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 چکیده
با نقش  یرفتار اتیخدمات و ن تیفیک نیهدف از مطالعه حاضر ارتباط ب

بود.  رانیبرتر فوتبال ا گیارزش درک شده و اعتماد در تماشاگران ل یانجیم
برتر  گیآن را تماشاگران ل یبود و جامعه آمار یمطالعه از نوع همبستگ نیا

 یآمار هم جامعحج که نی. با توجه به ادادند یم لیتشک رانیفوتبال ا
استفاده شد و در مجموع  بندی طبقه یتصادف یرگی نامحدود بود از نمونه

 قیتحق یرهاینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. در رابطه با متغ 944
 یمعادله ساختار یحاصله توسط آزمون مدل ساز های شد. داده ینظرسنج

( iنشان داد ) ها افتهی لیو تحل هیقرار گرفت. تجز لیو تحل هیمورد تجز
 تین یبر رو یو مثبت میخدمات، ارزش درک شده و اعتماد اثر مستق تیفیک

اعتماد و ارزش  یبر رو یو مثبت میخدمات اثر مستق تیفی( کiiدارند، ) یرفتار
اعتماد  یبر رو یو مثبت می( ارزش درک شده اثر مستقiiiدرک شده دارد، )

تماشاگران به واسطه  یرفتار اتینخدمات بر  تیفی( اثر کiv) تیدارد و در نها
 ریمطالعه به درک بهتر تأث نیو مثبت بود. ا میارزش درک شده و اعتماد مستق

تماشاگران  یرفتار اتیخدمات، ارزش درک شده و اعتماد بر ن تیفیک ینسب
 یعلم قاتیمربوط به تحق نشیمطالعه ب نیا ن،ی. علاوه براکند یکمک م

 .سازد یمرتبط م بهمر را مذکو یرهایمتغ نهیدر زم یقبل
 های کلیدیواژه
برتر  گیاعتماد، ارزش درک شده، ل ،یخدمات، اهداف رفتار تیفیک

 .رانیفوتبال ا

 

 

Abstract 
 Determination of the relationship between services 

quality and behavioral intentions with the mediator role 
of perceived value and trust the Iranian fans of Premier 
League is the aim of this study. The statistical population 
of this correlational research was the Iranian fans of 
Football League. Regarding the fact that the size of the 

research population was unlimited, random stratified 
sampling was used through which 944 participants were 
selected as sample. In relation to the research variables, 
the survey was conducted. The data were analyzed by 
structural equation modeling test. Analysis of the findings 
showed: 1) the services quality, perceived value and trust 
have a direct and positive effect on behavioral intentions; 
2) the service quality has a direct and positive impact on 
perceived trust and value; 3) perceived value has a direct 

and positive effect on trust and 4) the effect of service 
quality on the behavioral intentions of fans was direct and 
positive due to the perceived value and trust. This study 
assists to understand the relative effect of service quality 
as well as perceived value, and trust on the behavioral 
needs of fans. In addition, this study relates the perception 
of previous scientific research to the mentioned variables. 

Keywords 
Behavioral intentions, Iranian Premier league, Perceived 
Value, Service Quality, Trust. 
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 همقدم
دزا تبدیل شده المللی و درآمامروزه ورزش به صنعت بین    

ای در سراسر جهان برای تأمین های حرفهباشگاه ؛ و(1) است
های مختلفی چون جذب های خود از روشمنابع و هزینه

کنندگان مالی، تبلیغ کالاهای تجاری، فروش بازیکن، حمایت
فروش بلیت و محصولات ورزشی و ارائه خدمات جانبی استفاده 

ای یابی ورزشی اهمیت ویژه(. بر این اساس، بازار2کنند )می
تر نسبت به گذشته پیدا کرده است چون نه تنها رقابت سخت

شده است بلکه نیازهای مشتریان نیز به موازات این تغییرات 
تر شده است. به اعتقاد مازلو یک نیاز تا تر و بعضاً پیشرفتهمتنوع

زمانی نیاز است که برطرف نشده باشد و در صورتی که مرتفع 
رسد دیگر نباید به عنوان یک نیاز تلقی گردد. به نظر میشود، 

