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نقش میانجی ارزش ویژه برند در ارتباط بین بازاریابی تجربی و نیات رفتاری تماشاگران لیگ 

 ای فوتبال ایرانحرفه
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  چکیده
تماشاگران بخش مهمی از رویدادهای ورزشی می باشند، بازاریابان نیز با علم به این مهم همواره درصدد مقدمه: 

ها هستند تا چرایی و چگونگی رفتار تماشاگران را برای حضور در ها و مقاصد رفتاری آنشناخت نیازها، خواسته
. هدف این تحقیق تأثیر بازاریابی تجربی بر نیات رفتاری تماشاگران لیگ ورزشی آتی روشن سازندرویدادهای 

 ای فوتبال ایران به واسطه رضایت از رویداد بود. حرفه

معۀ آماری جاروش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی بود که به روش میدانی اجرا گردید.  روش شناسی:
( بودند. از میان شانزده 0397-99حاضر در هفدهمین دورۀ لیگ برتر فوتبال ایران )های پژوهش تماشاگران تیم

( انتخاب شد ایگیری طبقهبندی جغرافیایی )روش نمونهباشگاه حاضر در لیگ برتر، هشت باشگاه براساس منطقه
 نفر( توزیع و گردآوری شد.  907ها )ها بین آننامهو پرسش

برند  یژهارزش و (0117و وانگ ) یاوتاسئور، چ یتجرب یابیبازارهایی ها از پرسشنامهدادهآوری برای جمع :هایافته
-ابزار سنجش مولفهبه منظور بررسی اعتبار استفاده شد.  (0103و همکاران ) یستئودراک رفتارییاتنو  (0119آکر )

محتوایی و سازه رویکرد تحلیل عاملی های مربوط به متغیرهای اصلی پژوهش در جامعه مورد مطالعه از اعتبار 
امه بازاریابی نتأییدی و به منظور بررسی پایایی این ابزار از ضریب آلفای کرونباخ که مقادیر آن به ترتیب برای پرسش

ها با استفاده از مدل . تجزیه و تحلیل دادهاستفاده شد 90/1و نیات رفتاری  79/1، رضایت از رویداد 99/1تجربی 
 انجام گرفت. P<18/1داری ( در سطح معنیSmart PLSافزار ساختاری )نرممعادلات 

( تأثیر مثبت و 01/1( و نیات رفتاری )93/1بازاریابی تجربی بر ارزش ویژه برند )نتایج نشان داد گیری: نتیجه
و در نهایت  ری داشتمعناداری دارد. ارزش ویژه برند نقش متغیر میانجی در ارتباط بین بازاریابی تجربی و نیات رفتا

بخشی از مقاصد رفتاری تماشاگران از طریق بازاریابی  توان گفتبا توجه به نتایج تحقیق می مدل تحقیق تأیید شد.
ن های لازم برای افزایش ایشود مسئولان زمینهباشد. لذا پیشنهاد میتجربی و ارزش ویژه برند قابل توجیه می

های ورزشی بایستی درصدد بهبود تعامل خود با تماشاگران تحقق این مهم، باشگاهمتغیرها را فراهم آوردند. برای 
 ورزشی باشند.
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 مقدمه -1

یکی از عوامل بسیار مهم و تأثیرگذار در صنعت فوتبال جذب و حفظ تماشاگران است. تماشاگران فوتبال نقش 
. با در نظر گرفتن تماشاگران به عنوان مشتریان اصلی صنعت (0)انکارناپذیری در ادامه حیاط صنعت فوتبال دارند 

. به همین منظور بازاریابان ورزشی (4-0)ها اهمیت روزافزونی یافته است ها و نیازهای آنفوتبال توجه به خواسته
 .(7-8)ند بینی کنها را پیشنی نیات رفتاری آنهای بازاریابی چرایی و چگوهمواره درصدد هستند با ارائه تاکتیک

 بهکه  (9)است های متعدد )رفتاری و غیر رفتاری( از پاسخ ایمجموعهنتایج ارزیابی خدمات و  0نیات رفتاری
دهندۀ  ائهنیات رفتاری مطلوب اغلب منجر به حفظ ارتباط با ار شود.بندی میدستهدو صورت مطلوب و نامطلوب 

شود. برعکس نیات دهندۀ خدمت و تمایل به پرداخت اضافی میه خدمت، افزایش حجم خرید، تمجید کردن ارائ
رفتاری نامطلوب منجر به افزایش احتمال تغییر برند، کاهش حجم خرید، تبلیغات دهان به دهان منفی و عدم تمایل 

رفتاری مثبت را  نیات (0999) 0طبق مدل ارائه شده توسط زیتامل و همکاران. (9) شودپرداخت اضافی می به
رهای رفتاری منفی را با رفتا نیاتو  مندیرضایت، تبلیغات شفاهیل قصد خرید مجدد، توان با عواملی از قبیمی

 .(01)د آمیز و حساسیت به قیمت سنجیاعتراض
. (00)شود بینی میپیش 4( مطرح کرد که بخش زیادی از نیات رفتاری توسط بازاریابی تجربی0999) 3اشمیت

