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گامی پدر و مادر دلسوز و مهربانم که سجده ی ایثارشان گل سپاس بیکران بر همدلی و همراهی و هم

 .های مهربانی را به من آموختمحبت را در وجودم پروراند و دامان گهربارشان لحظه
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نامه را به پایان که توفیق را رفیق راهم ساخت تا این پایاننثار ایزد منآنشکر شایان 

سید و جناب آقای دکتر  هادی باقریبرسانم. از اساتید فاضل و اندیشمند جناب آقای دکتر 

را مورد لطف و محبت خود قرار داه  منکه همواره و مشاورعنوان اساتید راهنما  بهرضا حسینی نیا 

 .ر را دارماند، کمال تشک 

 

 

  



 و

 

 تعهدنامه

تربید  بد نی و ولدو  رشدهه  دانشجوی دوره کارشناسی ارشد  نازیلا سادات فریمانه اینجانب

دانشدااه ندنیهی  تربید  بد نی و ولدو  ورزشدیدانشدد ه  ورزشی گرایش م یری  ورزشی

تاثیر کیفید  ارتاداو و کنجدداوی ورزشدی بدر رفهارهدای م درفی  نامهشاهرود نویسن ه پایان

 .شو مهیه  می باقری هادی دکهرتح  راهنمایی  هواداران فوتاال

 برخوردار است. نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالتتحقیقات در این پایان 

 .در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است 

 توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ نامه تاکنون مطالب مندرج در پایان

 جا ارائه نشده است.

 دانشگاه » باشد و مقالات مستخرج با نام کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

 به چاپ خواهد رسید.«  Shahrood University of Technology» و یا « صنعتی شاهرود 

 نامه تأثیرگذار بوده اند در مقالات مستخرج از حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان

 گردد.نامه رعایت میپایان

 استفاده شده است ضوابط و  (هایا بافتهای آن)نامه، در مواردی که از موجود زنده در کلیه مراحل انجام این پایان

 است.اصول اخلاقی رعایت شده 

 نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده در کلیه مراحل انجام این پایان

 شده است اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است.

 تاریخ

 امضای دانشجو

 

 

  

 مالکیت نتایج و حق نشر

مستخرج، کتاب، برنامه های رایانه ای، نرم افزار ها و تجهیزات ساخته شده کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات 

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.. این مطلب باید به نحو مقتضی باشدمیمتعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود  (است

 .باشدمیبدون ذکر مرجع مجاز ننامه پایاناستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در 

 



 ز  

 

 چکیده

های مصرفی هواداران تیم پژوهش حاضر  به مطالعه تأثبر کنجکاوی ورزشی و کیفیت ارتباط بررفتار

جامعه آماری این پژوهش  ر توصیفی و از نوع کار بردی است.پدیده مشهد پرداخته است.پژوهش حاض

رای انتخاب دهند که تعداد آن نامشخص است. بمی لیمشهد تشکشهر خودرو  را هواداران تیم پدیده

( مبنی بر مناسب بودن 1188) طبق نظر کلاین گیری در دسترس استفاده شد.نمونه از روش نمونه

نامه توزیع شد. برای گردآوری پرسش 161نفر برای معادلات ساختاری تعداد 911تا  111ها بین نمونه

-فی، ازترکیب پرسشنامههای مصررفتار (،1188های کیفیت ارتباط تریل و کیم )ها از پرسشنامهداده

( و کنجکاوی ورزشی، از 8931) ( و جماعت1188(، کیم و همکاران)1186های فروغی و همکاران)

شد. برای تعیین روایی صوری و محتوایی  استفاده( 1111) ماهونی و وان فاندوم های پارک،پرسشنامه

کمک گرفته شد. و برای نظران و اساتید مدیریت ورزشی تن از صاحب 81ها از نظرات پرسشنامه

 های مورد استفاده از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. سپس به منظور تعیین روایی سازه پرسشنامه

نفر از هواداران تیم پدیده مشهد توزیع  91ها در یک مطالعه مقدماتی بین پایایی، پرسشنامهبررسی 

های مصرفی، کیفیت های رفتارشنامهشد و از طریق آزمون آلفای کرونباخ ضریب پایایی برای پرس

که نشان دهنده پایایی مناسب  به دست آمد 31/1و  38/1، 18/1ارتباط و کنجکاوی ورزشی به ترتیب

نتایج حاصل از  ها از همبستگی پیرسون و تحلیل مسیر استفاده شد.باشد. برای آزمون فرضیهمی

ورزشی برکیفیت ارتباط هواداران با تیم تأثیر  ها نشان داد که کنجکاویتجزیه و تحلیل استنباطی داده

های مصرفی هواداران مثبت، (؛ همچنین تأثیر کنجکاوی ورزشی بر رفتار19/1) مثبت و معناداری دارد

یر مثبت های مصرفی هواداران تأث(؛ از سوی دیگر، کیفیت ارتباط بررفتار16/1) اما غیر معناداری است

و نتایج آزمون سوبل که  پژوهشمدل  با توجه به نتایج حاصل از نهایتو در  (؛13/1) و معناداری دارد

توان گفت که می بدست آمد کیفیت ارتباط به عنوان متغیر میانجی تأیید شد. 36/8بزرگتر از 

 های مصرفی تأثیر دارد.کنجکاوی ورزشی بصورت غیر مستقیم بواسطه کیفیت ارتباط بر رفتار

 های مصرفی، کیفیت ارتباط، هوادارانورزشی، رفتارجکاوی کن :هاکلید واژه
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 مقدمه 1-1

 نجها برتر صنعتاز ده پنجاه درصدی، یکی شد ر با ردیمیلیا و باجذصنعتی  عنوانبه ورزش،

 بهبخشی از این صنعت پردرآمد،  عنوانبه نیزشی ورز یهاباشگاه (.1116، 8)مورگان شودمحسوب می

ایجاد مزیت و  یابیزارباهای مناسب از روش دهستفاا یوگر در افعشانمناند که هسیدر قعیتوا ینا

 یناز ا تا هستند های مختلف، در تلاش برای جذب هواداران بیشتربا توسل به شیوه هاآنرقابتی است. 