کنندگان از چنین رویکردی الگو در ورزش نیز نیازهای مصرف
گرفته باشد به طوری که اگر در گذشته زیبایی بازی فوتبال 

شد، امروزه با رفع ها میعامل حضور تماشاگران در استادیوم
(. 3ها کشاند )استادیومتوان تماشاگران را به این نیاز دیگر نمی

-بازاریابان اغلب برای ارزیابی تأمین نیازهای مشتری از اندازه
کنند مندی مشتری استفاده میگیری کیفیت خدمات و رضایت

کننده یا تماشاچی در مورد (. کیفیت خدمت قضاوت شرکت4)
مزیت و برتری یک خدمت ورزشی و یا مؤلفه خدماتی آن 

کننده از مزیت آن بیشتر باشد، هر چه درک مصرف ؛ واست
بنابراین، ؛ (5ارزیابی او از کیفیت خدمت بالاتر خواهد رفت )

بازاریابان باید برای حفظ مشتریان )تماشاگران( و ارائه خدمات 
های بهتر، بیشترین توجه خود را به نیازها، نظرات و خواسته

و ها در ارتباط با خدمات داشته باشند و با بررسی مشکلات آن
ها و با مندی آنرسیدگی به نظرات و آگاهی از میزان رضایت

بالا بردن کیفیت و سرعت خدمات، به حفظ آنان کمک نمایند 
کردن به همین دلیل اکثر بازاریابان ورزشی اهمیت راضی(. 6)

اند و سعی بر ارائه خدمات با کنندگان خود را دریافتهمصرف
 (.7ها دارند )کیفیت مطلوبی برای آن

مطالعات انجام شده حاکی از این است که بین کیفیت خدمات 
بالا و نیات رفتاری مشتریان رابطه مثبت وجود دارد. به این 
معنی که هر اندازه نمره کیفیت خدمات بالا باشد میزان نمره 

-(. براساس گزارش13-8نیات رفتاری افراد نیز بیشتر است )
تباط با همبستگی تبعات مثبت متعددی در ارهای ارائه شده 

کننده وجود دارد که شامل رفتاری مصرفکیفیت خدمات و نیات
-بههای کمتر، ابراز رضایت مثبت به صورت تبلیغ دهانشکایت

دهان، خرید محصولات اضافی، توجه کمتر به رقباء، کاهش 
؛ (14شود )های بازاریابی میهای معامله و کاهش هزینههزینه

عداد تماشاگران رویدادهای ورزشی اما مسئله این است که ت

های حتی مسابقات مهم و پر اهمیت به زعم اتخاذ سیاست
از دست  یبه معنا ینا (.15شود )روز کمتر میبهمختلف روز

و  تماشاگر یعنی یامهم ورزش حرفه یهایهاز سرما یکیرفتن 
رسد . به نظر میاست یفروش یتبل یعنیاز آن  یناش یدعوا

از ساختارهای اقتصادی جامعه، مسائل مدیریتی  ایچنین مسئله
 یجادسئوال ا ینمکن است او بازاریابی تأثیر پذیرفته است. م

از پخش  یرغم برخوردار یشود که چرا فوتبال اروپا عل
خود را از دست نداده و اتفاقاً  یومیتماشاگران استاد یزیونی،تلو

-است، باشگاهپاسخ ساده . شودیها افزوده مهر روز بر تعداد آن
و امروز ژاپن و کره  یکاو بعدها آمر معتبر اروپا یورزش یها

 یقفوتبال از طر یساز یصنعت یها تلاش براسال یط ی،جنوب
مثابه کارخانه،  آن )باشگاه به یدتول یندهایفرا یساز یعقلان

را  ینه( زمیدمسابقه به مثابه کالا و ورزشکار به مثابه عامل تول
لذت و  یدبزرگ تول یهاها به سازهومیاستاد بدیلت یبرا

 یعنوان با لذت تماشا یچکه به ه یکردند. لذت یلتبد یسرگرم
های (. یکی از زمینه16) کندینم یبرابر یزیونتلو یپا یباز

ایجاد چنین رخدادی در فوتبال مناطق مذکور تأکید و تمرکز بر 
 یاصل یدکل رفتار تماشاگران بوده است. تماشاگران در ورزش