ضمن ایجاد  توانسته است کننده و برندارتباط به یاد ماندنی و احساسی بین مصرف با ایجاد یکبازاریابی تجربی 
. چرا که بازاریابی تجربی با نمایش دادن (04-00)، مقاصد رفتاری او را بهبود بخشد در مشتری رضایتحس 
یده و های پیچپذیر است، پیامکننده فقط از طریق تجربه امکانو مزایای جدید که درک آن برای مصرف هاویژگی

 . (08)دهد که رویکردهای سنتی به راحتی توانایی انجام دادن آن را ندارند دقیقی را نشان می
ری شود که مستلزم درگیر شدن مشتتجربه از تعامل بین یک مشتری با یک خدمت یا یک شرکت ناشی می 

رو بازاریابان باید در تمامی مراحل ارائه . از این(09)باشد در سطوح مختلف عقلانی، هیجانی، مادی و معنوی می
خدمات یا محصول، اعم از طراحی تا بازاریابی به درک تجربه مشتری توجه نمایند زیرا مشتریان مانند گذشته، تنها 

شوند. بلکه آنان به میزان انطباق بین تجربیات بدست آمده در طول فرایند ا کیفیت خوب محصول راضی نمیب
شان توجه دارند و اگر عملکرد کالاها و خدمات مختلف یکسان مصرف با نیازهای احساسی و ترجیحات مورد علاقه

 . (07)ود شبرای مقاصد رفتاری مشتری میباشد، تجربه مصرف، فاکتور کلیدی برای تعیین ارزش محصول و مبنایی 
-مصرف -دهد پیشنهاد مزایای تجربی نتایج مثبتی از قبیل ارتقای ارتباطات برندمرور مطالعات گذشته نشان می

( 0399)را به همراه داشته است. برای مثال الهیاری  (01)و ارزش ویژه برند  (09)شخصیت برند  (09)کننده 
ها انجام داد. نتایج حاصل از آزمون فرضیه 8ای را تحت عنوان بررسی تأثیر بازاریابی تجربی بر ارزش ویژه برندمطالعه

در این پژوهش نشان داد که بازاریابی تجربی بر وفاداری مشتریان هم در بازار با درگیری ذهنی بالا و هم در بازار 
رگذار است. همچنین نتایج این تحقیق نشان داد که بازاریابی تجربی بر ارزش کالاهای با درگیری ذهنی پایین تأثی

بازار بین  داری در اینباشد و رابطه مثبت و معنیویژه برند تنها در بازار کالاهای با درگیری ذهنی بالا تأثیرگذار می
( به این نتیجه 0119) 9ینگ(. در پژوهشی دیگر چانگ و چ01ارزش ویژه برند و سطح وفاداری مشتری وجود دارد )

 

1  . Behavioral intents   

2. Zeithaml et al 

3. Schmitt 

4  . Experimental marketing 

5 . Brand equity 

6. Chang & Chieng 
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رسیدند که ابعاد بازاریابی تجربی بر نگرش برند، تصویر برند، شخصیت برند و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و 
داری دارد. همچنین در این مطالعه مشخص گردید که ابعاد بازایابی تجربی به طور غیرمستقیم از طریق معنی

( نیز پژوهشی را تحت 0119) 0(. براکوس و همکاران09شود )برند می های مذکور موجب افزایش ارتباطاتشاخص
ن دهد؟ انجام دادند. در ایشود و آیا وفادای را تحت تأثیر قرار میگیری میعنوان تجربه برند چیست، چگونه اندازه

ر حد قوی ری دشود و از این طریق نیات رفتاپژوهش گزارش شد که بازاریابی تجربی موجب بهبود نیات رفتاری می
کند. افزون بر این مشخص گردید که بخشی زیادی از واریانس نیات رفتاری از طریق متغیر مذبور افزایش پیدا می

 شود.تبیین می
ان کنندگیک خدمت یا محصول در گروه تجربۀ واکنش گروهی از مصرفسنجش ارزش برند به موجب اینکه 

ربه بینند و یا در گذشته تجکنند، میآموزند، احساس می. قدرت برند در آنچه مشتریان در مورد برند می(01)قرار دارد 
ر کند که ممکن است باطلاعاتی فراهم می بازاریابی تجربی برای مشتریان. افزون بر این (00)کنند نهفته است می

زیادی از اهمیت  بازاریابی تجربی در تبیین ارزش ویژوه برند ، معیارد. به همین منظوربگذار تأثیرنحوه توصیف برند 
ن ای ،کار مدیران برندها، به حداکثر رساندن ارزش بلندمدت جریان درآمد است. و از آنجائی که (01) است برخوردار
های تحقیق چنین هدفی این است که پیشایندهای آن از راه . یکیدر بازاریابی نیاز به پشتیبانی دارد استراتژی

 شناسایی گردد. از طرفی مشخص گردد که این متغیر چه پیامدی به همراه دارد. 
 گیرد که بازاریابی تجربی پیشایند نیات رفتاری و ارزشبا استناد به آنچه که مطرح شد این استدلال شکل می

تحقیق ه کند. اما مسئله این است کتحت تأثیر ارزش ویژه برند ارتقاء پیدا می ویژه برند است. همچنین نیات رفتاری
 دارد.گذارد وجود یم تأثیر نیات رفتاری و ارزش ویژه برندبر  بازاریابی تجربیکمی برای کشف اینکه  تجربی نسبتاً