با افزایش رقابت در عرصه ورزش، برای  ؛(1116کسب کنند )وان،  یبیشتر مددرآبتوانند  طریق

 هارقابتی مناسب داشت. برای توفیق در این هاکیتاکتو  ابزارهااز رقبا، باید  مؤثرترو  بهترپیشروی 

محرکی به نام  هاراهکرد. یکی از این  استفادهی بازاریابی برای جذب هواداران هاکیتاکتباید از 

در ایجاد  رگذاریتأثو  ن یک نقش مهمعنوابهبه لحاظ نظری و تجربی  ،یکنجکاو ست.اکنجکاوی 

روانشناختی بیان  به یک فرد سالم شدنلیتبدی هویت و ریگشکلی امن در طول عمر، هایبستگدل

 (.1188)پارک و ماهونی،  شودیم

حسی جدید که انگیزه  اتیو تجربگسترده میل به کسب دانش جدید  طوربه توانمیی را کنجکاو

حائز اهمیت  ورزش ینهیزم دراین مفهوم کنجکاوی (. 1111پارک، کرد )رفتار اکتشافی است، تعریف 

 داشتننگهو  ایجاد کنجکاویی ورزش( باعث هایبازعدم اطمینان از ورزش )نتایج  مثالعنوانبه؛ است 

 بازی به پایان برسد. تا شودیمدر استادیوم  و یا ونیزیتلوی هارندهیگپای  ،افراد

اختصاصی اطلاعات خاص و شناختی در  یکنجکاو اختصاصی و اکتشافی است. دو بعدکنجکاوی دارای 

کنجکاوی اکتشافی به دنبال تحریک  دهد.می افراد بههای ورزشی تیم یا و کنانیباز مورد ورزش،

 کندمیی اکتشافی ورزش رفتارهارا درگیر  افراد ؛ کهی ورزشی استهامیتحسی و جدید از ورزش و یا 

ی ورزش رویدادهایی که نامشخص است، پاسخ دهند. هایتمایل دارند به محرک افراد .(1117)پارک، 

 دهدمیبر این، تحقیقات نشان  علاوه .شوندیمیک محرک جالب، جذاب و ناشناخته محسوب  عنوانبه

                                                 
1 Morgan & jeams 
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، احتمال بیشتری دارد در مسابقات  را بشناسند ی ورزشیهامیت دارندهواداران ورزشی که علاقه 

ای افرادی که دار (.1111کاشدان و همکاران، کنند )های مجاز را خریداری و کالا کنندورزشی شرکت 

 به کنندبرقرار می با یک ورزش، تیم، بازیکن یا بازی بیشتری کنجکاوی خاص هستند، ارتباط روانی

. ردیگیمی در مرحله معرفی قرار طورکلبه، شودیمی اندازراهیک ورزش جدید  کهیهنگامعبارتی 

، مرحله نیبنابرادارد بازاریابان باید بدانند که ورزش در چرخه زندگی محصولات ورزشی قرار  چراکه

 به دستی و اطلاعاتی که از این مرحله آگاهاز  با استفادهافراد  تا دهندمی انجام باقدرتمعرفی را 

محصولات جدید در مرحله اول با توجه به  اکثر شوند. موردنظرتبدیل به طرفدار تیم  دنآوریم

 گونهچیهچرخه بدون  از ،نوآوری وعدم انطباق آن با نیازهای مشتری درجه پیچیدگی محصول،

 با  یتقربا توجه به اینکه تیم پدیده (. 1111ماهونی،  و پارک، اندریو) ندیآیمافزایش صعودی فرود 

توان بر نوپاست، در مرحله معرفی از چرخه عمر محصول ورزشی، قرار دارد در این مرحله می

 هواداران پدیده ایجاد کرد. های جدیدی را برای به دست آوردنکنجکاوی تمرکز کرد تا بتوان شیوه

تا وقت بیشتری را  شودیم هوادارانی مختلف و قوانین هر ورزش موجب کنجکاوی هایاستراتژ درواقع

که  دندر اینترنت کن وگذارگشت و شتریبی هایبازدر مورد ورزش و تماشای  اطلاعاتجستجوی  صرف

تبلیغات ورزشی که حاوی سطح متوسطی از  بر این، علاوه نیست. مستثناتیم پدیده نیز از این قاعده 

حضور یا از  صورتبه آن ممکن است طرفداران ورزش را برای تماشای اطلاعات در مورد ورزش بوده،

، روزنامه، اینترنت همواره ونیزیتلوی ورزشی مثل هارسانه (.1117پارک، کند )طریق رسانه تحریک 

ی مختلف ورزشی رفتارهابرای افزایش  هاآناغلب  رایز ؛اندمفید بودهبرای انتقال اطلاعات ورزشی 

رسد که رفتارهای مصرفی هواداران علاوه بر کنجکاوی تحت به نظر می .رندیگیمقرار  مورداستفاده

های ای از ارزشبا باشگاه نیز باشد. کیفیت ارتباط درواقع مجموعه هاآنتأثیر کیفیت ارتباط 

کند و منجر به تبادل مورد انتظار مشتری و خریدارمی غیرملموس که محصول یا خدمات را تکمیل می

