدل، مع یکل یابیارز

 ندهمایباق بعاتمر نیانگیم شهیکردند که در اصلاح به ر یمحور معرف انسیوار کردیدر رو یرساختا

ظر گرفته در ن 08/0شاخص کمتر از  نیمرسوم است، که نقطه برش در ا (SRMR) استاندارد شده

 .شد تیرعا زینقطه برش ن نیپژوهش ا نیشده است؛ که در ا
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 مدل طلوبیتم بر دلالت هاشاخص همگی و است راربرق مدل به هابه عبارت دیگر برازش داده 

 .دارند ساختاری معادله

مدل  2 شکلکرد.  تیپژوهش را حما نیشده ا نیتدو هایفرض یمدل معادله ساختار جینتا

 نیع اثرات بمجمو 5دهد و جدول شماره  ینشان م یمعنادار  را در حالت قیتحق یمعادله ساختار

 .دهد یم را نشان قیپنهان تحق یرهایمتغ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 استاندارددر حالت  قیتحق ی. مدل معادلات ساختار2شکل 

 

 پنهان یرهایمتغ نی. مجموع اثرات مستقیم ب7 جدول

ضریب  مسیر

 مسیر

t سطح معناداری 

 001/0 599/13 608/0 رضایتمندی ---;> دلبستگی به مکان

 001/0 487/14 662/0 حس به مکان ---> مکان به دلبستگی

 003/0 547/6 356/0 نیات رفتاری--->  مکان به گیدلبست

 001/0 187/8 408/0 رفتاری نیات ---> مکان به حس
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 003/0 599/4 238/0 نیات رفتاری--->  رضایتمندی

 001/0 908/6 145/0 رفتاری نیات ---> رضایتمندی ---> مکان به دلبستگی

 001/0 433/4 270/0  رفتاری نیات ---> مکان به حس >--- مکان به دلبستگی

 

، α= 608/0) دهد که دلبستگی به مکان بر رضایتمندینشان می 8نتایج گزارش شده در جدول 

001/0  =p)مکان به ، حس (662/0 =α ،001/0  =p)  و نیات رفتاری(356/0 =α ،001/0  =p)  اثر

رفتاری  یاتو رضایتمندی بر ن (α ،001/0  =p= 408/0) مکان بر نیات رفتاری به دارد. حس

(238/0 =α ،001/0  =p) .اثر دارد 

 ایتمندیرض قیراز برند از ط نیات رفتاریبر  دلبستگی به مکانکه  علاوه بر این مشخص گردید

(145/0 =α ،001/0  =p) ینا بر ه علاوهک. در نهایت نتایج نشان داد دارد یاثر مثبت و معنادار 

، α= 270/0)حس به مکان  طریق از برند از تاریرف نیات بر مکان به دلبستگی که گردید مشخص

001/0  =p)  دارد. معناداری و مثبت اثر 

 

 گیریبحث و نتیجه
 لیگ تماشاگران رفتاری نیات بر رویداد به دلبستگی هدف از این مطالعه بررسی تأثیر

لبستگی به مکان بود. نتایج نشان داد که د مکان از به حس و رضایت میانجی نقش با برترفوتبال

رویداد بر نیات رفتاری تأثیر مثبت دارد. براین اساس احتمال اینکه با افزایش دلبستگی به رویداد 

های مطالعات میزان نیات رفتاری گردشگران ورزشی افزایش پیدا کند وجود دارد. این یافته با یافته

Helpi & et al (2016) ( وKirkup & Sutherland (2017 خوانی نتایج در همخوان است. هم

ها گواهی بر نقش مؤثر دلبستگی به رویداد و سهم آن از تبیین نیات رفتاری این پژوهش

 نیات رفتاری را همان وفاداری Lee & et al (2012)گردشگران ورزشی دارد. همان گونه که 

 ولانیط استفاده به تمایل( کنشی وفاداری رفتاری نیات با مشتری دارند می بیان و دانند می کنشی

 کرد بیان توان می دارد، را خود آشنایان دوستان به آن پیشنهاد و معرفی و محصول یک از مدت