اتی علاوه بر این، تحقیق. است کنندهبازاریابی رفتار مصرف، به خودی خود، نمونه یک شکاف در ادبیات خلاء این
 یات رفتارینهای مختلف به بررسی جنبهاند. و بیشتر ترکیب این متغیرها را با هم بررسی نکردهکه انجام شده است 

 اند. از طریق یکی از این متغیرها پرداخته
اشاگران تمدر زمینه کنندگان ورزشی رفتار مصرفهای اخیر مطالعات انجام شده در مورد بر طبق نتایج بررسی

دیداً شرفتار این افراد  بینیپیش این مطالعه و تحقیقات مشابه برای پیشبرد دانش ما در مورد و هواداران ورزشی
 های مضر آن بکارتواند در جهت ممانعت از تجلیمی نیات رفتاری تماشاگراندرک خوب . از طرفی مورد نیاز است

، به بهترین وجه در جهت منافع مد در ورزش به طور خاص ورزش فوتبالدرآرود و در عوض از آن برای گسترش 
های ورزشی که تماشاگر بیشتری را برای خود جلب آن استفاده کرد. بدیهی است لیگ و یا باشگاه طولانی مدت

 قکرده است، پتانسیل درآمدزایی بالاتری خواهد داشت، زیرا حامیان مالی بیشتری را جذب خواهد کرد، میزان ح
ورد. آتری خواهد داشت؛ و درآمد بیشتری را در روز مسابقه بدست میپخش تلویزیونی بالاتر و تبلیغات محیطی گران

های مختلف، خود را به یک برند معتبر تبدیل کنند، در این راستا ها با شیوهاما این امر مستلزم آن است که باشگاه
 ها برای بازگشتدرک چگونگی جذب تماشاگران و ترغیب آنجدب تماشاگران یک استراتژی اثرگذار است. اما 

و  به طور کلی در نتیجه، هدف تحقیق ما ها باشد.رسد منوط به شناخت نیت و قصد رفتاری آنمجدد به نظر می
ت. این سؤالات اس و تماشاگران ورزشی کنندهبازاریابی رفتار مصرفپاسخ به دو سوال تحقیقی در ادبیات  اختصاصی

ارزش ویژه برند ( اثر 0گذارد؟ )تأثیر می ارزش ویژه برند و نیات رفتاریبر  بازاریابی تجربی( تا چه حد 0) :ند ازعبارت
 در ارتباط بین بازاریابی تجربی و نیات رفتاری چیست؟

 

1  . Brakus et al 
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 شناسی تحقیقروش
یدانی صورت مروش انجام این پژوهش، توصیفی همبستگی بود که به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ اجرا، به 

 انایر فوتبال برتر لیگ دورۀ هفدهمین در حاضر هایتیم انجام گرفته است. جامعه آماری پژوهش را تماشاگران
 ندیبمنطقه براساس باشگاه هشت برتر، لیگ در حاضر باشگاه شانزده میان از دادند.میتشکیل  (99-0397)

 یگ باشند(های حاضر در لشده نماینده واقعی تماشاگران تیمبه موجب اینکه نمونه انتخاب  -بندیجغرافیایی )طبقه
 جم، جنوبی پارس تبریز، تراکتورسازی مشهد، پدیده آبادان، نفت صنعت البرز، سایپا اصفهان، سپاهان)شد  انتخاب

 آمده تادیوماس به خود علاقه مورد تیم مسابقه روز در که تماشاگرانی بین از سپس(. رشت سپیدرود تهران، استقلال
اگران با در نظر گرفتن این نکته که آمار دقیقی از تعداد تماش .شدند انتخاب گیری تصادفینمونه طور به تعدادی بودند،

ایی از ههای فوتبال در دست نبود )برای این مهم از طریق اسکوربرد استادیوم و مدیر فروش بلیط نیز تلاشتیم
فروشی جامعی وجود نداشت این امکان صلب شد( و واریانس جامعۀ  جانب محققان انجام شد اما چون سامانۀ بلیط

ز ای با استفاده امورد بررسی نیز نامشخص بود، محقق برای بدست آوردن حجم نمونۀ مناسب طی مطالعۀ اولیه
 (.0ین زد )زیر حجم نمونۀ مناسب را تخم فرمول

𝑛 =

𝑧𝛼
2

2 × 𝑠𝑑2

𝑑2
 

نفر برآورد شد. ابزار  907حجم نمونه برابر با  897/1انحراف معیار و  %99با در نظر گرفتن سطح اطمینان 
سؤالی ارزش ویژه  04نامه (، پرسش0117)0سؤالی بازاریابی تجربی تاسئور، چیاو و وانگ 04نامه گیری پرسشاندازه

کر است طیف ( بود. لازم به ذ0103)3رفتاری تئودراکیس و همکارانسؤالی نیات 4نامه ( و پرسش0119)0برند آکر
های ولفهابزار سنجش مبه منظور بررسی اعتبار نامه براساس طیف پنج ارزشی لیکرت بود. گذاری این پرسشارزش

مربوط به متغیرهای اصلی پژوهش در جامعه مورد مطالعه از اعتبار محتوایی و سازه رویکرد تحلیل عاملی تأییدی و 
ها نامهدر بحث اعتبار محتوایی، ابتدا پرسشفای کرونباخ استفاده شد. به منظور بررسی پایایی این ابزار از ضریب آل

