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Abstract 

The purpose of this research was to examine the factors influencing volleyball consumption. 

The study employed a descriptive-correlational methodology. The statistical population 

consisted of all volleyball fans of the National League team in Kurdistan Province during the 

1401 Premier League season. Due to the uncertainty of the population size, the sample size was 

estimated at 340 participants using Cochran’s formula. The research instrument was a 

researcher-made questionnaire comprising 41 items, adapted from previous studies and 

designed on a 5-point Likert scale. The questionnaire’s validity was assessed and confirmed 

through expert review (7 evaluators), while reliability was established using Cronbach’s alpha 

coefficient. Construct validity was verified through confirmatory factor analysis. For data 

analysis, descriptive statistics were used, along with inferential statistical tests and structural 

equation modeling. The software tools employed were SPSS 22, Excel 2013, and Smart PLS3 

(Version 3). Descriptive analysis of the variables revealed that internal motivation had the 

highest mean score (5.71), while structural relationship quality had the lowest (4.49). The 

model’s fit was confirmed across three components: the measurement model, structural model, 

and overall model (SRMR = 0.07). Path analysis indicated the following significant 

relationships: Customer motivation (β = 0.64) and perceived value (β = 0.20) positively 

influenced relationship quality; Customer motivation (β = 0.21) and perceived value (β = 0.38) 

had a significant positive effect on sports consumption involvement; Relationship quality (β = 

0.30) also positively impacted sports consumption involvement. To enhance spectator 

attendance, it is essential to identify and assess the influence of key factors—such as internal, 

external, and environmental motivations—on engagement levels. Accordingly, we recommend 

that the Volleyball Federation’s marketing team and Kurdistan Province’s volleyball clubs 

prioritize motivational stimuli, including: Internal and external motivations, Consumer and 

non-consumer value perceptions, Structural and content-related product quality, with an 

emphasis on fan participation in their marketing strategies. 
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 چکیده
. جامعه استروش تحقیق از نوع توصیفی همبستگی والیبال بود.  مصرف ورزش یریدرگ مدل عوامل مؤثر بر بیینت هدف از این پژوهش

حجم ینکه ابا توجه به  بود. 1401حاضر در لیگ برتر سال  استان کردستانیبال تیم راهیاب ملل کلیه هواداران والاین تحقیق شامل  آماری

 پژوهش ابزار ل کوکران برآورد شد.نفر از طریق فرمو 340 نمونه آماری بود( یطیکمبود اطلاعات مح لیدلجامعه محدود )اما نامشخص به

حتوایی روایی م .ای لیکرت بودگزینه 5مقیاس  در برای متغیرها الی بازطراحی شده از تحقیقات قبلیؤس 41 ساختهمحقق پرسشنامه شامل

عاملی تأییدی  پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و روایی سازه با استفاده از تحلیل ،(نفر 7استفاده از نظر متخصصان ) ابزار با

 کردیو رو یآمار یهااز آزمونهای آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی ها از شاخصدر تجزیه و تحلیل داده ارزیابی و تأیید گردید.

 3افزار نسخه سوم نرمو  Excel2013و  SPSS22افزار ها از نرم افزارهای نرمدهجهت تجزیه تحلیل دا ی استفاده شد.معادلات ساختار

Smart PLS .یساختار تیفی( و ک71/5) نیانگیم نیشتریب یدارا یدرون یهازهینشان داد که عامل انگ رهایابعاد متغ فیتوص استفاده شد 

=  07/0) یو کل یساختار ،یرگیهانداز هایبرازش مدل در سه بخش مدل ،یسازمدل جی( بودند. براساس نتا49/4) نیانگیم نیرابطه کمتر

SRMRدرک  و ارزش 64/0 بیبا ضر انیمشتر هایزهینشان داد که انگ یاصل یرهایمتغ نیروابط ب ریمس لی( مورد تأیید قرار گرفت. تحل

رک شده دو ارزش  21/0 بیبا ضر انیمشتر هایزهیانگ نیرابطه متقابل دارند. همچن تیفیبر ک یداریاثر مثبت و معن 20/0 بیشده با ضر

 واثر مثبت  30/0 بیرابطه متقابل با ضر تیفیک تیداشتند. در نها یمصرف ورزش یریبر درگ یداریاثر مثبت و معن 38/0 بیبا ضر

ر چه مؤثر بر حضو یهازهیلازم است که عوامل و انگ یحضور تماشاگران در باز شیافزا یبرا. داشت یمصرف ورزش یریبر درگ یداریمعن

ریابی فدراسیون بنابراین به تیم بازاشود.  دهیحضور سنج زانیبر م کیهر  ریشده و مقدار تأث ییشناسا یطیو مح یرونیو ب یدرون هایزهیانگ

های های انگیزشی شامل انگیزهقای محرکد بر ارتشود در برنامه بازاریابی خوهای والیبال استان کردستان پیشنهاد میوالیبال و باشگاه

 درونی و بیرونی، ارزش مصرفی و غیرمصرفی و کیفیت ساختاری و محتوایی محصول با تأکید بر مشارکت هواداران تمرکز نمایند.
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 مقدمه