 (.8931زاده، وهمکاران، )ملکشود
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ی رابطه ابیبازاری اهتلاشمعتقدند که  عموما بازاریابان ورزشی دریافتند  1189در سال  8لیترکیم و 

نتیجه آن منجر به مصرف رسانه، فروش  که ورزشی افزایش دهند کنندگانمصرفروابط را با  تواندیم

 .شودیم هااستادیومفروش کالاهای مجاز و حضور در  ،تیبل

ی مجاز منبع کالاها رایز ی ورزشی حیاتی است،هاسازمانی مجاز برای کالاهافروش  رسدبه نظر می

شده در این ذکر هایمؤلفههستند کیفیت ارتباط و  هاگیلی ورزشی و هامیتدرآمد برای  توجهقابل

 .کنندرا خریداری  موردنظرتا محصولات تیم  کندمیرا تشویق  کنندگانمصرف پژوهش

 قصد ورزشی درک کنند که ارتباط خوبی با یک تیم ورزشی برقرار کردند، کنندگانمصرفزمانی که 

ورزشی  و محتوای مجاز بیشتری را خریداری کنند یکالاها ی محبوب شرکت کنند،هایدربازدارند 

 کنند. مصرف هارسانهمربوط به تیم را از طریق 

 بیان مسئله 1-2

زیادی  تعداد هستند. هامیتو مسابقات ورزشی هواداران  دادهایرو تیفیک در یکی از عوامل بسیار مهم

ی ورزشی خاصی هامیتیا  هارشتهو خودشان را هوادار  کنندیمی ورزشی توجه دادهایرواز مردم به 

هواداری و به عبارتی همراهی و تماشای مسابقات ورزشی عامل  ، علاقه مداوم و پیوسته دردانندیم

کسی است که به نحوی علاقه شدید به یک باشگاه،  هوادار .شودیمی ورزش دنیا محسوب هاگیلرشد 

 در ادبیاتهوادار که  رفتار (.1181درویشی و دوستی، باشد )ازیکنان خاص آن داشته بتیم و یا 

بر چرایی و چگونگی انتخاب مشتری برای هزینه کردن  شودمی ادی ،کنندهمصرفنام رفتار  اپژوهش ب

)جماعت و همکاران،  داردتمرکز ی ورزشی دادهایرودر  و حضور و خدمات کالاهاخرید  به منظور پول

و یا  در ورزشگاهو حمایت از یک تیم  ونیزیتلوی مختلف ورزشی مانند تماشای رفتارها (.8931

)پارک و  است کنندهمصرفی از رفتار انمونهبرای تشویق یک تیم خاص لباس  اپوشیدن جلیقه ی

یی را برای درآمدهامستقیم  صورت بهمسابقات  بلیت، هواداران با خرید واقع در(. 1181گرینول، 

                                                 
1 Kim and Trail 
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یی از راه جذب در درآمدزای اعمدهسهم  میرمستقیغصورت و به ی دارنداحرفهی هاگیلو  هاباشگاه

یی که هوادار زیادی را به خود هامیتی خواهند داشت چون ونیزیتلوحامیان مالی و فروش حق پخش 

میزان این حضور و حمایت از  (.1111)کاشدان و همکاران،  داردی بیشتری ارسانهجلب کند پوشش 

عامل  رایز ؛شودیمیی و جذب حامیان مالی محسوب درآمدزاکلیدی برای  ریمتغ هر باشگاه،

 ( وفروشیبلیتی مهمی برای سایر منابع درآمدی است که به شکل مستقیم )از طریق کنندهنییتع

پخش  حق مالی و حتی فروش ، حامیانهاباشگاهی مربوط به کالاهااز طریق فروش  میرمستقیغ

و  هاباشگاهبرای بسیاری از  (.1181)درویشی و دوستی شودیم تأمین کشورهای در برخی ونیزیتلو

و تبدیل هواداران گهگاهی به هواداران وفادار بسیار حیاتی ورزشی  هوادارانی ورزشی توسعه هاسازمان

مناسب جذب  یهاتیوضعوجود دارند که ممکن است در  است؛ زیرا بسیاری از افراد غیر ورزشی

درصد از بزرگسالان  11نشان داد که حدود  (1188)8ستریمای موسسه کالج نظرسنجورزش شوند. 

 .(1181میلر و واشنگتن، ) به نقل از نمی دانند ورزش هوادار خود را متحدهالاتیا

 وفادار است. هوادارانبه  گاهیگهتبدیل هواداران  ، جذب این افراد وورزشی ابانیبازار از اهدافیکی 

روی انواع  استفاده کنند؛ زیرا کنجکاوی هاآنی جذب افراد برااز ویژگی کنجکاوی  توانندیمبازاریابان 

روحیه  (.1181)پارک و ماهونی،  گذاردمی تأثیر که هوادار تیم خاصی نیستند یافراد حتی هواداران و

کنند تا اطلاعات و دانش مربوط به یک تیم یا بازیکن را کسب  کندمیرا تحریک  هاآنافراد،  کنجکاوی

تشویق کنند.  و یابند حضور کنندهشرکتتماشاگر و  عنوانبه دادهایروو  هایبازهمچنین در  و

های مصرفی و برای بروز رفتارجذب  موردنظری هاباشگاههواداران با استفاده از کنجکاوی به سمت 

 .شوندیمآماده 

لازم  انگیزه رایز ی برای کسب دانش است؛شرطشیپ، بودن افراداست که کنجکاو ( معتقد3888) 1پیاژه

(. 1188)پارک و همکاران،  کندمیرا فراهم  ی جدیدهامحرکبرای کسب اطلاعات جدید و جستجوی 

رسد که رفتارهای مصرفی هواداران مانند تماشای یک بازی در استادیوم یا از طریق پخش به نظر می