نفر از متخصصین )اساتید تربیت بدنی و علوم ورزشی، گرایش  01به همراه اهداف کلی و اختصاصی به تعداد 
ا بمدیریت ورزشی که در زمینه بازاریابی ورزشی صاحب نظر بودند(، جهت اعمال نظر در مورد هماهنگی سؤالات 

اهداف تحقیق، هماهنگی سؤالات با ابعاد متغیرها، مناسبت نوشتاری سؤالات و ابعاد متغیرها، نوع و تعداد سؤالات، 
ها استفاده شد. سپس در بحث روایی سازه نتایج حذف و اضافه کردن سؤالات ارائه شد و از پیشنهادات و نظرات آن

 زیر بدست آمد:
دهد. با های بازاریابی تجربی نشان مییب مسیر را برای هر یک از معرف( یا ضراλ( بارهای عاملی )0جدول )

و مقدار آماره 4/1( از نقطه برش 897/1-793/1استناد به نتایج بدست آمده مقدار بارهای عاملی متغیرهای آشکار )
 ی تجربی دارد.بازاریاب ( که نشان از اطمینان به سازهP<10/1بزرگتر بود ) 897/0ها نیز از نقطه برش تی آن

 

1. Tsaur, Chiu, & Wang 

2. Aaker 

3. Theodorakis et al 
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بازاریابی تجربی های مربوط به متغیرمعرف. نتایج روایی سازه 1جدول   

 

دهد. بنابر نتایج بدست های رضایت از رویداد نشان می( را برای هریک از معرفλ، بارهای عاملی )0جدول 
ها نیز از نقطه و مقدار آماره تی آن 4/1( از نقطه برش 398/1 -799/1آشکار )آمده مقدار بارهای عاملی متغیرهای 

 دارد. ( که نشان از اطمینان به سازهP<10/1بزرگتر بود ) 897/0برش 

 

 ارزش ویژه برند های مربوط به متغیرمعرف. نتایج روایی سازه 2جدول 

 

 λ معرف متغیر
T-

Value 

بازاریابی 
 تجربی

989/1 این ورزشگاه سعی بر آن دارد تا احساسات من را درگیر کند.  077/09  

749/1 این ورزشگاه به طرز قابل توجهی جالب است.  337/49  

برای من دارای جذبه احساسی است.این ورزشگاه   718/1  980/39  

کنند من را در حالت عاطفی معینی قرار دهند.مسئولان این ورزشگاه تلاش می  700/1  939/39  

کنند.العملی از نوع عاطفی میمسئولان این ورزشگاه من را وادار به عکس  704/1  939/40  

احساسات ندارند.مسئولان این ورزشگاه سعی در خوشایند کردن   789/1  889/91  

کنم.من در این ورزشگاه احساس خستگی نمی  994/1  499/09  

909/1 مسئولان این ورزشگاه سعی در فریب من ندارند.  738/04  

کنند.خدمات ارائه شده در این ورزشگاه کنجکاوی من را تحریک می  897/1  009/00  

تماشاگران را خشنود سازند.مسئولان این ورزشگاه سعی دارند   991/1  897/33  

ام با دیگران به من دوست دارم آنچه را که در این ورزشگاه تجربه کرده
 اشتراک بگذارم.

991/1  198/33  

هایی به عنوان یادگاری بگیرم.من دوست دارم از این ورزشگاه عکس  793/1  980/81  

ورزشگاه را خریداری نماییم.دوست دارم محصولات معتبر ارائه شده در این   997/1  379/30  

999/1 این ورزشگاه احساسی هم سوی با حفاظت از زیست بوم را در من پدید آورد.   300/34  

-λ T معرف متغیر
Value 

ارزش ویژه 
 برند

ام خیلی با من مأنوس است.علاقهبرند تیم مورد   479/1  194/04  
شناسم.ام را به خوبی میبرند تیم مورد علاقه  488/1  134/04  

شناسم.ام را میهای برند تیم مورد علاقهویژگی  891/1  339/01  
ام خبر ندارم.های برند تیم مورد علاقهاز ویژگی  991/1  999/08  

ام برای من ناآشناست.علاقههای برند تیم مورد ویژگی  870/1  439/09  
ام را به خاطر بیاورم.های برند تیم مورد علاقهتوانم بدون هیچ زحمتی ویژگیمی  844/1  990/07  

کند.ام به خوبی نیازهای من را تأمین میبرند تیم مورد علاقه  948/1  991/07  
کند.من را تأمین میهای دارد که نیازهای ام ویژگیبرند تیم مورد علاقه  998/1  833/07  

کند.ام به بهترین شکل ممکن نیازهای من را تأمین میبرند تیم مورد علاقه  901/1  304/08  
ام منحصر به فرد است.برند تیم مورد علاقه  881/1  030/07  

ام منحصر به فرد است.های برند تیم مورد علاقهویژگی  449/1  438/03  
ام منحصر به فرد نیست.علاقهبرند تیم مورد   870/1  197/01  

ام متفاوت با سایر برندها است.برند تیم مورد علاقه  874/1  994/09  
ام متفاوت با سایر برندها است.برند تیم مورد علاقه  910/1  979/00  
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به مقادیر بدست دهد. با توجه های نیات رفتاری نشان می( را برای هریک از معرفλ، بارهای عاملی )3جدول 
ها نیز از نقطه و مقدار آماره تی آن4/1( از نقطه برش 439/1-978/1آمده مقدار بارهای عاملی متغیرهای آشکار )