 مکان یک به رفتن اینکه ورزشی، مکان یک در ورزشی رقابت تماشای از لذت حس داشتن
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 های مکان بهترین جزو را ورزشی مکان آن و بدانیم منطقی مسابقه تماشای جهت را ورزشی

 مجموع در باشیم داشته مکان آن در خوبی حس مهمتر همه از و بدانیم قابت تماشای برای ورزشی

 در تماشاگر شود می سبب خود نوبه به رضایت این که شود می مکان آن از رضایت حس سبب

 به را خود خوب حس این حتی و باشد داشته مجدد حضور مکان آن در ها رقابت بعدی های دوره

 رقابتهای تماشای جهت نظر مورد ورزشی مکان از طرفداری به نوعی به و دهد انتقال دیگران

 نظر مورد مکان در ورزشی های رقابت تماشای جهت فرد در ترجیح به واقع در و بپردازد ورزشی

 این نتیجه که گونه همان لذا بیانجامد؛ مکانها دیگر در رقابت تماشای با دیگر تفریح هر به نسبت

 باشد تأثیرگذار تماشاگران رفتاری نیات بر تواند می ورزشی مکان یک از رضایت داد نشان فرض

 های ریزی برنامه ملاک را نتیجه این توانند می رقابتهای ورزشی برگزارکننده مدیران و مسئولان و

 و دهند رونق را خود فروشی بلیط سیستم تماشاگران رضایت جلب بر تمرکز با و داده قرار خود

 علاقه مورد تیم بازی دیدن هوای به هرچند هوادار یک که نمایند توجه باید نکته این به همواره

 یک رضایت بلکه کند، نمی جلب را او رضایت تنهایی به این اما آید، می ورزشگاه به خود

 جمله از گیرد، می قرار مختلف و گسترده بسیار موارد تأثیر تحت مشتری یک عنوان به تماشاگر

 قیمت امتیازات، نمایش تابلو بهداشتی، سرویسهای بازی، به دید میدان و ها صندلی چیدمان نحوه

 که باشد می دست این از مواردی و ورزشگاه به تماشاگران انتقال نقلیه های وسیله پارکینگ، بلیط،

 دنبال به را بعدی مراجعات برای انگیزه ایجاد و تماشاگران خاطر رضایت تواند می مجموع در

 باشد داشته

نتایج نشان داد که رضایت از مکان تحت تأثیر دلبستگی به رویداد قرار دارد و با  همچنین

کند. افزایش دلبستگی به رویداد میزان رضایت از مکان نیز در گردشگران ورزشی افزایش پیدا می

-همخوانی دارد. استدمن رضایت Kirkup & Sutherland (2017های مطالعه )این یافته با یافته

کند. ی یک محیط توصیف میی کیفیت ادراک شدهزدهکان را به مثابه قضاوت شتابمندی از م

-شود و هنگامی پدید میی یک مکان تلقی میمندی از مکان به عنوان ارزش سودمدارانهرضایت
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پذیری تا ای این پاسخگویی از اجتماعی بودن و جامعهآید که نیازهای اساسی برآورده شود و دامنه

مندی (. از اینرو رضایتUoksel & et al, 2010شود )های کالبدی کشیده میخصخدمات و مش

 ,Leeسازی شده است )ها و انتظارات مفهومها، نیازها، یا خواستهبه عنوان تحقق علایق، انگیزه

 لحاظ به افراد که محیطی هایی صحنه بر مکان واژه و عاطفی عاملی بر دلبستگی (. واژه2003

 یک تماشاگران رضایت اگر گفت توان می لذا دارد، تأکید شوند می آن دایسته فرهنگی و عاطفی

 عبارتی به شود، می دلبسته مکان بدان فرد گردد حاصل رقابت مکان از ورزشی مسابقه با رویداد

 خود، معرف نوعی به را مکان آن و کند می خلاصه مکان آن در را خود گرایشات و هویت فرد

 آن که است امکاناتی میزان به دلبستگی میزان گفت توان می. داند یم خود علایق و شخصیت

 ورزشی مکان که امکاناتی با و معیارها این وجود گفتیم دارد، می عرضه تماشاگر به ورزشی مکان