                                                 
1 Marist college 
2 peazheh 
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تواند تحت تلویزیونی، خرید محصولات ورزشی و یا حمایت از تیم ورزش محلی یا ملی در استادیوم می

های ورزش قرار گیرد؛ زیرا اغلب ویژگی زیبرانگ یکنجکاوو  فردمنحصربههای تأثیر ویژگی

های شناختی افراد توانند عاملی برای کسب اطلاعات و تحریک حساسیتفرد ورزش میمنحصربه

 (.1111پارک و همکاران، باشند )

های ورزشی باعث ی بودن نتایج رقابتنیبشیپرقابلیغ. ی مشترکی دارندهایژگیوورزش و کنجکاوی 

های تلویزیونی ر استادیوم یا پای گیرندهتا پایان بازی د هاآن داشتننگهایجاد کنجکاوی در افراد و 

تواند موجب تغییر قوانین در هر ورزش نیز می و یاهای مختلف شود علاوه بر این، استراتژیمی

در مورد  را برانگیزاند تا وقت بیشتری را برای جستجوی اطلاعات هاآنکنجکاوی هواداران شود و 

( 1181از سوی دیگر، پارک و همکارانش ) (.1117)پارک،   کنندصرف  هایبازورزش و تماشای 

معتقدند که تبلیغات حاویِ سطح متوسطی از اطلاعات مربوط به ورزش، ممکن است کنجکاوی 

رسد که . بر این اساس، به نظر میدهدرا برای تماشا یا پیگیری ورزش یا باشگاه افزایش  مندانعلاقه

-می هاآنشان و انتقال مناسب اطلاعات به تباط مناسب با هواداراندر برقراری ار هاباشگاهبودن  موفق

این را تبدیل به هوادار کند.  هاآنو با تغییر نگرش تماشاچیان،  زاندیبرانگتواند این حس کنجکاوی را 

ها موفق بودن تیم تقویت کنند. با هوادارانشان را کیفیت ارتباط خود هاباشگاهکه  افتدیماتفاق زمانی 

 هاارتباط به بازاریابان و مدیران باشگاه تیفیک ها به نوعی به روابط با هوادارانشان وابسته است.باشگاه و

 (.8331، 8مورگان و هانت)دهند ورزشی را حفظ و افزایش  کنندگانمصرفکه روابط با  کندمیکمک 

یک 1. اعتماد ( استیهویت هم ،متقابل عمل ،تیمیصم تعهد، ،اعتماد) مؤلفهشامل پنج  این متغیر

؛ به شودیمهوادار با باشگاه  بلندمدتو باعث ایجاد و حفظ روابط  کلیدی کیفیت ارتباط است مؤلفه

که به قصد، نیت و خواسته طرف دیگر رابطه تعریف شده است اعتقاد  توانمیعبارتی، اعتماد را 

 یکی دیگر از 9تعهد (1111)کنوی، سیفت،  شودیمی آن توسط اقدامات طرف دیگر انجام ازهاین

                                                 
1 Morgan and Hunt 

2Trudt              
 commitment 3  
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ورزشی برای ادامه  کنندگانمصرفتمایلات پایدار  عنوانبه تواندیمی کیفیت ارتباط است که هامؤلفه

یی و نزدیک آشنادرجه  8صمیمیت (.1119)رشید،  شودارتباط با یک سازمان ورزشی خاص تعریف 

ی یک رابطه برااست و  شده شناختهجزء ضروری کیفیت ارتباط  عنوانبهکه کند میبودن را بیان 

 ی داخلی و انتظاراتباورها عنوانبه 1عمل تقابل شده است. تأکیدورزشی  کنندگانمصرفمطلوب با 

اند که تقابل یک ساختار محققان در مدیریت ورزشی اذعان کرده ،شودیمه نظر گرفتدر یک رابطه در 

ورزشی  کنندگانمصرف .دهدمیرا نشان ورزشی  کنندگانمصرفاصلی است که ماهیت رابطه بین 

روانی و مالی در  لحاظ از آنچهی ازا درروابطی را ایجاد کنند که در آن احساس کنند که  خواهندیم

 (.1188)کیم،  شوندیم، ارزشمند هستند و مورد قدردانی واقع کنندیمی گذارهیسرماتیم 

ارتباط یک معیار برای جدا کردن روابط موفق از روابط ناموفق  تیفیکتوان گفت که به طور کلی می

به ارزش عمر مشتریان سازمان اشاره  عنصر کلیدی از حقوق مشتری است کهیک  عنوانبهاست و 

 تسا ایباشگاه تازه تأسیس شدهیده شهر خودرو باشگاه پدبا توجه به اینکه (8331، 9)فورنیر کندمی

و درگیر  کند چون در مرحله معرفی قرار داردچرخه عمر خود را سپری می هنوز مرحله اولیه (سال 6)

را دارد همانطور که  یرگذاریتأثدر این مرحله بیشترین رسد کنجکاوی به نظر می جذب هوادار است

بیان کرد در مراحل اولیه محصول ورزشی، کنجکاوی در جذب اولیه افراد به ورزش و باشگاه  پارک

توجه به مطالب  با .تواند متغیر مفید واقع شوددر باشگاه پدیده کنجکاوی می ؛ناست بنابرای مؤثر

توانند در رسد که دو متغیر کیفیت ارتباط با مشتری و کنجکاوی ورزشی می، به نظر میشدهگفته

بنابراین، پژوهش ؛ نقش داشته باشد -هاموضوع دلخواه باشگاه عنوانبه رفتارهای مصرفی هواداران

تواند از طریق با مشتری چگونه می کنجکاوی ورزشیحاضر به دنبال پاسخ به این سؤال است که 