 دارد. رفتارینیات ( که نشان از اطمینان به سازهP<10/1بزرگتر بود ) 897/0برش 

 

 نیات رفتاری های مربوط به متغیرمعرف. نتایج روایی سازه 3جدول 

 
های مربوط همؤلف مقادیر مربوط به برآورد ضریب آلفای کرونباخ بیانگر این است که همبستگی درونی، 4جدول 

ها از دقت شود، در نتیجه ابزار سنجش مربوط به این مؤلفهبه متغیرهای اصلی پژوهش در حد بالا برآورد می
 گیری کافی برخودار و به عبارت دیگر پایا یا دارای قابلیت اعتماد است.اندازه

 

 برآورد ضریب آلفای كرونباخ مربوط به متغیرهای پژوهش. 4جدول 

 
 

 

 

 18/1ها از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری در سطح خطای سرانجام به منظور تجزیه و تحلیل داده
نسخه  Smart PLSافزار های آماری در این پژوهش با کمک نرماستفاده گردید. لازم به ذکر است کلیه تحلیل

 انجام گرفت. 9/0/3
 

 های تحقیقیافته
نفر  319( مجرد و %9/99نفر ) 900نمونه تحت بررسی  907نشان می دهد از شناختی های بخش جمعیتیافته

نفر  099دیپلم، ( فوق%8/39نفر ) 383تر، ( سطح تحصیلات دیپلم و پایین%3/09نفر ) 040( متأهل بودند، 4/33%)
 48( هم سطح تحصیلات دکتری داشتند، و نهایتاً %9/1نفر ) 9( فوق لیسانس و %7/03)نفر  009( لیسانس، 9/01) 

نفر  093سال،  33تا  09(، %9/31نفر ) 093سال،  08تا  09( %0/00نفر ) 000سال،  09تر از ( سن پایین%9/4نفر )
( هم %7/7نفر ) 70سل و  87تا  81( %7/00نفر ) 017سال،  49تا  40( %9/00نفر ) 019سال،  40تا  34( 00%)

 .سال به سن داشتند 87
 

 Λ T-Value معرف متغیر

-نیات

 رفتاری

احتمال دارد از خدماتی که در این ورزشگاه ارائه شده است برای دیگران 
 تعریف و تمجید کنم.

909/1  800/08  

کنم دوستانم را برای حضور در ورزشگاه و دیدن مسابقات در آینده تلاش می
 تشویق کنم.

978/1  890/09  

کنم همواره برای دیدن مسابقات به ورزشگاه مراجعه کنم.میدر آینده تلاش   949/1  099/08  

های من در آینده برای سرگرمی، حضور مجدد در ورزشگاه و یکی از انتخاب
 دیدن مسابقات خواهد بود.

439/1  397/00  

 مقدار آلفا متغیر

99/1 بازاریابی تجربی  

79/1 رضایت از رویداد  

رفتارینیات  90/1  
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 (: توزیع نمونه آماری پژوهش برحسب وضعیت تأهل1-5جدول )

 وضعیت تأهل
 شاخص

 درصد تجمعی درصد فراوانی

 9/99 9/99 900 مجرد

 011 4/33 319 متأهل

  011 907 جمع کل

 

 توزیع نمونه آماری پژوهش برحسب تحصیلات(: 2-5جدول )

 تحصیلات
 شاخص

 درصد تجمعی درصد فراوانی

تردیپلم و پایین  040 3/09  3/09  

دیپلمفوق  383 8/39  9/94  

9/01 099 لیسانس  4/98  

لیسانسفوق  009 7/03  0/99  

9/1 9 دکتری  011 

  011 907 کل

 

 توزیع نمونه آماری پژوهش برحسب سن(: 3-5جدول )

 سن
 شاخص

 درصد تجمعی درصد فراوانی

 9/4 9/4 48 سال 09تر از پایین

 0/07 0/00 000 سال 08-09

 49 9/31 093 سال 33-09

 99 00 093 سال 40-34

 9119 0019 019 سال 49-40

 9013 0017 017 سال 87-81

 011 717 70 سال 87بیشتر از 

  011 907 کل

 

باشد چرا که سطح معناداری حاصل شده های متغیرهای تحقیق نرمال نمی، توزیع داده9براساس نتایج جدول 
 سازیهای مدلهای استفاده از برنامهفرضها یکی از پیشاست. از آنجائی که توزیع طبیعی داده 18/1کمتر از 

رنامه باشد از بها نرمال نمیمعادلات ساختاری رویکرد کواریانس محور است و مطابق با نتایج تحقیق توزیع داده
 .ها حساس نیستاختاری رویکرد واریانس محور استفاده شده است که به توزیع نرمال دادهسازی معادلات سمدل
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 ها. نرمالیتی توزیع داده6جدول 

 سطح معناداری آماره آزمون متغیر

171/1 بازاریابی تجربی  110/1  

149/1 ارزش ویژه برند  110/1  

199/1 نیات رفتاری  110/1  

 

اداری رفتاری رابطه مثبت و معنمتغیرهای بازاریابی تجربی و ارزش ویژه برند با نیات، بین 7براساس نتایج جدول 
 دار بود. وجود دارد. همچنین رابطه بین بازاریابی تجربی و ارزش ویژه برند نیز مثبت و معنی