 انیمشتر سمتبه شتریب و شتریب امروز بازار در قدرت

 محصولات تنهانه انیمشتر تعامل، بر یمبتن بازار در. رودیم

. کنندمی یابیبازار زین را هاآن بلکه کنند،می مصرف را

 کی توانندمی یمشتر درگیری قیطر از کسب و کارها

به انیمشتر از را ارزش و آورددستبه داریپا یرقابت تیمز

 از تواندیم 1یمشتر یریدرگ (.1کنند ) کسب خود سمت

درگیر  اریبس که یانیمشتر کمتر، یمشتر ییجاهجاب قیطر

 ترقوی وفادار انیمشتر گاهیپا آفرین،ارزش انیمشتر هستند،

 نیهم به. کند جادیا داریپا یرقابت تیمز شتر،یب فروش و

 بلکه کار، و کسب فعالان یبرا تنهانه یمشتر یریدرگ لیدل

(. در این راستا 2) است بوده تیاولو در زین محققان یبرا

 ایفزاینده طوربه که ورزشی صنعت در پیشین محققان

قرار دادند.  تأکید را مورد رابطه شود کیفیتمی رقابتی

 خدمات دهندگان ارائه بین ارتباطات حفظ در رابطه کیفیت

 (.3است ) ضروری ملاحظه یک کنندگانمصرف و

 کیفیت درباره طرفدار ورزشی های مبتنی برپژوهش

 کنندگانمصرف اینکه دلیلبه ویژهبه است، ضروری روابط

 شخصی لذت بردن از علاقه به تمایل درگیر بسیار ورزشی

 یا ذاتی انگیزه هاآن مشارکت عبارت دیگر،به هستند؛ خود

 کیفیت - ارتباط انگیزه یافتن طور کلی،(. به4) دارد بیرونی

 اجتماعی و شهودی عاطفی، رویکردهای طریق از رابطه

 تجربه را مثبت احساسات که افرادی زیرا است؛ ضروری

 حفظ برای که کنند رفتار روشی به که دارند انگیزه کنندمی

 انگیزه بررسی باشد. شده طراحی مطلوب روانی شرایط این

 آنچه مورد در کننده گرایانهمصرف بینش رابطه، کیفیت و

 شودمی هواداران و ورزشی هایتیم بین ارتباط ایجاد باعث

 هایواکنش با ورزش طرفداران (. تجارب5کند )می القا را

 برخوردهای آنان به نسبت هاآن اجتماعی و شهودی عاطفی،

                                                             
1 Customer involvement 

 در مختلف گیرد. برخوردهایمی شکل مصرف هنگام

ورزشی به  طرفداران توسط رابطه یک در گذاریسرمایه

عامل کلیدی دیگری که . (4) شودمی منتقل گیریتصمیم

تواند بر درگیری رفتاری و کیفیت رابطه مشتریان می

تأثیرگذار باشد، ارزش درک شده مشتری است. تمایلات 

رفتاری مشتریان حاصل دستاوردهای ارزش درک شده 

است و زمانی که مشتریان سطح بالایی از ارزش را تجربه 

خواهان بروز دادن تمایلات رفتاری از خود ها کنند، آنمی

( ارزش درک شده به2019) 2هستند. در تحقیق ایتانی

عنوان عامل تأثیرگذار بر درگیری مشتریان در نظر گرفته 

عنوان است. همچنین ارزش درک شده مشتری بهشده 

(. سمیعی و 6است )یفیت رابطه شناسایی شده ک یشرانپ

خطی ارزش  هایمؤلفهد که ( نشان دادن1399همکاران )

(. خدامرادپور و 7ها است )ادراک شده شامل منافع و هزینه

( نشان دادند تجربه مشتری دارای رابطه 1399همکاران )

معناداری با وفاداری و ارزش درک شده بازیکنان حاضر در 

(. قطعی و شیخعلی زاده 8لیگ برتر فوتبال کشور بود )

تأثیر  کترونیکیال یشفاه تیغاکه تبل ندنشان داد( 1398)

 یو مشارکت فکر یدبر قصد خر یو معنادار یممستق

صدقیان و همکاران  صالحی .(9) دارد یورزش یانمشتر

شده برند، درگیری ( نشان دادند که ارزش ادراک1398)

کننده و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر مصرف

مکاران بیرامی ایگدر و ه .(10مثبت و معناداری دارد )

 آمدهدست هایی که دانش به( نشان دادند باشگاه1398)

کنند، در نهایت به ایجاد تعهد مشتریان خود را مدیریت می

ها منجر و در ادامه برتری رقابتی در میان سایر باشگاه

شده توسط تماشاچیان شوند. از طرفی ارزش ادراکمی

 نتایج .(11) کندارتباط بین متغیرها را تسهیل می

( نشان از تأثیر مثبت کیفیت 1397گری ممقانی )کوزه

خدمت بر ارزش درک شده، تأثیر مثبت ارزش درک شده 
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ای یا میانجی بین کیفیت خدمت عنوان یک متغیر واسطهبه

 یبررس ( در1397)پور  یبحب(. 12بود )و رضایت مشتری 

برتر  یگهای رفتار مصرف تماشاگران در لموانع و انگیزه

 یرونیو ب یدرون یزهانگ یننشان داد که ب یرانفوتسال بانوان ا

بانوان تفاوت وجود  سالبرتر فوت یگمصرف تماشاگران ل

( نشان دادند که 1397فسنقری و همکاران ) (.13دارد )

و ارزش اجتماعی با  96/0دانش برای مشتری با ضریب اثر 

شده ش ادراکبیشترین تأثیر را در ایجاد ارز 32/0ضریب اثر 

(، در 2021همکاران ) و 1(. کیم14ورزشکاران داشته است )

 وفاداری تماشاگران و مشارکت انگیزه، بین رابطه بررسی

ای و بازاریابی استرالیا، نشان دادند که بستر رسانه فوتبال

 2(. پیک و همکاران15هستند )کننده این رابطه تقویت

 قصد و رابطه یفیتک ها،انگیزه رابطه (، در بررسی2020)

در تماشاگران ورزشی گزارش کرد که این روابط در  مصرف

دار است. همچنین حالت میانجی دار و بدون میانجی معنی

طور قابل های طرفداران ورزش بهنشان دادند که انگیزه

توجهی بر کیفیت رابطه و قصد رفتاری در مصرف ورزش 

داری را نشان معنیو انگیزه عاطفی ارتباط  گذاردتأثیر می

دهد. این مطالعه همچنین نشان داد که کیفیت رابطه می

گری های عاطفی و اهداف رفتاری را میانجیارتباط انگیزه

در در پژوهش خود  (2023) 3(. کایگو و همکاران5کند )می

بر رفتار مصرف  یخودمتعال یهاارزشبیان نمودند که 

 4و همکاران. لی (16) گذاردیم یداریمعن ریتأث یورزش

های یشرانپ(، نشان دادند چهار خدمت اصلی و 2019)

مربوط به عملکرد )کیفیت خدمات، ارتباطات، مدیریت و 

عملکرد در میدان( تأثیر مثبتی بر کیفیت رابطه داشتند. 