 .بگذارد تأثیرها باشگاه صرفی هوادارانبر رفتارهای م کیفیت ارتباط

                                                 
1intimacy      
2Reciprocity     
3 Fournier 
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 اهمیت و ضرورت تحقیق 1-5

ا یرزستثناست زش ارت ورعرصة تجا، در ستشده ازا تبدیلمدالمللی و درآبینبه صنعت وزه ورزش مرا

 هواداران. کنندمی ختداپرل پوف آن نه خرید یا مصری ورزش و تماشادرازای که دارد مشتریانی 

وار به فرد یا تیمی برخوردارند؛ زیرا هوادار دیوانه ورزشی از اهمیت خاصی مؤسساتبرای باشگاه و 

د و کنصحبت می تیم گذشتهدر واقع هوادار با علاقه خاصی از  کند.مند است و از آن حمایت میعلاقه

رید پردازند. با خبه حمایت مادی و معنوی از تیم می . هواداران با حضور گسترده خوداستوفادار کاملا 

ها کنند، به علاوه با حمایت هواداران، ارزش معنوی باشگاهرا تأمین می تیم هایخشی از هزینهبلیت ب

 را برای تیم با هم رقابت کرده و منابع زیادی حمایتبرای به دست گرفتن  هاابد و شرکتیافزایش می

های ورزشی بر حفظ هواداران، سازمان .(1111، 8ولفرو انادیو( کندمی یگذارهیسرماتبلیغاتی استفاده 

 رسدبه نظر می(. 1181)پارک و همکاران،  دارندجذب هواداران جدید و هواداران تصادفی تمرکز 

که در مقایسه با  کندهایی است که هوادار زیادی به خود جذب میاز جمله ورزش فوتبال در ایران

ها اما بعضی از تیماست  تماشاگران را به خود اختصاص دادهها بیشترین تعداد ورزشکار و تمامی رشته

ناشی از حضور هوادار و  مد زاییآنرسیدند که بتوانند با در هوادار افزایشبه این درجه از محبوبیت و

و حرکت  رانیکشور اورزش پرطرفدار در  با توجه به اهمیت این مد کسب کنندآو ... در تفروش بلی

داری، ترین عواملی که در باشگاهسازی از مهمهای ورزشی حاضر در لیگ برتر به سمت خصوصیباشگاه

 هاستجه به جذب و افزایش هواداران باشگاهرسان باشد، توتواند یاریها میماندگاری و پایداری باشگاه

باید دانست که  ها خواهد داشت.های اقتصادی باشگاهکه نقش بسیار مهمی در مدیریت فعالیت

ها محصول فوتبال، جذابیتی نخواهد که بدون وجود آن ،های فوتبال هستندهواداران، جزئی از باشگاه

بنابراین، کسب درآمد باشگاه برای ادامه حیات خود و تأمین  (.1188غلامی، حیدری زاده، داشت )

موضوع تأمین مالی  (.8939عیدی و یوسفی، )است نگهداری، به شدت به هواداران وابسته  یهانهیهز

                                                 
1 Wolfer and Endo   
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سیس تا به امروز، یکی از معضلات أای فوتبال ایران، از ابتدای تهای حرفهو درآمدزایی مناسب باشگاه

تواند به افزایش هواداران می استفاده از راهبردهایی برای(. 8936)سلطانی و همکاران، است اصلی بوده 

ها بر منابع دهد که بیشتر توجه باشگاهرفع این معضلات مالی کمک کند؛ مطالعات این حوزه نشان می

ندارند های مصرفی آنان ناشی از رفتار ییدرآمدزادولتی است و چندان توجهی به هواداران و 

که به  توجه به کیفیت ارتباط و کنجکاوی است راهبردهایکی از این  (.1181درویشی، دوستی، )

شود. این پژوهش به بررسی تأثیر های باشگاه منجر میحضور هواداران در استادیوم و خرید کالا

حال های مصرفی هواداران تیم پدیده پرداخته است. ، به کنجکاوی ورزشی و کیفیت ارتباط بر رفتار

ف مورد مطالعه قرار گرفته است اما های مختلهای مصرفی در پژوهشهای کیفیت ارتباط و رفتارمتغیر

تواند در علاقه اولیه کنجکاوی ورزشی می کمتر پژوهشی به بررسی کنجکاوی ورزشی پرداخته است.

های مصرفی رفتار را درتوان نقش این متغیر باشد بنابراین؛ می مؤثرباشگاه  جذب در مرحلههوادار 

تواند خلا موجود در مطالعات پیشن را رفع می حاضر پژوهشاین نظر داد ازهواداران مورد مطالعه قرار 

 کند.

 اهداف پژوهش 1-4

 هدف کلی 1-4-1

 تیم پدیده مشهد های مصرفی هوادارانرفتار بر کنجکاوی ورزشی تأثیربررسی هدف کلی این پژوهش  

 .است کیفیت ارتباط ایواسطهبا نقش 

 اهداف اختصاصی 1-4-2

 و رفتارهای مصرفی هواداران تیم فوتبال پدیده مشهد. کیفیت ارتباطتأثیر تعیین

 در بین هواداران تیم پدیده مشهد.کیفیت ارتباط و کنجکاوی ورزشی  تأثیرتعیین 

 پدیده مشهد.فوتبال  تیم های مصرفی هوادارانو رفتار کنجکاوی ورزشی تأثیر تعیین
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و رفتارهای مصرفی هواداران تیم  کنجکاوی ورزشیدر رابطه بین  کیفیت ارتباطای نقش واسطهتعیین 

 .است پدیده مشهد

 های پژوهشفرضیه 1-1

 کیفیت ارتباط بر رفتارهای مصرفی هواداران تیم پدیده مشهد تأثیر معناداری دارد.