 

. ماتریس همبستگی پیرسون متغیرهای اصلی پژوهش7جدول   

رفتارینیات ارزش ویژه برند بازاریابی تجربی متغیر   

   0 بازاریابی تجربی

  0 1/933** ارزش ویژه برند

رفتارینیات  **1/443 **1/839 0 
 10/1در سطح  معناداری**  

 18/1معناداری در سطح  *

که خود از دو رفتاری معادلات ساختاری بازاریابی تجربی، ارزش ویژه برند و نیات، مدل 0با استناد به شکل 
در  Zگیری و مدل معادله ساختاری تشکیل شده است، اعتبار لازم را دارد. به این دلیل که مقادیر اندازه بخش مدل

 دار هستند.معنی 18/1سطح خطای 

 
 در حالت معناداری رفتاریمعادلات ساختاری بازاریابی تجربی، ارزش ویژه برند و نیاتمدل . 1شکل 
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د در حالت استاندار رفتاریتجربی، ارزش ویژه برند و نیات معادلات ساختاری بازاریابی، مدل 0در شکل شماره 
 ارائه شده است.

 ستاندارددر حالت ا رفتاریمعادلات ساختاری بازاریابی تجربی، ارزش ویژه برند و نیاتمدل . 1شکل 

 

این های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب ، شاخص9با استناد به مقادیر جدول 
شوند، به های پژوهش حمایت میها در مجموع بیانگر این است که مدل مفروض تدوین شده توسط دادهشاخص

 ها دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری دارند.ها به مدل برقرار است و همگی شاخصعبارت دیگر برازش داده
 

 های ارزیابی كلیت مدل معادله ساختاری. شاخص8جدول 

 متغیر
پایایی 

 تركیبی

میانگین واریانس 

 استخراج شده

شاخص 

 اشتراک

شاخص 

 افزونگی

نیکویی 

 برازش

909/1 بازاریابی تجربی  490/1  391/1  - 

901/1 971/1 ارزش ویژه برند   307/1  033/1  009/1  

790/1 نیات رفتاری  444/1  007/1  009/1  

 

ارزش ویژه  و تجربی بازاریابی هایمتغیر که است این بیانگر ،9شماره  جدول در شده برآورد سرانجام، مقادیر
 مقدار این تعیین ضریب شاخص اثر حجم به توجه با کنند،می تبیین را رفتارینیات واریانس از %30 مجموع در برند

 بیینت توان ضعیف حد در ارزش ویژه برند و تجربی بازاریابی متغیرهای دیگر عبارت به شود،می برآورد ضعیف
و ارزش ویژه  (P≤110/1)رفتاری تجربی بر نیات بازاریابی متغیر اثر اساس، براین. دارند را رفتاری نیات واریانس

معناداری  است. همچنین مشخص شد که ارزش ویژه برند در ارتباط بین بازاریابی  (P≤110/1)رفاری برند بر نیات
 (.P≤110/1)رفتاری نقش متغیر میانجی دارد تجربی و نیات
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 رفتاری نیات . برآورد نقش بازاریابی تجربی و ارزش ویژه برند بر9جدول 

 متغیر
ضریب 

 تعیین 

 اثرات غیرمستقیم اثرات مستقیم
Sig 

 معناداری استاندارد معناداری استاندارد

 ارزش ویژه برند

301/1  

400/1  497/00  - - 110/1  

017/1 بازاریابی تجربی  887/8  - - 110/1  

410/1 - - بازاریابی تجربی  100/01  110/1  

 
 گیریبحث و نتیجه

نقش میانجی ارزش ویژه برند در ارتباط بین بازاریابی تجربی و نیات رفتاری  هدف از این تحقیق بررسی
 روابط دارد که را مزیت این قبلی تحقیقات به نسبت تحقیق مدلای فوتبال ایران بود. تماشاگران لیگ حرفه

ارزش ویژه برند را با نیات رفتاری تماشاگران را با هم مورد بررسی قرار داده است که  بازاریابی تجربی و متغیرهای
این موضوع در درک بهتر چگونگی تاثیر گذاری این متغیرها بر نیات رفتاری تماشاگران و بر همدیگر کمک فراوانی 

ها مشخص شد که متغیر بازاریابی تجربی به صورت مستقیم دهکند. مطابق با نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دامی
( و انریکه و همکاران 0107بر نیات رفتاری تماشاگران تاثیر داشت. این نتیجه با نتایج تحقیقات یازیک و همکاران )

ست. به اچرا که در مطالعات مذبور اثر بازاریابی تجربی بر نیات رفتاری تماشاگران تأیید شده  ( همسو است.0119)
طور مثال یازیک و همکاران با بررسی اثر بازاریابی تجربی بر نیات رفتاری تماشاگران رویدادهای ورزشی در شهرهای 
مختلف ترکیه به این نتیجه رسیدند که بازاریابی تجربی به طور مستقیم بر نیات رفتاری تماشاگران اثرگذار است. 