                                                             
1 Kim 
2 Paek, B et al 
3 Kai Guo et al 

4Lee et al 

بینی کننده قابل توجه قصد برای باقی کیفیت رابطه پیش

 (.17ود )ماندن در دارندگان بلیط فصلی و قصد ارجاع ب

( نشان داد که 2024) 5های تانگ و همکارانیافته

انگیزه درونی تأثیر قابل توجهی بر رفتار تماشای زنده 

های الکترونیکی دارد، با این حال، تأثیر طرفداران ورزش

های درونی و انگیزه بیرونی ناچیز است. هنگامی که انگیزه

تأثیر مثبتی بیرونی با هم وجود داشته باشند، انگیزه درونی 

کند، در حالی که انگیزه بیرونی تأثیر منفی را را حفظ می

عنوان نیروی دهد. در نتیجه، انگیزه درونی بهمینشان

محرکه اصلی در پشت رفتار تماشای جریان زنده هواداران 

شود. انگیزه بیرونی نمیهای الکترونیکی ظاهر میورزش

تأثیر بگذارد و طور مستقل بر تعامل پخش زنده تواند به

حتی وقتی با انگیزه درونی ترکیب شود، شور و شوق را 

(. نتایج پژوهش کارواچه فرانکو و 18دهد )کاهش می

ها و رضایت گردشگران ( در مورد انگیزه2024) 6همکاران

قطر به چهار بعد انگیزشی  2022ورزشی در جام جهانی 

یهن اشتیاق ورزشی، فرار از مشکلات روزمره و آرامش، م

(. بشیرو و 19پرستی و دلبستگی، و تفریح اشاره دارد )

( نشان دادند که تمایل هواداران و 2024) 7همکاران

بازیکنان ستاره تعیین کننده اصلی حضور هواداران در روز 

های ها هستند. اما بررسی ویژگیمسابقه در استادیوم

همراه داشت و برخی از فضاهای ورزشی نتایج متفاوتی به

فداران برتری را برای فضای ورزشی قائل بودند و برخی طر

دیگر از شرایط اسفناک امکانات رفاهی استادیوم مانند 

دستشویی، ناامنی، و عملکرد نادرست اسکوربورد گلایه 

کنند که های ورزشی توصیه میداشتند. همچنین به تیم

امکانات را برای جذب بازیکنان ستاره فراهم کنند و 

5 Tang et al 

6 Carvache-Franco et al 

7 Bashiru et al 



 1404بهار  ،1 ، شمارة17های فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، دورة  شریة پژوهشن   195

های فوق العاده در فادار خود را از طریق نمایشهواداران و

(. 20زمین برای جذب جمعیت به استادیوم ایجاد کنند )

تواند نیروی محرکه مهمی تنها میارتقا مصرف ورزش نه

(، بلکه یک نیاز ذاتی 16برای تغییر صنعت ورزش باشد )

(. ارتقا 21برای توسعه با کیفیت بالا در صنعت ورزش است )

مصرف ورزش مستلزم تغییر و بهبود در محتوا، حالت و 

 (. 16مفهوم مصرف ورزش است )

می بسیاری دهد که عواملمیمرور تحقیقات نشان

تماشاگران و عملکرد بازاریابی  رفتار هواداران و در توانند

 اهمیت به توجه با نمایند. ایفا نقش هاها در قبال آنباشگاه

 پایش و رصد نیاز مستمر به ورزش، رفتار هوادار در موضوع

رفتارهای تماشاگران توسط تحلیلگران بازاریابی ورزشی 

 درباره موضوعشده های انجامپژوهشحجم . وجود دارد

در ورزش بیانگر  منظر بازاریابی رفتار تماشاگران از

بروز چنین رفتارهایی  های مربوط بهپیچیدگی مکانیزم

ای بسیاری رفتار مطالعات خارجی از منظرهاست. 

اند اما تماشاگران از منظر بازاریابی را تحلیل و تفسیر کرده

های اجتماعی و فرهنگ های عمده بین محیطدلیل تفاوتبه

های علمی در این مختلف؛ یافتهها در کشورهای غالب آن

ای قابل اکتفایی برای شمولی و منطقهحیطه از جهان

های مختلف برخوردار نیستند و انجام مطالعات فرهنگ

میان فرهنگی ضرورت بسیاری دارد. در همین راستا؛ 

بسیاری از متغیرها  ساختنآشکار  رغمیعلمطالعات داخلی 

 ،تماشاگران از دیدگاه مختلف مشارکتو عوامل اثرگذار بر 

هنوز به ابهامات و سؤالات متعدد مشارکت هواداران از منظر 

های ورزشی مختلف در مناطق بازاریابی و برای رشته

این  له اساسی تحقیق حاضرئاند. لذا مسگوناگون پاسخ نداده

 درک ارزش و هاهزیانگ نیب ارتباط در رابطه تیفیک است که

ی چه نقشی ورزش مصرف یریدرگ با یورزش انیمشتر شده

 دارد؟ 

های مناسب لازم است متغیرهای برای یافتن پاسخ

طور در همین راستا به محوری مورد بررسی قرار بگیرند.