لذا درک رفتار  .هستند تیم یا لیگ یک یتعدم موفق یا یتموفق
و لازم است در بررسی  از اهمیت زیادی برخوردار است هاآن

(. چرا 3) آمده توجه شودها همواره به رخدادهای پیشرفتار آن
کنند و توضیح که رخدادهای بین محرک و پاسخ مداخله می

(. به عبارتی دیگر این 17هاست )رفتار مستلزم تصریح فرایند آن
احتمال وجود دارد که بخشی از اثر متغیر کیفیت خدمات بر 
نیات رفتاری به واسطه متغیرهای میانجی انتقال داده شود، به 
این معنی که متغیر کیفیت خدمات از طریق اثرگذاری بر متغیر 
میانجی سبب افزایش یا کاهش نیات رفتاری شده باشد. یکی از 

ستنباطی این است که میزان تبیین واریانس دلایل چنین ا
مشترک بین دو متغیر در حد متوسط رو به پایینی است، یعنی 
اینکه به غیر از متغیر کیفت خدمات متغیرهای دیگری نیز وجود 
دارند که در توضیح متغیر نیات رفتاری تماشاگران نقش دارند. 

غیر و ای جدید نحوه اثرگذاری این متلذا بایستی در مطالعه
 ها بررسی شود.میزان توضیح نقش آن

ادراک اند که در همین راستا، برخی از تحقیقات گزارش کرده
-نسبت به عملکرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت یانمشتر
 یکاز  یشترب یدحاضر به خر یانمشتر یاآ ینکهو ای رسان

 دهند یخود را کاهش م یدخر ینکها یاسازمان خاص هستند 
ها به سازمان میسر خواهد بود و جلب اعتماد آنتنها در پرت

-بنابراین، تغییر جهت بازاریابی و تکیه بر مشتری؛ (18-21)
ها( ها )باشگاهگرایی که مبتنی بر اعتماد باشد، برای سازمان
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-(. در واقع مستحکم22یک الزام است تا یک فرصت اجباری )
به ترین موقعیت در ذهن مشتری قابل اعتماد بودن است. 

همین دلیل به دست آوردن اعتماد مشتری همواره یکی از 
اهداف اولیه در راه ایجاد رابطه بلند مدت با مشتریان است. در 
دنیایی که میزان وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات روز 

شود، تنها راه حفاظت از موقعیت رقابتی، داشتن به روز کمتر می
(. علاوه براین، 23ان است )روابط مبتنی بر اعتماد با مشتری

تواند در نیات رفتاری عامل کلیدی و مهمی دیگری که می
مشتریان اثرگذار باشد. ارزش درک شده مشتری است. به اعتقاد 

( تمایلات رفتاری مشتریان حاصل 24) 1الارو و همکاران
دستاوردهای ارزش درک شده است و زمانی که مشتریان سطح 

ها خواهان بروز دادن کنند، آنه میبالایی از ارزش را تجرب
اما مرو مطالعات ؛ (25تمایلات رفتاری مثبت از خود هستند )

دهد در بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات انجام شده نشان می
و نیات رفتاری تماشاگران کمتر به این متغیرها توجه شدهر 
است. لذا در این مطالعه ابتدا تأثیر متغیرهای کیفیت خدمات، 

شده بر نیات رفتاری و سپس نقش میانجی تماد و ارزش درکاع
-شده در ارتباط بین کیفیت خدمات و نیاتاعتماد و ارزش درک

 شود.رفتاری بررسی می
 

 روش تحقیق
روش پژوهش از نوع همبستگی بود. جامعه آماری پژوهش 
شامل تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران بود. با توجه به این که 

-گیری تصادفی طبقهآماری نامحدود بود از نمونه حجم جامعه
نفر به عنوان نمونه انتخاب  944بندی استفاده شد. در مجموع 

ها در ورزشگاه تختی جم، ثامن مشهد، شدند. توزیع پرسشنامه
سردار جنگل، آزادی، نصف جهان اصفهان و یادگار امام تبریز 