ا گزارش ،نمود پیدهای حس، عاطفه، فکر، عمل و وسیله شاخص بازاریابی تجربی مفهومی است انتزاعی که به
ها حاصل شد مشخص گردید که در تبیین بازاریابی کند. برمبنای بارهای عاملی که برای هریک از این شاخصمی

های بازاریابی تجربی به خود اختصاص داده است. بنابراین، تجربی شاخص عاطفه بیشترین سهم را در بین شاخص
د. هر های عاطفی قرار داران این استنباط را داشت که بخشی از اثر بازاریابی تجربی در گروه تقویت شاخصتومی

ها نیز نقش مهمی در توضیح سازه بازاریابی تجربی دارند اما نقش شاخص مذبور نسبت به چند که سایر شاخص
در تبیین متغیر خود به طور کامل عمل های بازاریابی تجربی ها بیشتر است. علیرغم آن هیچکدام از شاخصآن

ا را هگیری نشده است و آنهایی که در این تحقیق اندازهکنند چرا که این احتمال وجود دارد که سایر شاخصنمی
نامند، تبیین کننده بعدی باشند. به هر حال به موجب این اثرگذاری یعنی تأثیر متغیر بازاریابی تجربی متغیر پنهان می

ن مورد توجه هایشازمانی که تماشاگران احساس کنند نیازها و خواستهشود رفتاری تماشاگران، استنباط میبر نبات 
دهد و ها اهمیت میهای آنها آشکار شود که ارائه دهندۀ خدمت به نیازها و خواستهبرای آنقرار گرفته است یا 

( این کنش و واکنش در 0107م یازیک و همکاران )برای آنها ارزش قائل است، برآیند نیت خرید تحقق یابد. به زع
ابی شود پل ارتباطی بین بازاریمندی است که سبب میمندی تماشاگران قرار دارد. در واقع این رضایتگروه رضایت

ند بلکه کمندی نه تنها نیات خرید را تقویت میتجربی و نیات رفتاری تماشاگران به نحو مطلوب برقرار شود. رضایت
ا شود. برآیند و سرانجام این فرایند پیوند ناگسستنی مشتری ببهبود ارزش ویژه برند نیز در ذهن مشتری میسبب 

 خدمتی است که از طرف ارائه دهنده خدمت به او ارائه شده است. 
 تهمچنین نتایج نشان داد ارزش ویژه برند اثر مستقیمی بر نیات رفتاری تماشاگران دارد. این اثر بر مبنای شد

آن متوسط رو به پایین است. به این معنی که میزان اثرگذاری ارزش ویژه برند به طور مستقیم کمتر از حد متوسط 
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است اما شدت این اثر از شدت اثر مسیر مستقیم بازاریابی تجربی بر نیات رفتاری تماشاگران بیشتر است. دلیل 
م کنند اعتماد مشتریان خود را مداشی همواره سعی میهای ورزتواند این نکته باشد که باشگاهچنین تفاوتی می

ها که همانا تماشاگران است سروکار دارد. این ترین رکن حیات این باشگاهافزایش دهند. چرا که این کار با مهم
که گزارش کردند ( 0107( و الهیاری )0119(، براکوس و همکاران )0119)نتیجه با نتایج مطالعات چانگ و همکاران 

زش ویژه برند تأثیر مثبت و قابل توجهی بر نیات رفتاری دارد، همخوان و همسو است. البته در مطالعه الهیاری ار
این ارتباط منوط به این بود که مشتریان درگیری ذهنی بالایی با نوع کالا یا خدمات ارائه شده داشته باشند و مادامی 

یات توان انتظار این را داشت که بازاریابی تجربی به طور مؤثر نکه مشتریان درگیری ذهنی پایینی داشته باشند نمی
ایران  رسد با افزایش ارزش ویژه برند لیگ برتر فوتبالرفتاری تماشاگران را برانگیخته کند. به طور کلی به نظر می

های راد تجربهفنیات رفتاری تماشاگران بهبود یافته، حساسیت قیمتی کمتر شود، میزان خرید افزایش یافته و این ا
شود که ترجیح و انتخاب (. افزون بر این چنین استدلال می01خود را به دیگران به نحو مطلوب به اشتراک بگذارند)

نندگان، کبرند، به طور مستقیم بر قصد و نیات خرید تأثیرگذار باشد. همچنین یک برند با ارزش سبب شود مصرف
واند تیگر بهتر بپذیرند. پس در شرایطی برند لیگ برتر فوتبال ایران میگسترش و تعمیم آن را نسبت به محصولات د

(. 0موجب افزایش مقاصد رفتاری مثبت تماشاگران خود شود که ارزش و اعتبار بالایی نزد تماشاگران داشته باشد )
ل شدن اهمیت قائالبته اعتبار و ارزش زیاد تنها بخشی از موارد قابل توجه در بحث کسب ارزش است و در این بین 

ها منجمله منحصر بودن پیوند برند، متناسب بودن پیوند برند و آگاهی از برند باید در دستور کار برای سایر شاخص
 های انجام گرفته در این بین متناسببازاریان و دست اندرکاران باشگاه های ورزشی قرار گیرد. بر مبنای تحلیل

  هاست.تری دارد چرا که مقدار بار عاملی آن بیشتر از سایر شاخصبودن پیوند برند اهمیت و ارجحیت بیش
های پژوهش حاضر تأثیر بازاریابی تجربی بر ارزش ویژه برند بود. مطابق با نتایج حاصل شده از دیگر یافته