 تأثیر معناداری دارد. کنجکاوی ورزشی بر کیفیت ارتباط هواداران تیم پدیده مشهد

 کاوی ورزشی بر رفتارهای مصرفی هواداران تیم پدیده مشهد تأثیر معناداری داردکنج

 دارد. هواداران تیم پدیده مشهد های مصرفیمعنادار بر رفتار تأثیرکیفیت ارتباط  واسطه بهکنجکاوی 

 پژوهش یهاهیفرض شیپ 1-9

 اند.و صداقت به همه سؤالات پاسخ داده یآگاه ،با دانشهای پژوهش نمونه .8

خوبی اهداف تحقیق را تبیین نماید و این امر توسط تحقیق توانسته است بهسؤالات  مجموعه .1

 درک بوده است.ها قابلنمونه

 کند.دهندگان را منعکس میهای پژوهش به درستی ادراکات پاسخ. تفسیر داده9

 پژوهش قلمرو 1-7

 قلمرو زمانی 1-7-1

 باشد.می 31تا بهمن  37 ماهیدی زمانی زمانی پژوهش حاضر، در بازهقلمرو 

 

 قلمرو مکانی 1-7-2

 قلمرو مکانی پژوهش حاضر، استادیوم امام رضا شهر مشهد است.
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 قلمرو موضوعی 1-7-5

 شود.های مصرفی هواداران تیم پدیده مشهد انجام میروی رفتار این پژوهش از نظر موضوعی،

 پژوهشو اصطلاحات  هاتعریف واژه 1-5

 عریف مفهومیت 1-5-1

قدرت رابطه و میران پاسخگویی آن به  ارتباط نوعی ارزیابی کلی از توان و : کیفیتکیفیت ارتباط

است  بخشتیرضاآمیز و قات موفقیتابر اساس تاریخچه وقایع و اتف معامله و انتظارات طرفین هانیاز

 (.8331اسمیت، )

هایی که یک شرکت جهت شناخت و ارائه خدمات بهتر تمام گام مندرابطهکیفیت رابطه در بازاریابی 

  (.8911امیر شاهی و همکاران، ) داردبه مشتریان با ارزش خود برمی

 در مهمی نقش که است شده مطرح بازاریابی روابط مطالعه در مهم مؤلفه یک عنوانبه  :اعتماد

 برگرون، و )رجاوبلینا دارد خدمات کنندهتأمین با روابط حفظ و توسعه جهت مشتری یک نفوذ

1113.)  

 ارزشمند روابط حفظ به مبادله هایطرف از یک هر پایدار تمایل عنوانبه توانمی را تعهد  :تعهد

 ؛نمود تعریف

کاری یا وی قصد پنهان کهنیاهای اصیل فرد است بدون ها و خواستهتبادل احساس: تیمیصم

ی در ارتباطات است شیآلایبای از انس، نزدیکی و از طرف مقابل را داشته باشد. درجه سوءاستفاده

 (.1188)کیم و تریل 

شود هر طرف در قبال توجه یا مزایای دریافتی از رابطه متقابل است که موجب می :عمل متقابل 

 .های بعدی برای او فراهم کندای در زمانطرف دیگر، امکانات ویژه
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 اشاره به ارتباط روانی و رفتاری با یک تیم یا سازمان عموما هویت تیمی و سازمانی را  هم :هم هویتی

یک تیم یا سازمان پیدا کند،  بهفرد وابستگی روانی و رفتاری  هرگاهاند. به این معنا که معین دانسته

 کنددر سطح معینی شروع به هم هویتی با تیم و سازمان می

های ها، تیمبه طلب دانش دقیق و اطلاعات خاص و شناختی درباره ورزشافراد را : وزشی کنجکاوی

  (.1181پارک و همکاران، ) زاندیانگورزشی، اماکن ورزشی یا بازیکنان برمی

شود که شامل راهی عنوان یک فرآیند تعریف میورزشی به کنندهرفتار مصرف: های مصرفیرفتار

برند خرند، به کار میگزینند، میمربوط به ورزش را برمی شود که افراد چگونه محصولات و خدماتمی

 (.1113)شیلباری، کنندو در پایان آن را رها می

ه تماشاگری و هواداری دنام، عضویت، بلیت فروشی، پدیز طریق ثبتاافزایش حضور  حضور مجدد:

 (.1188کیم و تریل، باشدد )یکی از اهداف اولیه مدیران ورزشی و بازاریابان می

.)کیم  ...اینترنت و ویراد، ونیزیتلورسانه مانند  قیطرخرید محصولات و تماشای آن از  مصرف رسانه:

منحصر به فرد مصرف ورزش این است که مصرف کنندگان  یهاصهیخصیکی از  (.1188و تریل، 

  کنند، اینترنت و رادیو مصرف میونیزیتلوتوانند محصولات را از طریق رسانه مثل ورزشی می

و به موضوع خاصی دارد  مندانِعلاقههای هیجانی و هوادار کسی است که نگرش ورزشی: نهوادارا

 (.1111هیلز، کنند )زیادی در مشارکت با باشگاه دارند تا بتوانند ارتباط خود را با باشگاه حفظ  زهیانگ

 هاتعریف عملیاتی واژه 1-5-2

 (1188ای است که از پرسشنامه کیم )ارتباط نمره در این پژوهش منظور از کیفیت کیفیت ارتباط:

(، 6-8-1) (، تعهد9-1-8) و پنج خرده مقیاس اعتماد سؤال 88آید؛ این پرسشنامه شامل دست میه ب