ل تلفات در تمامی ورزشگاه به علت اینکه احتماانجام شد. 
بیشتر پرسشنامه توزیع شد. نرخ  %10پرسشنامه وجود داشت 

پرسشنامه  5ابزار پژوهش  بود. %97بازگشت پرسشنامه 
لیو چین شناختی، پرسشنامه کیفیت خدماتاطلاعات جمعیت

، پرسشنامه اعتماد مقیمی و α=87/0( دارای پایایی 2008)
زش درک ، پرسشنامه ارα=92/0( دارای پایایی 1390رمضان )

و پرسشنامه  α=81/0( دارای پایایی 2002شده اگرت و اولاگا )
، بود. برای α=80/0( دارای پایایی 28نیات رفتاری غزال )

ها نیز از نظر متخصصان استفاده تعیین روایی صوری پرسشنامه
ها از نوع پاسخ بسته و براساس شد. تمامی سوالات پرسشنامه

                                                
1. Olaru et al 

اری شد به طوری که هر گذمقیاس پنج ارزشی لیکرت ارزش
داد. برای تجزیه را به خود اختصاص می 5تا  1پاسخ امتیازی از 

ها از آمار توصیفی و استنباطی )مدل سازی و تحلیل داده
معادلات ساختاری رویکرد واریانس محور( استفاده شد. علاوه 

و با استفاده از  %5های تحقیق در سطح خطاء بر این فرضیه
 تجزیه و تحلیل گردید. 6/2/3نسخه  Smart PLSنرم افزار 

 

 های تحقیقیافته
 %5/72ها در بخش توصیفی نشان داد که تجزیه و تحلیل یافته

نیز  %5/27های بررسی شده در این پژوهش مجرد و از نمونه
 18های این پژوهش کمتر از از نمونه %8/10 متأهل بودند.

 %4/15ال، س 33تا  26 %5/31سال،  25تا  18 %5/21سال، 
 50نیز بیش از  %2/9سال و  49تا  42 %6/11سال،  41تا  34

 30های پژوهش کمتر از از نمونه %2/13سال سن داشتند. 
هزار  50تا  41 %6/44هزار تومان،  40تا  30 %30هزار تومان، 

هزار تومان برای دیدن هر  50نیز بیش از  %2/12تومان و 
 کردند.مسابقه فوتبال هزینه می

 

های آن با توصیف متغیر کیفیت خدمات و مؤلفه .1دول ج

 های توصیفیاستفاده از شاخص

 شاخص متغیر
انحراف  میانگین

 معیار
 کشیدگی کجی

کیفیت 
 خدمات

442/3 815/0 434/0- 299/0- 

 -225/0 -165/0 681/0 336/3 اعتماد

ارزش 
 شدهدرک

298/3 623/0 037/0 237/0- 

 -135/0 087/0 708/0 220/3 نیات رفتاری

 

های کیفیت ( میانگین متغیر1با توجه به مقادیر جدول بالا؛ 
درک شده و نیات رفتاری در نمونه آماری خدمات، اعتماد، ارزش

( است به عبارت دیگر 3پژوهش بالاتر از میانگین فرضی )
های آن را بالاتر از حد های آماری این متغیر و مؤلفهنمونه

( با توجه به مقدار شاخص انحراف 2اند. متوسط ارزیابی کرده
ها از شاخص میانگین در حد معمول یا به معیار پراکندگی داده

( مقدار منفی شاخص کجی در 3شود. عبارتی متوسط برآورد می
های این متغیرها به سمت تمامی موارد بیانگر تمایل داده

ر مقادیر بالاتر از میانگین است. مقدار منفی شاخص کشیدگی د
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های آن نشان دهنده توزیع ارتباط با متغیر نام برده و مؤلفه
 باشد.های این متغیر مینسبتاً مسطح داده

 

 رفتاری ارتباط بین کیفیت خدمات و اعتماد با نیات .2جدول 

 بینمتغیرهای پیش
 رفتاریمتغیر ملاک: نیات

 ضریب تعیین سطح معناداری rمقدار 

 %60/24 001/0 496/0**   کیفیت خدمات

 %59/29 001/0 544/0**   اعتماد

 %04/23 001/0 480/0**   درک شدهارزش

 01/0در سطح  معناداری**  
 05/0معناداری در سطح  *

 