ای از مشخص در تحقیقات پیشین و محتوای رسانه

های کلیدی و قابل تحلیل است. از این رو مسائل مؤلفه

های والیبال در زمینه رسانهها و تئها هیمهمی برای باشگاه

توان از رویکرد می مدیریت رفتار و مشارکت هواداران را

سنجی علت و معلولی بین متغیرهای کاربردی و رابطه

ارزش  ،هاانگیزه ،رابطه یفیتککلیدی در بین چهار متغیر 

جهت  مورد بررسی قرار داد.مصرف  یریدرگو درک شده 

غیرهای انتخابی لازم است تبیین بنیان تئوری روابط بین مت

 یحتوض یبرا یهای مختلفموضوع، مدل ینظر یاتدر ادب

و محصولات  یابیبازار یستمو ارتباط آن با س یرفتار مشتر

های ویژگی ینمتعدد ب یکردهایارائه شده است؛ اما رو

 یچیدهپ یار، ارتباطات و رفتار هنوز بسیمحصول، مشتر

وتحلیل به تجزیه یاز، نیاناست و بسته به نوع بازار و مشتر

در هر  نکهیآوری شواهد وجود دارد. با توجه به او جمع

 .و به طبع آن تجارت وجود دارد یابیبازار نهیزم یرقابت

و مشارکت کنندگان از نظر  نفعانیرفتار ذ لیتحل نیبنابرا

گفت که  یدبا یگر؛د ی. از سوکندیم دایپ تیاهم یاقتصاد

بر اساس اطلاعات مربوط  یورزش یابیدانش بازار یبدنه اصل

سازی رفتار است. مدل یورزش یدادهایبه طرفداران و رو

 یاتو جزئ یاتطور کامل کلکه بهتواند درحالیطرفداران می

 یاساس یهامیسدهد، درک مکاننمی یحرفتارها را توض ینا

سازی باشگاه آسان کند. هدف از مدل یابانبازار یآن را برا

بر یهبازارها، تک یرفتار یلو تحل یابیبازاردر  یرفتار مشتر

و شواهد بازار در ورزش است تا  یابیهای بازارتکنیک

، یانمشتر یرا برا یشتریب یچند وجه یدستاوردها

 یندر ا ها ارائه دهد.ها و فدراسیون، رسانهیانها، حامباشگاه

 یابیهای بازاربرنامه یناکارآمد یاصل یلاز دلا یکیراستا، 

 یلعدم تحل یورزش یهاو باشگاه یدادهارو یفعل

وتحلیل است. عدم تجزیه یانرفتار مشتر یستماتیکس
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، یورزش یدادهایرو ینهبازار در زم ینیو ع یعلم یابیبازار

 یاساس یرهایمتغ ساختاریمحقق را بر آن داشت تا مدل 

 هاییشرانپ شناسایی را بر اساس درک مخاطب ارائه دهد.

 مصرف قصد و کیفیت رابطه در دهکننمصرف بر مبتنی

 در ورزش بهمندان علاقه مداوم مشارکت تواندمی ورزشی

 مورد در تحقیقات برای رویکرد این. کند تسهیل را صنعت

 معمولاا  ورزشی مشتریان آن در که یاحرفه ورزشی شرایط

(. با 17است ) ینترمناسب هستند، محصولات اصلی بخش

 ییشناساتوجه به مطالعات انجام شده تاکنون پژوهشی به 

، رابطه تیفیک در کنندهمصرف بر یمبتن هاییشرانپ

ی در میان طرفداران ورزش مصرف قصد و درگیری مشتری

ی والیبال نپرداخته است. با توجه به مطالب ذکر احرفهلیگ 

ر شده تحقیق حاضر به تحلیل نقش میانجی کیفیت رابطه د

ها و ارزش درک شده مشتریان ورزشی با ارتباط بین انگیزه

له اساسی ئپردازد. لذا مسدرگیری مصرف ورزشی می

 مدل عوامل مؤثر بر بیینت این است که تحقیق حاضر

 نیروابط ب یبررس چگونه است؟ مصرف ورزش یریدرگ

 بالیدر وال یورزش یو هوادار یابیمرتبط با بازار یرهایمتغ

 یورزش قهرمان یبه حضور هواداران برا ازهایوجود ن لیدل به

 در هاآن تیریمد هایطرف و چالش کیاز  ایو حرفه

 قاتیدارد. تحق تیاهم اریبس گردی طرف از ورزشگاه

 تواندیم پژوهش نیمانند ا یو همبستگ یشیمایپ ،یفیتوص

 کند. تیرا تقو نهیزم نیدانش و اطلاعات مرتبط در ا

 

 ساخته()محقق مفهومی پژوهشمدل  .1شکل 

 شناسی پژوهشروش

. جامعه استروش تحقیق از نوع توصیفی همبستگی 

راهیاب  بالیوالتیم هواداران  هیشامل کل قیتحق نیا یآمار

 1401حاضر در لیگ برتر سال  استان کردستان ملل مریوان

حجم جامعه محدود )اما نامشخص به نکهیبا توجه به ا بود.

است و با توجّه به واریانس ( یطیکمبود اطلاعات مح لیدل

درصد، تعداد  5نفر( و سطح خطای  30نمونه مقدماتی )

 340نفر برآورد شد. پرسشنامه به  330نمونه مورد نیاز 

های تئهوادار ارسال شد )با کمک صفحات اجتماعی هی

پرسشنامه  328یاب ملل(. در نهایت  والیبال استان و تیم راه

طور کامل پرسشنامه به 324ها ت شد که از بین آندریاف

ابزار  پاسخ داده شده بودند و وارد فرایند تحلیل شدند.

 هیساخته بود. چارچوب اولپژوهش شامل پرسشنامه محقق

مانند پیک و همکاران  مرجع قاتیپرسشنامه از تحق

پژوهش  یرهایمتغ نهیدر زم( 2019و ایتانی ) (2020)

مطالعه منابع  قی. سپس از طر(6، 5) استخراج شدند

 ممفاهی و هالفهؤنامه( مانی)مقالات و پا یتخصص یپژوهش

 یپرسشنامه برا تینها در. دیگرد لیتکم ریهر متغ یدیکل

پنج  اسیو در مق دیگرد میپژوهش تنظ یاصل ریمتغ 4

 نیموافقم( تدو اریمخالفم تا بس اری)بس کرتیل اینهیگز

از طریق پست الکترونیک و و به دو روش ارسال  دیگرد

های مشتریان: متغیر انگیزه. حضوری ارسال و تکمیل گردید

های بیرونی و انگیزه های درونیمشتمل بر دو بُعد؛ انگیزه

شود. ارزش پرسشنامه ارزیابی می 12تا  1است و با سؤالات 

درک شده مشتریان: شامل دو بُعد؛ ارزش مصرفی و ارزش 

پرسشنامه  20تا  13ا سؤالات باشد و بغیر مصرفی می

 شود. کیفیت رابطه متقابل: مشتمل بر دو بُعد؛ارزیابی می

یفیت ساختاری رابطه و کیفیت محتوایی رابطه است و با ک

شود. درگیری پرسشنامه ارزیابی می 32تا  21سؤالات 

مصرف ورزشی: شامل دو بُعد؛ مصرف حضوری و مصرف 

پرسشنامه ارزیابی  41تا  33باشد و با سؤالات مجازی می
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های ها بر اساس پرسشنامه پرسشنامهشود. روایی می