 .است (88-81-89) (، عمل متقابل81-88-81) یتیهو هم(، 3-1-7) صمیمیت

های ای است که از پرسشنامههای مصرفی نمرهدر این پژوهش منظور از رفتار های مصرفی:رفتار

آید؛ شامل سه می به دست (8931جماعت )( و 1188همکاران )(، کیم و 1186همکاران )فروغی و 
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-19) (، خرید کالا ورزشی11-18-11رسانه )(، مصرف 83-81-87-86) خرده مقیاس حضور مجدد

 .است (11-18-16-17

پرسشنامه ورزشی  ای است که ازوهش منظور از کنجکاوی ورزشی نمرهژدر این پ کنجکاوی ورزشی:

در دو بعد اصلی  سؤال 18آید؛ این پرسشنامه شامل ( به دست می1111) فاندوم، پارک و ماهونی

مربوط به هیجان؛ سئوالات  98تا  11کنجکاوی ورزشی اکتشافی ) شامل خرده مقیاس های: سئوالات 

کنجکاوی ورزشی  و  مربوط به اماکن ورزشی عمومی( 97تا  98مربوط به رویداد؛ سئوالات 91تا  91

تا  19مربوط به اطلاعات اختصاصی؛ سئوالات  11تا  91های: سئوالات اختصاصی ) شامل خرده مقیاس

مربوط به اماکن اختصاصی ورزشی( است.  11تا  16مربوط به اطلاعات عمومی و سئوالات  18
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 مقدمه 2-1

ش مبانی نظری در بخه تحقیق پرداخته خواهد شد.نپیشی سپس به در این  فصل ابتدا مبانی نظری 

و  ، کنجکاوی ورزشی، هواداران، رفتار مصرف کننده ورزشیمقدمات بازار یابی و بازاریابی ورزشی

کیفیت ارتباط گفته خواهد شد و در بخش پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی انجام شده در خصوص 

 قرار های پزوهش مورد بحثتغیرم

 و در نهایت از مطالب فصل جمع بندی ارائه خواهد شد. خواهد گرفت 

 مبانی نظری 2-2

 ورزشی بازاریابی 2-2-1

 هایورزش ویژگی تر است؛ای پیچیده و بازاریابی ورزشی حتی از آن هم پیچیدهبازاریابی وظیفه

مشتریان آن با مشتریان  رای؛ زشودمی های ورزشیبودن فرآورده فردمنحصربهخاصی دارد که باعث 

اینگونه بیان  را بازاریابی ورزشی (8373) 8رتلکا .(8971)حسینی  استمتفاوت  کاملا ها سایر فرآورده

از  ایفزاینده طور بهخدمات را که  بازاریابی، محصولات صنعتی و کنندگانمصرفهای فعالیت کرد:

ورزشی  هایحمایتیک محرک برای ترویج محصولات و یا خدمات خود از طریق  عنوانبهورزش 

های بازاریابی ورزشی، بازاریابی برنامه رایز ؛ستاهایی این تعریف دارای محدودیتکنند. استفاده می

پیتز  (.8916)محمد کاظمی  است ها و خدمات ورزشیوقایع، ورزشکاران مختلف و کالا ،هاورزشی، تیم

، گذاریقیمتهایی برای تولید، ورزشی را فرآیند طراحی و اجرای فعالیت بازاریابی( 1117) 1استاتلرو 

نیازها یا تمایلات مشتریان و نیل به اهداف سازمان  تأمینهای ورزشی، جهت ترویج و توزیع فرآورده

 کنند.تعریف می

                                                 
1Cutler   
2 Pitts&statler 
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 در ورزش مندرابطهبازاریابی  2-2-2

یجاد، نگهداری و ارتقای روابط با مشتریان و ذینفعان شرکت است که شناسایی، ا مندبازاریابی رابطه

بازاریابی   (.8331، 8گامسونشود )این امر از طریق ایجاد اعتماد درنتیجه عمل به تعهدات محقق می

است تر کردن هر چه بیشتر رابطه با مشتریان مند نگهداری مشتریانی و توسعه روابط و جذابرابطه

مند ایجاد، رابطهبازاریابی  اند که اهداف( بیان کرده8331) 9نزیکالو  رپ (.1111، 1هایمنفونتوت و )

این  برداردها و مشتریان است که منفعت هر دو طرف را در نگهداری و حفظ روابط پایدار بین سازمان

 آید.می به دستها هدف با همزیستی متقابل و تحقق وعده

-در سازمان مندرابطهفزاینده بر اهمیت بازاریابی  طوربهاخیر هم محققان و هم بازاریابان  هایسالدر 

این  مندرابطه دلیل افزایش تمرکز روی بازاریابی (.1111، 1هریس و اگبناکردند ) تأکیدهای ورزشی 

 تواندمی مندرابطههای بازاریابی که تلاشند باور بر این طورکلیبهاست که محققان و بازاریابان ورزشی 

به افزایش نتایج  کنندگانمصرفحکم با ستروابط م کند. تقویتورزشی را  کنندگانمصرفروابط با 

)کیم و شود های ورزشی و مجوز فروش کالا میعملکرد تیم مانند فروش بلیت، استفاده از رسانه

 (.1188همکاران، 

( معتقدند که تمرکز اصلی 1111) و همکاران 8در ورزش استاوروس مندرابطهدر بحث بازاریابی 

تواند شامل حفظ های ورزشی میاصلی آن برای بخش بر مشتری بوده و مزایای مندرابطهبازاریابی 

 .باشد سازمان و سودآوری بالاتر بازاریابیهای مشتری و افزایش وفاداری او، کاهش هزینه

کاهش میزان حضور  رایز تواند مضر باشد،ورزشی می تماشاگراندر بخش  خاص طوربهریزش مشتری 