با توجه به نتایج آزمون پیرسون، سطح معناداری بدست آمده 
-شده با نیاتارتباط بین کیفیت خدمات، اعتماد و ارزش درک

-اطمینان می %99باشد، بنابراین با می 01/0 رفتاری کمتر از
درک شده با توان گفت، بین کیفیت خدمات، اعتماد و ارزش

این نتیجه نشان داری وجود دارد. رفتاری رابطه معنینیات

. دهد که همبستگی مورد نظر، ناشی از تصادف نبوده استمی
همبستگی مورد نظر به صورت مستقیم و در حد علاوه براین، 

 وسطی قرار داشت.مت
 

 
 

 معناداریمدل ساختاری اثر کیفیت خدمات بر نیات رفتاری از طریق ارزش درک شده و اعتماد در حالت  .1شکل 
 

 باشد براین اساس تفسیر ادامه نتایج بلامانع است. (، مدل ساختاری ارائه شده دارای اعتبار لازم می1با استناد به مقادیر برآورد شده در شکل )
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 های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاریشاخص  .3جدول 

 شاخص

 
 متغیر

1 
CR 

 
AVE

2
 

 
CVC

3 

 
CVR

4
 

 
GOF

5
 

کیفیت 
 خدمات

943/0 766/0 609/0 - 

496/0 

 195/0 174/0 366/0 800/0 اعتماد

ارزش 
-درک
 شده

836/0 504/0 270/0 172/0 

نیات 
 رفتاری

843/0 642/0 293/0 212/0 

 
ی ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به هاشاخص

ها در مجموع بیانگر این است که دامنه مطلوب این شاخص
-های پژوهش حمایت میمدل مفروض تدوین شده توسط داده
ها به مدل برقرار است و شوند، به عبارت دیگر برازش داده

ها دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری همگی شاخص
 دارند. 

 

 
مدل ساختاری اثر کیفیت خدمات بر نیات رفتاری از  . 2شکل 

 طریق ارزش درک شده و اعتماد در حالت استاندارد
 

 مجموع اثرات کیفیت خدمات بر نیات رفتاری .4جدول 

 متغیر پنهان
 نیات رفتاری اعتماد

 اثرغیرمستقیم اثرغیرمستقیم

 0.142 - ارزش درک شده

                                                
1
 Composite Reliability (CR) 
2
 Average Variance Extracted (AVE) 
3
 Cross Validated Communality (CVC) 
4 Cross Validated Redundancy (CVR) 
5
 Goodness of fit (GOF) 

 t - 6.480مقدار 

Sig - 0.001 

 0.326 0.277 کیفیت خدمات

 t 14.904 11.250مقدار 

Sig 0.001 0.001 

( کیفیت خدمات، ارزش iها نشان داد )تجزیه و تحلیل یافته
درک شده و اعتماد اثر مستقیم و مثبتی بر روی نیت رفتاری 

( کیفیت خدمات اثر مستقیم و مثبتی بر روی اعتماد و iiدارند، )
( ارزش درک شده اثر مستقیم و iii) ارزش درک شده دارد،

 کیفیت خدمات ( اثرivمثبتی بر روی اعتماد دارد و در نهایت )
نیات رفتاری تماشاگران به واسطه ارزش درک شده و اعتماد  بر

براین اساس بخشی از تأثیر متغیر کیفیت مستقیم و مثبت بود. 
خدمات بر نیات رفتاری به واسطه متغیرهای اعتماد و ارزش 

 شود.رک شده انتقال داده مید
 

 گیریبحث و نتیجه
خدمات و  تیفیک نیارتباط ب هدف از پژوهش حاضر بررسی

در  و ارزش درک شده اعتماد یانجیبا نقش م یرفتاراتین
بود. در این پژوهش مشاهده  رانیبرتر فوتبال ا گیتماشاگران ل

 رفتاری رابطه مثبت و معناداریشد بین کیفیت خدمات و نیات
، 18، 12، 9، 8های مطالعات )ها با یافتهوجود دارد. این یافته