تحقیقات قبلی تدوین و سپس متناسب با جامعه مورد 

ها توسط . روایی محتوایی پرسشنامهشدمطالعه اعتباریابی 

مدیریت ورزشی )دارای تخصص پژوهشگران خبره  تن از 5

ت والیبال ئهیتن از مدیران  2مدیریت منابع انسانی( و 

)دارای تحصیلات دکتری( ارزیابی شد. سپس پایایی و روایی 

ی هاصورت مراحل گزارش شده در قسمت یافتهسازه به

تأیید  1اسالافزار اسمارت پیبا استفاده از نرمتحقیق 

سازی معادلات ها از روش مدلگردید. جهت تحلیل یافته

هار چساختاری در دو بخش تحلیل عاملی تأییدی سازه 

 ها استفاده شد.متغیر و تحلیل مسیر بین آن

 هایافته

بر اساس نتایج جدول نمونه آماری دارای میانگین سنی 

(، میانگین سابقه هواداری %75، اکثریت مردان )47/32

سال و درصد بالای دارای سابقه رفتن به  08/11والیبال 

 بار برای تماشای والیبال بود. 5تا  1ورزشگاه بین 

 هانتایج نرمال بودن داده. 1جدول 

 نتیجه آزمون کشیدگی چولگی مؤلفه

 نرمال 70/0 -58/0 انیمشتر یهازهیانگ

 نرمال 25/0 -45/0 ارزش درک شده

 نرمال -19/0 -/50 رابطه متقابل تیفیک

مصرف  یریدرگ

 یورزش
 نرمال 03/1 -91/0

با توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

شود طور که مشاهده میهمان 2گزارش شده در جدول 

تمامی متغیرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی 

دهنده این است که مدل نشان که هستند 7/0ترکیبی بالای 

پایایی  لحاظ ازآلفای کرونباخ و چه  نظر ازدارای پایایی )چه 

ترکیبی( مناسبی است.

 پرسشنامه ییایپا ب. ضرای2جدول 

 متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
 ابعاد

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

 88/0 84/0 انیمشتر یهازهیانگ
 73/0 82/0 یدرون یهازهیانگ

 82/0 87/0 یرونیب یهازهیانگ

 82/0 86/0 ارزش درک شده
 74/0 80/0 یارزش مصرف

 79/0 86/0 یمصرف ریارزش غ

 85/0 89/0 رابطه متقابل تیفیک
 85/0 89/0 رابطه یساختار تیفیک

 85/0 89/0 رابطه ییمحتوا تیفیک

مصرف  یریدرگ

 یورزش
86/0 77/0 

 77/0 86/0 یمصرف حضور

 86/0 90/0 یمصرف مجاز

رهای متغی 2Rدهد که میزان مینشان .3جدول 

هستند. این بدین معنی است که  33/0پژوهش نزدیک به 

 مدل ساختاری پژوهش دارای برازش متوسط تا قوی است.

 

                                                             
1- Smart PLS 

متغیرهای  R Squareضرایب شاخص  .3جدول 

 زای مدلدرون

 R Square عامل
 زابرون مشتریان هایانگیزه

 زابرون ارزش درک شده

 33/0 کیفیت رابطه متقابل

 28/0 درگیری مصرف ورزشی
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 . مدل ساختاری پژوهش2شکل 

 

 هاعامل ریو با ز گریکدیبا  یاصل یهااز عامل کی( روابط هر T-values) یمعنادار بیضر .3شکل 

های : انگیزهتحلیل مسیر مشخص شد کهبر اساس 

بر  داریدرصد اثر مثبت و معنی 64/0با ضریب  مشتریان

 20/0با ضریب  کیفیت رابطه متقابل دارد. ارزش درک شده

بر کیفیت رابطه متقابل دارد.  داریدرصد اثر مثبت و معنی

درصد اثر مثبت و  21/0با ضریب  های مشتریانانگیزه

مصرف ورزشی دارد. ارزش درک  بر درگیری داریمعنی

بر  داریدرصد اثر مثبت و معنی 38/0با ضریب  شده

با ضریب  درگیری مصرف ورزشی دارد. کیفیت رابطه متقابل

بر درگیری مصرف  داریدرصد اثر مثبت و معنی 30/0

 ورزشی دارد.
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 هاعامل ریو با ز گریکدیبا  یاصل یاهاز عامل کیروابط هر  (T-values) یمعنادار بیضر .4 جدول