 حس و زیاد امکانات این که زمانی و است رضایت حس ایجاد لازمه گذارد می تماشاگر اختیار در

 از یک کدام که این به بسته حال. شود می ایجاد فرد در مکان به دلبستگی شود کامل رضایت

 دلبستگی. گردد می ایجاد دلبستگی از مختلفی انواع کرده ایجاد را تماشاگر خاطر رضایت امکانات

 یک به اشاره مکان به عاطفی دلبستگی مثال عنوان به برگیرد، در تواند می را مختلفی انواع مکان به

 مکان در حضور اینکه. باشد می مکان در حضور از هدف و مکان به علاقه و مثبت حس برقراری

 لذت و کند سپری جا آن در را زیادی زمان دهد می ترجیح و بوده پرمعنا تماشاگر برای ورزشی

 فرد که شود می آن نتیجه که است عاطفی دلبستگی از تان برد می مکان آن در حضور از زیادی

 و امکانات بودن فراهم حاصل همه اینها و دهد می ترجیح مکانها ردیگ را منتخب ورزشی مکان

 & Almasiاست ) آورده وجود به را مکان از دلبستگی سپس و مکان از رضایت که است شرایطی

et al, 2019) .دلبستگی. کند پیدا نمود اجتماعی دلبستگی صورت به تواند می مکان به دلبستگی 

گریزان  تنهایی از افراد بیشتر شود، می شامل را دیگران با فرد یارتباط نیاز کننده ارضاء اجتماعی

 خاصی مکان یا دلیل یک به نیاز ارتباط این اما هستند دیگران با ارتباط برقراری دنبال به و هستند

 مکان بهترین از یکی ورزشی های مکان کنده برقرار ارتباط دیگران با اعتماد با بتواند فرد که دارد
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 و دوستان با بتوان که است مکانی چنین هم و شود می محسوب جدید افراد با باطارت برای ها

 خواهان دارد رضایت جایی از فردی که زمانی کرد، سپری را خوبی اوقات و رفت جا بدان آشنایان

 لذا نماید، سهیم خوشی این در را آنان و برده جا بدان را خود خانواده و دوستان که شد خواهد این

 تواند می که داند می فرد زیرا شود، می مکان به اجتماعی دلبستگی به منجر مکان از ضایتر بازهم

 عملکردی دلبستگی دلبستگی، سومین. باشد داشته حضور خود آشنایان و دوستان با مکان آن در

 ورزشگاه به آمدن و عمل تنفس که گردد ایجاد فرد در تواند می مکان از رضایت پیرو که است

 دلبستگی مجموع در گردد، شامل تواند می را تفریحی پیشنهادات دیگر وجود با و رایطش هر تحت

 بین ارتباط واقع در کردیم، صحبت آن با رابطه در که است هاییدلبستگی گونه این شامل مکان به

 رساند می اشتباه بدین را افراد گاه که است تنگاتنگی ارتباط مکان به دلبستگی و مکان از رضایت

 با رابطه در که ماهیتی وجود با دو این شد بحث که گونه همان اما است، یکی هردو معنای که

های این یافته با یافته .هستند متفاوت و هم از جدای مفهوم دو دارند خود در امکانات فراهمی

 همخوان است. Kirkup & Sutherland (2017و ) Helpi & et al (2016)مطالعات 

رضایت از مکان   Voo & et al (2014)؛ Hasani & et al (2016)مطالعه های براساس یافته

نیز  Rasta Hepli & et al (2016)تأثیر مثبتی بر نیات رفتاری گردشگران دارد. در همین راستا  

گزارش کردند که دلبستگی به مکان تبیین کننده نیات رفتاری است. با مد نظر قرار دادن کلیت این 

های مطالعه حاضر همخوانی دارد. اما آنچه کمتر بدان پرداخته شده طالعه با یافتههای این ممدل یافته

است نقش غیرمستقیم دلبستگی به مکان در تبیین نیات رفتاری است. که این پژوهش ضمن تأیید 