تجربی به ی بازاریابرسد به نظر میمشخص شد که بازاریابی تجربی در تبیین و توضیح ارزش ویژه برند نقش دارد. 
فی کننده را از لحاظ عاطتواند با ایجاد هیجان، مصرفای منحصر به فرد و به یادماندنی اشاره دارد که میارائه تجربه

. همچنین بازاریابی تجربی به تماشاگران کمک قرار دهد تأثیربه کالا و خدمات مرتبط ساخته و رفتار او را تحت 
ا محصولات و خدمات آن ارتباط برقرار نمایند که این امر احتمالاً منجر به کند از طریق ارتباط حسی با برند بمی

یازیک و همکاران (. این یافته با نتایج مطالعه 07شود )ها میگیری هوشمندانه و تصمیم به خرید آگاهانه آنتصمیم
ای را در واسطهمندی نقش متغیر در تضاد است چرا که در مطالعه مذکور گزارش شده است که رضایت (0107)

ای هترین دلیل این ناهمخوانی در وهله اول سازهارتباط بین بازاریابی تجربی و نیات رفتاری تماشاگران دارد. مهم
متفاوتی است که در هر دو تحقیق بکار گرفته شده است و دلیل دیگر اینکه متغیرهای پنهان نیز مزیت بر علت 

 اند لازم است جانب احتیاط را درتفسیر و تعمیمگیری نشدهغیرها اندازههستند و چون در این تحقیق تمامی این مت
ن ها نیز بررسی شود. ضماین نتایج رعایت کرده و در مطالعات آتی برای فهم بهتر مکانسیم اثرگذاری نقش آن

از  %31های بازاریابی تجربی و ارزش ویژه برند در مجموع توجه به آنچه که مطرح شد مشخص گردید که متغیر
کنند، با توجه به حجم اثر شاخص ضریب تعیین، این مقدار ضعیف برآورد شد، به واریانس نیات رفتاری را تبیین می

 عبارت دیگر متغیرهای بازاریابی تجربی و ارزش ویژه برند در حد ضعیف توان تبیین واریانس نیات رفتاری را دارند. 
نیات رفتاری مطلوب تماشاگران لیگ برتر فوتبال  برای کسب گفت تواندر نهایت و با توجه به نتایج تحقیق می

ایران ، مسئولان لیگ و سایر مسئولان مرتبط باید بستر مناسب و خوبی را برای افزایش ارزش ویژه برند و بازاریابی 
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ای موثر بر دو هتجربی فراهم آوردند.از این رو پیشنهاد می گردد به منظور داشتن لیگی پویا و پر تماشاگر، به متغیر
ز دادند توجه جدی شود. همچنین امتغیر مد نظر در این تحقیق که نیات رفتاری تماشاگران را تحت تأثیر قرار می

آنجایی که یکی از موارد اثرگذار بر ارزش ویژه برند،رضایت مشتری است که این رضایت می تواند حاصل از نیات 
نند تا کرا فراهم  یطیشرا، مناسب یازسنجینبررسی و  یقاز طر ینشود که مسئولرفتاری او باشد، پیشنهاد می

رضایت مشتریان را جلب نمایند، مانند ارائه خدمات تفریحی مطلوب در هنگام برگزاری مسابقات برای مشتریان، تا 
 از این طریق علاوه بر ارتقاء برند، ارزش ویژه ای به آن اختصاص یابد.
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Abstract 
Spectators are an important part of sports events. With this knowledge, marketers 
have always attempted to recognize their demands, requests, and behavioral 
intentions to clarify the reason and quality of spectators’ behaviors during their 
presence in sports events. The aim of the present research was to examine the impact 
of experiential marketing on the behavioral intentions of the spectators of the Iranian 
professional football league through the satisfaction of the event. The methodology 
of the study was a descriptive correlative type, which was implemented in the field. 
The statistical population of the research was the spectators of the teams present in 
the seventeenth Iranian football premier league (2017-2018). Among sixteen clubs 
present in the premier league, eight clubs were selected based on geographical 
zoning (stratified sampling method) and questionnaires were distributed among them 
(917 people) and then collected. To collect data, questionnaires of Experiential 
Marketing by Tasser, Chiaw, and Wang (2007), the Brand Equity by Acer (2009), 
and the Behavioral Intentions by Theodrakis et al. (2013) were used. In order to 
confirm the validity of the tools for measuring the components related to the main 
variables of the research in the studied society, content validity and structure of the 
confirmatory factor analysis approach were used. And to verify the reliability of the 
tools, Cronbach's alpha coefficient was used, the values of which are 0.89, 0.76, and 
0.91 for the questionnaires of experiential marketing, brand equity, and behavioral 
intentions, respectively. Data analysis was done using the structural equation model 
(Smart PLS software) at the significance level of P < 0.05. The results revealed that 
experiential marketing has a positive and significant effect on brand equity (0.63) 
and behavioral intentions (0.20). Brand equity played the role of mediating variable 
in the relationship between experiential marketing and behavioral intentions, and 
finally, the research model was confirmed. According to the results of the research, 
it can be stated that part of spectators’ behavioral intentions can be justified through 
experiential marketing and brand equity. Therefore, it is suggested that the 
authorities provide the necessary grounds for increasing these variables. To achieve 
this goal, sports clubs should try to improve their interaction with sports spectators.  
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