 T-values P Values هازیر عامل هم و بر برها هر یک از عامل میزان اثر

 001/0 91/53 های درونیانگیزه <-- های مشتریانانگیزه

 001/0 05/165 های بیرونیانگیزه <-- های مشتریانانگیزه

 001/0 88/59 ارزش مصرفی <-- ارزش درک شده

 001/0 09/61 ارزش غیر مصرفی <-- ارزش درک شده

 001/0 05/174 کیفیت ساختاری رابطه <-- کیفیت رابطه متقابل

 001/0 12/34 کیفیت محتوایی رابطه <-- کیفیت رابطه متقابل

 001/0 09/65 مصرف حضوری  <-- درگیری مصرف ورزشی

 001/0 79/17 مصرف مجازی  <-- درگیری مصرف ورزشی

 001/0 68/16 کیفیت رابطه متقابل <-- های مشتریانانگیزه

 001/0 47/4 کیفیت رابطه متقابل <-- ارزش درک شده

 001/0 33/3 درگیری مصرف ورزشی <-- های مشتریانانگیزه

 001/0 92/6 درگیری مصرف ورزشی <-- ارزش درک شده

 001/0 99/2 درگیری مصرف ورزشی <-- کیفیت رابطه متقابل

 
 . آزمون فرضیات میانجی5جدول 

 Sobel test VAF فرضیات میانجی

 24/0 634/3 گیری مصرف ورزشیدر <--کیفیت رابطه متقابل  <-- های مشتریانانگیزه

 18/0 491/3 صرف ورزشیدرگیری م <--کیفیت رابطه متقابل  <-- ارزش درک شده

 گیریبحث و نتیجه

 سازی نشان داد که هراز نتایج مدلبخش تحلیل عاملی 

یب ترتهای درونی بههای بیرونی و انگیزهدو بعد، انگیزه

ین ی بودند. از اعوامل فردتبیین  دارای نقش معناداری در

ان ها در رفتار هوادارتوان گفت هر دو نوع انگیزهرو می

 نسبت به فضاهای والیبال اثر تعیین کننده دارد هر چند

ییرونی قابلیت و دامنه اثرگذاری بیشتری مهای بانگیزه

( نیز در 2020پیک و همکاران ) باشند.توانند داشته 

د ها و نتایج این بخش را مورتحقیقات نقش انواع انگیزه

 (.5اند )تأیید قرار داده

 ریهر دو بعد، ارزش غ ز،یارزش درک شده ن ریدر متغ

 نییتب در ینقش معنادار بیترتبه یو ارزش مصرف یمصرف

                                                             
1 . Fernandes et al 

 یگفت که برا توانیم نیارزش درک شده داشتند. بنابرا

هواداران از هر دو نظر ارزش یآن برا یدادهایو رو بالیوال

 یرمصرفی( و غغیره و دادیرو ی)لذت تماشا یمصرف های

درک شده  یقابل توجه زانی( به میجتماعا هیسرمامانند )

یرو م یمصرف هایبالاتر ارزش تیوجود اولو نیاست. با ا

 تیفیک یارتقا یدر هواداران برا ازین کیعنوان به توان

فرناندز و  .نمود یتلق بالیوال یدادهایخدمات و سطح رو

 هایلفهؤارزش درک شده م یبرا 1(2013همکاران )

 نیا هایلفهؤکرده که با م معرفی را هااز انواع ارزش یمشابه

 (2024)بشیرو و همکاران . (3) دارد یپژوهش انطباق نظر

عوامل مؤثر بر حضور هواداران در مسابقات در بحبوحه 

به  ینقش سه گروه از وابستگ یبررسی کرونا با ریگهمه

کوزه  ،یداخل قاتیدر تحق میت تیفیو ک یورزش یفضا م،یت
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( و 1397و همکاران ) ی(، فسنقر1397) یممقان یگر

( 1398و همکاران ) یرامی( و ب1399و همکاران ) یعیسم

ارزش ادراک شده تماشاگران مولفه یفیک لیالعه تحلمط در

 یدر هواداران ورزش یارزش مشتر یبرا یمشابه های

در  نیهمچن (.11، 7، 14، 12اند )بکارگرفته و تأیید کرده

 یساختار تیفیرابطه متقابل، هر دو بعد، ک تیفیک ریمتغ

نقش  یدارا بیترترابطه به ییمحتوا تیفیرابطه و ک

 نییرابطه متقابل بودند. در تب تیفیک نییدر تب یمعنادار

 یاجتماع هایواسطه شبکهگفت امروزه به توانیم افتهی نیا

 هایتئیو ه اهباشگاه گاهینقش هواداران در جا یو ارتقا

با هواداران ساختار ساده و  هامیت نیروابط ب گرید یورزش

و ن ابلکه ساختار رابطه با هوادار ستین یتیحما یمحتوا

به  یسنت یتیحما هیرو کیرابطه فراتر از  نیا یمحتوا

هواداران  رایز ،ستا افتهیدست  ییبالا یدگیچیو پ ییایپو

 توانندیم یمجاز یو فضاها یاجتماع هایشبکه قیاز طر

لی باشند.  داشته تیفعال هامیت رامونیپ یمختلف هایوهیش

 هایلفهؤم( 2024( و تانگ و همکاران )2019و همکاران )

، 17اند )و تأیید کرده یرابطه را بررس تیفیک یبرا یمشابه

با برند  انیابعاد تعامل مشتر (2019ایتانی و همکاران ). (18

 نیا جیکه با نتا داندیرابطه م تیفیرا شامل نوع رابطه و ک

 ،یداخل قاتی. در تحق(6) دارد ییهمسو وهشبخش از پژ

( در 1396زاده و همکاران ) می( و عظ1396و بنار ) یامام

برتر فوتبال نقش  گیهواداران ل یارتباط یابیبازار یبررس

 شیپ تیقابل یرا دارا یارسانه غیدانش و تبل تیریابعاد مد

 یبا ابعاد ذکر شده براکه گزارش کردند  یشتریب ینیب

(. در متغیر 23، 22) دارد ییهمسو طهراب تیفیک ریمتغ

بعد، مصرف حضوری و  درگیری مصرف ورزشی، هر دو

تبیین درگیری  نقش معناداری درترتیب مصرف مجازی به

آور طور که بیان رشد سرسام مصرف ورزشی داشتند. همان

                                                             
1 Thakur 
2 Hapsari and et al 

است تا فضای مجازی و  های اجتماعی سبب شدهشبکه

مشارکت در آن اثرگذاری و ظرفیت بالایی داشته باشد اما 

مانند حضور انتظار است که مصرف حضوری هرحال قابل ه ب

باشد. ثیرات و دستاورد بیشتری داشته أها تدر ورزشگاه

( درگیری مصرف مشتری را مبتنی بر دو 2018) 1تاکور

داند که از نظر بخش خدمات ملموس و غیرملموس می

هاپساری  (.24های این بخش انطباق دارد )تئوری با مولفه

 3(2019و پرینتیک و همکاران ) 2(2017و همکاران )

درگیری مشتری را در دو بخش محصول و خدمات متفاوت 

بندی این پژوهش همسویی مفهومی داند که به دستهمی

 یقصد مشتر 4(2015ورهاجن و همکاران ) (.26، 25دارد )

ی را دارای دامنه بیشتری مجاز یهایطمح در یریدرگ یبرا

گزارش کرده است که از نظر اولویت با اولویت مصرف 

(. در تحقیقات 27ن پژوهش ناهمسو است )حضوری در ای

( برای درگیری 1398) و همکاران صدقیانداخلی نیز 

اند که های محصول و خدمات را تفکیک کردهمصرف مولفه

 (.10با نتایج این پژوهش انطباق نظری دارد )

نشان  یاصل یرهایمتغ نیب میروابط مستق ریمس لیتحل 

و ارزش درک شده اثر مثبت و  انیمشتر هایزهیداد که انگ

زهیانگ نیرابطه متقابل دارند. همچن تیفیبر ک یداریمعن

بر  یداریو ارزش درک شده اثر مثبت و معن انیمشتر های

رابطه  تیفیک تیداشتند. در نها یمصرف ورزش یریدرگ

 یمصرف ورزش یریبر درگ یداریبا اثر مثبت و معن بلمتقا

 یرونیب هایزهیگفت انگ توانیم جینتا نیا براساسداشت. 