 -مدیریت کیفیت یک دیدگاه فلسفی( همخوان است. 27، 26
اکنون با سرعت فزاینده جایگاه خود را در مدیریتی است که هم

های کند و توجه به نیازها و ابتکارات مشتریان، راهجوامع باز می
دهد. ارائه خدمات و ارتقای کیفیت را اصل کار خود قرار می

های مربوط به بهبود کیفیت فرآورده ها و ارائه الگوها و نظریه
گیر ها شده است. پیروزی چشمخدمات، شعار امروز سازمان

های تحول اساسی ها در چند دهه گذشته و ظرفیتژاپنی
کیفیت ممتاز فرآورده ها  تولیدی و اقتصادی آنان، همراه با ارائه

و خدمات، انگیزه اساسی حرکت در سمت تحول روندهای 
هایی بوده است مدیریت برای دستیابی به کیفیت برتر و روش

است.  های امروزی را پاسخگوکه مسائل پیچیده سازمان
کیفیت،  بااند که ارائه خدمات بردهبسیاری به این نکته پی

و نیرومندی برای آنان به ارمغان رقابتی محکم تواند مزیتمی
لازم است الزمات استقرار  آورد. برای حصول به این هدف

مربوطه وجود داشته باشد. مدیریت کیفیت خدمات در بخش 
عزم جدی در سطح مدیریت ارشد برای حمایت از کیفیت، 
تدوین استانداردهای خدمات، محاسبه هزینه قیمت تمام شده 
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ی خدمات در سازمان و انجام خدمات، تعریف شیوه ردیاب
اقدامات اصلاحی و شناسایی خطاهای سازمانی مهمترین این 

های فوتبال در الزامات هستند. مادامی که مدیران ورزشگاه
های عملیاتی خود لحاظ کنند، ایران چنین الزاماتی را در برنامه

رفتاری مثبت را از جانب تماشاگران گیری نیاتتوان شکلمی
کرد. براساس دیدگاه رفتارگرایی پاولف که کرایدل بینی پیش

افتد ( به آن اشاره کرده است این حالت زمانی اتفاق می2010)
های مناسب تقویت های مناسب را در موقعیتکه مدیران پاسخ

 کنند. 
در ادامه مشخص شد که اثرغیرمستقیم متغیر کیفیت خدمات بر 

ری معنادار است. بر رفتاری از طریق اعتماد به لحاظ آمانیات
رفتاری این اساس اعتماد در ارتباط بین کیفیت خدمات و نیات

های افزایش نیات ای را دارد. لذا یکی از راهنقش متغیر واسطه
ریزی توان برحسب این مسیر برنامهمیرفتاری تماشاگران را 

کنند. ( این یافته را تأیید می18-20های مطالعات )کرد. یافته
های این مطالعه ( ناهمخوان با یافته29های مطالعه )هاما یافت

است. علت این ناهمخوانی این است که این مطالعات نقش 
کنند. ولی مطالعات متغیر اعتماد را در نیات رفتاری کم تلقی می

های این مطالعه از ادعای مطالعات ناهمخوان همخوان و یافته
-در این بخش یافته کنند. البته تمامی مطالعاتی کهحمایت نمی

ها مقایسه شده اعتماد را به عنوان متغیر های حاصل شده با آن
میانجی بررسی نکرده و فقط اثر مستقیم کیفیت خدمات بر 
اعتماد و نیات رفتاری را گزارش کرده بودند. بر طبق نظریه 

( اعتماد اولین عامل تأثیرگذار بر کیفیت رابطه و 2002هیسه )
شکیل و استمرار یک رابطه است و زمانی مهمترین عنصر در ت

های مشترک بین ارائه دهنده خدمت و گیرد که ارزششکل می
اندرکاران ورزش دست بنابراین،گیرنده خدمت افزایش پیدا کند. 