تواند ای رضایت از مکان نشان داد که علاوه بر مسیر مستقیم مسیر غیر مستقیم نیز مینقش واسطه

های افزایش نیات رفتاری باشد. اما این نقش به صورت جزئی خواهد بود. چرا که مسیر اهیکی از ر

مستقیم نیز معنادار تشخیص داده شد و همین اثرگذاری سبب شد نقش میانجی کامل متغیر رضایت 

های از مکان تأیید نشود. براساس نظریه میانجی تعامل بین متغیر مستقل و وابسته منوط به بررسی

توان یرهای میانجی است و مادامی که این متغیرها در ارتباط بین متغیرها بررسی نشود نمیمتغ
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استنباط شفاف و روشنی از نوسانات متغیر وابسته بدست آورد. براساس نتایج بدست آمده مدیران 

ها و تصورات فرد نسبت توانند مشتریان خود را با بهبود باورها، اندیشههای گردشگری میشرکت

-ها در راستای کسب رضایتهای آنبه رویداد از طریق برطرف کردن نیازها، انتظارات و خواسته

 و مکان از رضایت زمینه در مختلفی مندی از مکان و نیل به نیات رفتاری سوق دهند. تحقیقات

 و تماشاگران رفتاری نیات به منجر تنهایی به مکان از رضایت گاهی. است شده انجام رفتاری نیات

 تماشای برای که ورزشی مکان از ورزشی تماشاگر یک شاید عبارتی به شود نمی وفاداری یا

 انتخاب برای خود تصمیم از و برده لذت آن از و باشد داشته رضایت کرده انتخاب ورزشی رقایت

 ها رقابت برگزاری بعدی های دوره در مجددا که نشود منجر این اما باشد خرسند ورزشی مکان آن

 رقابت تماشای جهت ورزشی مکان آن شهر به شهری از یا دیگر کشور به کشور از مثال نوانع به

 مفهوم طریق از تماشاگران رفتاری نیات بر تواند می مکان از رضایت که جاست این در. بیاید ها

 واسطه به که دهد تماشاگر به نگرشی مکان، از دلبستگی یعنی باشد، اثرگذار مکان به دلبستگی

 تماشاگر در آن پی در که روحی حالات و نگرش این سپس و است شده ایجاد مکان از ترضای

 نیات بر گنده می خرسندش که آورد می یاد به مکان آن از که هایی خاطره و شود می ایجاد

 می مکان به دلبستگی واژه ورزشی بازاریابی برای گفت توان می واقع در. شود اثرگذار و رفتاری

 خلق ورزشی مشتریان برای مکان به دلبستگی واسطه به که حسی زیرا باشله اهمیت اب بسیار تواند

 سالن دو اگر مثال عنوان به است طبیعی. باشد آنان بعدی حضور قطعی ساز زمینه تواند می شود می

 مشتریان توجه مورد بیشتر آنها از یکی باشند خوبی فیزیکی امکانات به مجهز هردو که ورزشی

 های چه باشگاه ورزشی های سالن چه کرد جستجو مکان به دلبستگی در توان می را علت باشد؛

 یک عنوان به یا باشیم ورزشی سالن مشتری تماشاگر یک عنوان به کند نمی فرقی ورزشی

 به شاید گذارده اثر رفتاری نیات بر مکان به دلبستگی طریق از تواند می مکان از رضایت ورزشکار،

 مسافت دهیم می ترجیح خود خانه نزدیکی در ورزشی باشگاه یک وجود با باشد علت همین

 به دلبستگی که اینجاست کنیم ورزش کیفیت همان با باشگاهی دیگر در تا کنیم طی را زیادی



  95 1400 بهار ،(پياپي پنج)اول  شماره، دومدوره                     بازاريابي ورزشي مطالعاتعلمي  فصلنامه

 رضایت که مواردی بر باید داران باشگاه یا و ورزشی داران سالن لذا است، شده تمایز عامل مکان

 که محیطی دوما فیزیکی، امکانات مانند نمایند؛ تمرکز آورد می فراهم انمشتری برای را اولیه و پایه