درک  یمصرف ریو غ یمصرف هایهواداران و ارزش یو درون

 ایارتباط پو تواندیم یقابل توجه زانمی به هاشده توسط آن

 هامیت یو هوادار بالوالی ورزش در هاآن یو مشارکت مصرف

 یزشیانگ هایرا ارتقا بخشد. در واقع هر اندازه محرک

شود و  جادیاستان ا بالیوال یهوادار یدر فضاها یشتریب

3 Prentice and et al 
4 Verhagen and et al 
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به هوادار  یشتریب یرمصرفیو غ یخدمات ارزشمند مصرف

مرتبط با  یمجاز یو فضاها بالیوال یدادهایرو طیدر مح

 بالوالی –هوادار  هیآن به هواداران ارائه شود ارتباط دوسو

 و تیفی( به کغیره رسانه، اسپانسر، و ت،ئیباشگاه، ه م،ی)ت

و  شودیمنجر م شتریب ییو محتوا یساختار ییایپو

 ین در مصرف منافع حاصل از هوادارامشارکت هوادار

برقرار  زیصورت عکس نرابطه به نی. اشودیم شتریب بالیوال

 یدرک شده برا هایو ارزش هازهیهر قدر که انگ یعنیاست 

( هامیخاطر رفتار و عملکرد تشوند )به فیهواداران تضع

استان  هایمیو ت بالیوال رامونیو مشارکت آن در پ اطارتب

 .شودمی ترکمرنگ

و ادراک  انیمشتر یهایژگینقش و 1(2013رابینسون )

و  داندمی اثرگذار هامصرف آن یریرا در درگ ندفرآی از هاآن

آن قائل  یبرا یمانند بازخورد و ادراکات سازمان ییامدهایپ

 یهازهیرابطه انگ( 2020پیک و همکاران ). (28) است

. (5اند )را مورد تأیید قرار داده یو مصرف ورزش یورزش

گردشگران  تیو رضا زهیانگ (2024کارواچه و همکاران )

را بررسی نمودند و نتایج  قطر 2022 یدر جام جهان یورزش

لی و همکاران  (.19تحقیق پیش رو را تأیید نمودند )

 تیفیات بر کخدم میمستق ریتأث 2(2020( و ژآئو )2019)

فرناندز . (16، 17اند )را تأیید کرده یورزش هایمیرابطه در ت

و ارزش  تیفیک نیب میرابطه مستق( 2018و همکاران )

 گزارش کرده است داریرا معن یدرک شده توسط مشتر

را  انیمشتر یریدرگ (2017هاپساری و همکاران ). (3)

که با  داندیبه برند م بتنس هاآن یروانشناخت نهیمتأثر از زم

. (25) دارد یپژوهش سازگار نیشده در ا یبررس یرهایمتغ

( ارزش 1397) زیو همکاران ن یفسنقر ،یداخل قاتیدر تحق

را اثرگذار بر رفتار هوادار و  یدر هواداران ورزش یمشتر

 انصدقی. (14اند )با رفتار دانسته یفرد یژگیو نیواسطه ب

                                                             
1 Robinson 

 یریشده بر درگ کرزش در( اثرات ا1398و همکاران )

مورد تأیید قرار  یمشتر تیرضا یانجیم قیمصرف را از طر

( یاول )بسترهای فرهنگ تیاولو نییدر تب (.10) داده است

پسند فرهنگ عامه هاییژگیهواداری از و که گفت توانیم

فرهنگ، از  نی. در قالب ارودیشمار مبه یصنعت در جوامع

شده عید و توزیکه به شکل انبوه تول ییهایسرگرمه خزان

 و به درون دهیبرگز ن،یمع ییو ژانرها هاتیروا گران،یبازاند، 

کرده زیای از مردم که آگاهانه خود را متمادسته فرهنگ

 ، اگرچه عموم مخاطبان درگری. از سوی دشوندیم برده اند،

یم ریدرگ یشناخت نشانه دگرییاز تول یمختلف درجات

 تیکه به موقع پردازندیم ییهاد معنا و لذتیبه تول و شوند

ی فرهنگ عیمختص آنها جدای از محصولات صنا یاجتماع

 را یشناخت نشانه دگرییتول نیدارد، اغلب هواداران ا تعلق

 تواندیکه م کنندیم لیتبد یمتن دیاز اشکال تول یبرخ به

 و فیبه تعر نیجماعت هواداران منتشر شود، بنابرا انیم در

آزمون سوبل تست  .(29) جماعت کمک کند نیا نییتع

و ارزش  های مشتریاننشان داد که اثر غیرمستقیم انگیزه

بر درگیری مصرف ورزشی با میانجی کیفیت  درک شده

دار در هواداران والیبال استان کردستان معنی رابطه متقابل

است. در تاثیر انگیزه بر درگیری مصرف رابطه مستقیم از 

مستقیم )میانجی( بیشتر و در تاثیر ارزش درک شده بر غیر

درگیری مصرف رابطه غیرمستقیم از مستقیم بیشتر بود. از 

توان گفت هر چند انگیزه و ارزش درک شده در این رو می

مشتریان )هواداران( به خودی خود منجر به ارتقای درگیری 

شوند اما مداخله در متغیرهای میانجی مصرف ورزشی می

دهد. این مداخله میزان قابل توجهی اثر مذکور را ارتقا می به

توان در متغیر ارزش درک شده بیشتر از حالت مستقیم می

به تغییرات در متغیر وابسته منجر شود. از این رو تقویت و 

تواند از نظر کمی مداخله مثبت از طریق متغیر میانجی می

شارکت و و کیفی دامنه اثرگذار انگیزش و ارزش برای م

2 Zhuo et al 
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و نقش ارزش ادراک شده  مصرف مشتری را بهبود ببخشد.

صورت بهخدمات  ورابطه  یفیترا در ک یمشتر یترضا

مستقیم و غیرمستقیم مورد تأیید قرار داده است. پیک و 

 برای اثررابطه و  یفیتک ( نقش میانجی2020همکاران )