کنندگان از خدمات خود را باید نحوه ادارک مصرف فوتبال ایران
خود  بشناسند و از طرفی به مطالعه و شناخت بازار و مشتریان

دانش خود را پیرامون  بردهاندرکاران نامدستادامه دهند. هر چه 
کنندگان خود افزایش دهند، دستاورد بیشتری از ادارکات مصرف

ت. زایی بهتری خواهند داشتکرار کسب و کار داشته و درآمد
کند و چرا که مشتری نسبت به خدمات ارائه شده اعتماد می

-شود مصرفین عامل سبب میکند. اخرید خود را تکرار می
کننده نسبت به قیمت ارائه شده برای خدمات حساسیت نداشته 

 ها ترجیح دهد. باشد و آن را به سایر مکان
اثرغیرمستقیم متغیر کیفیت ها نشان داد که همچنین یافته

خدمات بر نیات رفتاری از طریق ارزش درک شده به لحاظ 
بخشی از تأثیر متغیر آماری معنادار است. به این معنی که 

کیفیت خدمات بر نیات رفتاری از طریق ارزش درک شده 

همخوان های مطالعات ها با یافتهشود. این یافتهانتقال داده می
( این اثرگذاری را 30(. البته با این تفاوت که وو  )30-32است )

غیرمستقیم گزارش کرد اما مطالعات دیگر دریافتند که این 
شود که م است. از موارد فوق چنین استنباط میاثرگذاری مستقی

کیفیت خدمات هم به طور مستقیم و هم غیرمستقیم اثرگذار بر 
توان مسیر اثرگذاری نیات رفتاری تماشاگران است. لذا نمی

متغیر کیفیت خدمات را بر نیات رفتاری تنها با نقش متغیر 
ر میانجی بررسی کرد. با این حال بخشی از اثرگذاری متغی

کیفیت خدمات هر چند ناقص از طریق ارزش درک شده بر 
شود. این قضیه از جانب نظریه نیات رفتاری انتقال داده می

( که همواره رویدادهائی بین مداخله و 33میانجی گاجنپین )
کنند که توضیح رفتار مستلزم تصریح فرایند پاسخ دخالت می

ان گفت که توشود. چنین میهاست، مورد تأیید واقع میآن
توان اثرگذاری یک عامل را به عامل دیگر درست زمانی می

گیری کرده ها را اندازهمنتسب کرد که نقش رویدادهای بین آن
باشیم. در تحقیقات علمی این امکان از طریق بررسی متغیر 

دراک مصرف کننده بیانگر اآید. با این حال میانجی به وجود می
باشد. همه نی دادن به محرّک میفرایند تفسیر احساسات و مع

های پنجگانه حس ها از طریق یک یا چند حس ازمحرّک
شوند. بنابراین ادارک محرّک تحت تأثیر حالت دریافت می

حالت روانی او قراردارد. این عوامل،  فیزیکی، محیط فرد و
 کنند.کنندگان تبیین میتفاوت ادراک ارزش را در میان مصرف

ن است که از یک مصرف کننده به مصرف ادارکات ارزش ممک
کنندگان اغلب انتظارات مصرف کننده دیگر متفاوت باشد زیرا

نظران همچنین معتقدند که در حوزه مختلفی دارند. صاحب
هایی کنندگان از ارزش در محیطادراکات مصرف بازاریابی،

در این  شوند.بوقوع می پیوندد که محصولات رقابتی عرضه می
توانند ارزش کنندگان حقّ انتخاب داشته و میرفشرایط مص

ها انتخاب و از مصرف آن خدمات خریداری شده را مقایسه،
 .ببرندلذّت 

با توجه به موارد فوق، واضح است که اعتماد و ارزش درک 
رفتاری تماشاگران شده در ارتباط بین کیفیت خدمات و نیات

در راستای  ین یافتهبرتر فوتبال ایران نقش میانجی دارند. الیگ
فرضیه اصلی پژوهش و مدل معادله ساختاری آن را تأیید کرده 

شود که اعتماد و است. براساس موارد فوق چنین استنباط می
ارزش درک شده در توسعه خدمات منبع مناسبی است. لذا 

شود معیارهای مفهوم اعتماد و ارزش درک شده در پیشنهاد می
ارائه ، مناسب خدمات یمتقریق های فوتبال از طورزشگاه

 یننو یهااستفاده از سامانه ،به روز و معتبر یفیتاطلاعات باک
 .ورزشی تقویت گرددو ارائه خدمات  هواداریمانند سامانه 
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