 باشد، حاکم دوستانه جوی باید باشد، ورزش ماهیت کننده تداعی باید شوند می وارد بدان مشتریان

 به که گردد برقرار مکان آن با تماشاگر با مشتری روحی پیوند که گرفت نظر در هایی برنامه باید

 هنگام ورزشی های سالن مورد در. باشیم ورزشی مکان در مشتری مجدد تکرار دشاه آن واسطه

 مکان آن در هواداران کانون استقرار و تشکیل تواند می مکان با روحی پیوند یک رقابتها برگزاری

 می هم اسپانسری هزینه با و رایگان صورت به و لباس منتخب، تیم پرچم چون وسایلی عرضه باشد،

 محیطی آوردن فراهم همچنین. باشد ورزشکاران با مشتریان برای مطلوب روحی یوندپ نوعی تواند

 ایجاد در نیز امنیتی لحاظ به چه و امکانات و فیزیکی لحاظ به چه ساختاری، لحاظ به چه مطبوع

 ایجاد سیب موارد دست این زیرا است اثرگذار محیط با ورزشی مشتری یا تماشاگر روحی پیوند

 مکان از رضایت واسطه به ذهنی آرامش که شخصی و گردد می ورزشی شتریانم در رضایت حس

 دلبستگی واژه ورزشی بازاریابی برای گفت توان می واقع در .گردد می دلبسته مکان به کند، کسب

 مشتریان برای مکان به دلبستگی واسطه به که حسی زیرا باشد، اهمیت با بسیار تواند می مکان به

 مثال عنوان به است طبیعی. باشد آنان بعدی حضور قطعی ساز زمینه تواند می شود می خلق ورزشی

 توجه مورد بیشتر آنها از یکی باشند خوبی فیزیکی امکانات به مجهز هردو که ورزشی سالن دو اگر

چه  ورزشی های سالن چه کرده جستجو مکان به دلبستگی در توان می را علت باشد؛ مشتریان

 عنوان به یا باشیم ورزشی سالن مشتری تماشاگر یک عنوان به کند نمی رقیف ورزشی های باشگاه

 گذارده اثر رفتاری مقاصد بر مکان به دالیستگی طریق از تواند می مکان از رضایت ورزشکار، یک

 دهیم می ترجیح خود خانه نزدیکی در ورزشی باشگاه یک وجود با باشد علت همین به شاید

 که اینجاست. کنیم ورزش کیفیت همان با باشگاهی دیگر در تا کنیم طی را زیادی مسافت

 مواردی بر باید داران باشگاه یا و ورزشی داران سالن لذا است، شده تمایز عامل مکان به دلبستگی

 دوما فیزیکی، امکانات مانند نمایند؛ تمرکز آورد می فراهم مشتریان برای را اولیه و پایه رضایت که
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 دوستانه جوی باید باشد، ورزش ماهیت کننده تداعی باید شوند می وارد دانب مشتریان که محیطی

 برقرار مکان آن با تماشاگر با مشتری روحی پیوند که گرفت نظر در هایی برنامه باید باشد، حاکم

 ,Almasi & et alباشیم) ورزشی مکان در مشتری مجدد تکرار شاهد آن واسطه به که گردد

 تواند می مکان با روحی پیوند یک ها رقابت برگزاری هنگام ورزشی های سالن مورد در. (2019

 لباس منتخب، تیم پرچم چون وسایلی عرضه باشد، مکان آن در هواداران کانون استقرار و تشکیل

 با مشتریان برای مطلوب روحی پیوند نوعی تواند می هم اسپانسری هزینه با و رایگان صورت به و

 لحاظ به چه ساختاری، لحاظ به چه مطبوع محیطی آوردن فراهم همچنین. باشد ورزشکاران

 با ورزشی مشتری یا تماشاگر روحی پیوند ایجاد در نیز امنیتی لحاظ به چه و امکانات و فیزیکی

 گردد می ورزشی مشتریان در رضایت حس ایجاد سبب موارد دست این زیرا است اثرگذار محیط

 .گردد می دلبسته مکان به کند، کسب مکان از ترضای واسطه به ذهنی آرامش که شخصی و
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