 .(5اند )را مورد تأیید قرار داده ورزشدر مصرف  یزه برانگ

ومیهواداران در استاد در بخش امکانات اگر در زمان حضور

باشد و خدمات  داشته وجود یمناسب رفاه زاتیتجه ها

هواداران با آرامش  شکی ببه آنها ارائه شود،  یمناسب یرفاه

 تواندین خود میو ا کنندیم مسابقات را دنبال شترییب

 تیفیاز جانب آنها باشد. ک مثبت هایجانیبروز ه سازنهیزم

مشتری وفاداری، ارزش  تیرضا ریمتغ خدمات روی هر چهار

لی و معناداری دارد.  ریکننده تأثادراک شده و رفتار مصرف

( برای تأثیر خدمات بر کیفیت رابطه 2019همکاران )

(. 17اند )بینی نمودهپیامدهایی مانند مشارکت بیشتر پیش

اثر عواملی کنشی مشتریان  (2019پرنتیک و همکاران )

ها )درگیری و مشارکت( را )ذهنیت، و..( بر واکنشی آن

(. در 26داند )وابسته به نقش واسطه کیفیت و روابط می

تأثیر کیفیت  (1397تحقیقات داخلی، کوزه گری ممقانی )

بر رضایت مشتری با میانجی  ارزش درک شده وخدمت 

خدامرادپور و  (.12اند )کیفیت خدمات را تأیید کرده

نیز این  (1398) و همکارانبیرامی ( و 1399همکاران )

رابطه را از طریق میانجی تجربه و دانش مشتری تأیید کرده

 رفتار هواداران هنیگرفته در زم مطالعات انجام (.11، 8اند )

 هواداران نسبت به باشگاه یمیت تیداده است که هو نشان

 بلکه از نظر دان،یدر م کنانیتنها در رابطه با عملکرد بازنه

 و کالاهای مربوط به تیفروش بل شیآنها در افزا مشارکت

ی از منابع اصل یکی نکهیاست. با توجه به ا یاتیح باشگاه

 فوتبال، هواداران ژهیوای، بههای حرفهدر باشگاه ییدرآمدزا

 تیاز حما یهای مختلفجنبه یمیت تیارتقای هو هستند،

 ها به ارمغانو معنوی هواداران را برای باشگاه اقتصادی

توان گفت در تفسیر کاربردی نتایج پژوهش می آورد. خواهد

 توانند از طریقیمهای والیبال در استان تئها و هیکه تیم

مشارکت هواداری در  یاجتماعفردی و منافع تفهیم بهتر 

ی ارسانه یوندهایپ یریکارگبه این رشته ورزشی، از طریق

و تعهد در  مندییتاعتماد، رضا یشموجب افزاو بازاریابی 

ها شوند. ارتباط با آن یفیتک یتتقو یت،نهاتماشاگران و در

تواند استان می یبالوالیگ برتری و دسته دوم ل حفظ تیم

های ملموس برای درگیری مصرف هواداران بخشی از ارزش

 یابزارها طور منظم و منسجم، استفاده ازبهباشد. همچنین 

ارتباطات  یشجهت افزا یرپذو جامعه یننو ارتباطی

با تماشاگران، بهبود تعامل با تماشاگران توسط  یرمستقیمغ

ای، های رسانهکاران، ادمینمدیران، مربیان، ورزش

 یازهابه ن یژهتوجه و ین،مربوطه و همچن اسپانسرها و سایر

ارتباط با  یفیتک یشافزا یتماشاگران برا یهاو خواسته

 .باشدیپژوهش م ینتأمل اقابل یشنهاداتپ یگرها از دآن

های درونی های بیرونی و انگیزهبراساس نتایج، ابعاد انگیزه

ی بودند عوامل فردتبیین  دارای نقش معناداری درترتیب به

شود که در اقدامات بازاریابی حوزه بنابراین پیشنهاد می

در هواداران تفاوت قائل شوند و ها والیبال بین انواع انگیزه

ها تمرکز ها بر آنبرحسب میزان دامنه کارکردی انگیزه

نقش ترتیب شود. ابعاد ارزش غیر مصرفی و ارزش مصرفی به

تبیین ارزش درک شده داشتند از این رو  معناداری در

های رویدادهای والیبال به ئه ارزشاشود در ارپیشنهاد می

بین دو نوع غیر مصرفی و مصرفی هواداران آن به تفاوت 

گذاری خدمات بر مبنای تفاوت این دو توجه شود و ارزش

ابعاد کیفیت ساختاری رابطه و کیفیت محتوایی  رویه باشد.

تبیین کیفیت  دارای نقش معناداری درترتیب رابطه به

شود که رابطه متقابل بودند بنابراین پیشنهاد می

های ها و باشگاهتئدر هی سازوکارهای ارتباط با هواداران

والیبال مبتنی مشارکت فعال هواداران در باشگاه و از طریق 

انجام هر نوع  ریدر مس های ارتباطی اجتماعی بپردازد.شبکه

 ،یشیمایو پ یفیمخصوصاا مطالعات توص ،یپژوهش
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وجود دارد. محقق تلاش کرده با  یادیز یهاتیمحدود

از  یم برخیطور مستقحدود پژوهش، به فیتعر ای نییتع

از هواداران  یبرخ یهمکار عدمرا کاهش دهد.  هاتیمحدود

و  لیدر کردستان در تکم بالیوال یصفحات مجاز نیو ادم

به آمار و  یدسترس عدم ،به سؤالات پرسشنامه ییگوپاسخ

 یزمان طیشرا ،موضوع پژوهش نهیدر زم یاطلاعات کاربرد

 یو حالات روان روزانه خسته ،حاکم بر پژوهش یو مکان

بودن تعداد  کم ،دهندگاندقت پاسخ زانیم ی،نمونه آمار

هایی بودند که در این برخی از محدودیت نمونه در دسترس

 رو بود.هتحقیق محقق با آن روب
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