های حق ، مانند درآمدتماشاگرانهای حاصل از حضور به از دست دادن درآمد تواندمیها در بازی

های تیم های صدور مجوز و فروش کالانامهموافقت هابا رسانهحمایت مالی حامیان، قرارداد  ،گذارینام

                                                 
1 Gamson                     
2 Fontaine and Hayman 
3 Rap And Collins 
4 Harris & Ogbonna 
5 Stavros 
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نظران بازاریابی، کیفیت ارتباط را عاملی و صاحب محققان (.1188ن، )کیم و همکارا شودمنجر می

بنابراین، در (. 8337، 8اندرسون و بستدانند )مند میها و عملکرد بازاریابی رابطهمشیضروری در خط

 شوداینجا به این مفهوم پرداخته می

 کیفیت ارتباط 2-2-5

های ای از ارزشمجموعه عنوانبهمند است. کیفیت ارتباط ارتباط سنگ بنای بازاریابی رابطهکیفیت

گردد. کیفیت دراز مدت میان طرفین می در شود که منجر به روابط مورد انتظارناملموس شناخته می

و نشانه عمق و روابط موجود میان  هستارتباط بیانگر ماهیت کلی روابط میان باشگاه و مشتریان 

کیفیت ارتباط یکی از مفاهیم جدید است که (. 1113، 1راجاوبلینا  و برگروناست )سازمان و مشتریان 

 وکارکسبای در دنیای ای گسترش پیدا کرده است. به دلیل اهمیت بازاریابی رابطهاز بازاریابی رابطه

ها و انتظارات خواسته تأمینبرای ارزیابی استحکام رابطه و درجه رضایت از  رابطه تیفیکامروز، 

هدف نهایی، محکم کردن و تقویت روابط قوی  (. 8931زاده و همکاران، ملکاست )ی ضروری مشتر

با  تیفیباکتفاوت به مشتریان وفادار است. برقراری ارتباط قبلی و همچنین تبدیل مشتریان بی

خود سبب  ةنوببهگردد که این امر مشتریان موجب ارتقا ارزش ذهنی ادراک شده آنان از خدمت می

 (.1111، 9هیانگ و هیسهشد )تبلیغات شفاهی مثبت خواهد  درنتیجهایجاد رضایتمندی مشتریان و 

ها و انتظارات مشتری ضروری خواسته تأمیناین امر برای ارزیابی استحکام رابطه و درجه رضایت از 

، موجب ر ارتباطعبارت دیگر کیفیت بالات به؛  (.8331، 8؛ اسمیت8331و همکاران،  1)کروسبیاست 

که هر  کندمیشود و مبادلات با ثبات بلندمدتی را ایجاد دهنده خدمات و مشتریان میتعامل بین ارائه

 (.1111، 6سینگآورند )توانند منافع مشترکی به دست دو می

                                                 
1 Andreasen&Best 
2 Rajaobelina &Bergeron 
3 Hyang and Hsieh 
4 Crosby 
5 Smith          
6 Sing                                             
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کیفیت  بالا بودنهدف کیفیت رابطه، ایجاد، حفظ و توسعة روابط با مشتریان و دیگر ذینفعان است. 

کننده شامل حفظ رابطه برای طرفین معامله نتایج مثبتی به همراه دارد. این نتایج برای تأمین

ریزی، کاهش هزینه عملیاتی و برای خریداران شامل تداوم عرضه و کاهش مشتری، تسهیل برنامه

تواند میکیفیت خوب با   ارتباطاست که یک  شدهگفته (.1111و همکاران،  8)اسکارمیس ریسک است

کیفیت بالا بین مشتری و شرکت با   ارتباط نامطمئنی در ذهن مشتریان را کاهش داده و اگر یک

برقرار باشد ممکن است باعث گسترش یک رابطه قوی گردد. همچنین کیفیت ارتباط باعث کاهش 

کیفیت ارتباط، ارزیابی  .(1111، 1لی و هوگردد )مئنی مشتریان در معاملات میاحساس ریسک و نامط

و شال،  ونگسازد )های مشتریان را برآورده از رابطه تا حدی که نیازها، انتظارات و خواسته یکل

قدرت و توان یک ارتباط  کلی( معتقد است کیفیت ارتباط به معنی ارزیابی 1116) 9پالماتیر(. 1111

تفاوت یک ارتباط اما مرتبط به هم های مساختاری ترکیبی یا چندبعدی برگرفته از جنبه عنوانبه

 (.1116پالماتیر و همکاران، هست )

-( پنج دلیل را برای درک ارزش کیفیت ارتباط برای رفتار مشتریان ورزشی به1188) 1کیم و تریل

 کنند:وسیله محققین بیان می

مشتریانش  عنوان ابزاری برای تشخیص مشکلات ارتباطی بین سازمان وتواند بهکیفیت ارتباط می -8

 بکار گرفته شود؛ بنابراین برای حل چنین مسائلی سودمند است.

 کار گرفته شود.ه تواند برای ارزیابی اثربخشی رقابت بازاریابی ارتباطی بمی -1

مشی مفهومی برای هماهنگ نمودن ساختارهای ارتباطی عنوان خطتواند بهکیفیت ارتباط می -9

 کار گرفته شود.ه گوناگون ب

ارتباطات موفق و ناموفق مورد  کردنتواند برای متمایز گیری قابل قبول و مطمئن میا یک اندازهب -1

 استفاده قرار گیرد.

                                                 
1 Scaremis                 
2 Li & Ho                     
3 Palmatier 
4 Kim & Trail 
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کار ه تواند برای ارزیابی ارزش مشتریان یک سازمان ب، کیفیت ارتباط میگیریبزار اندازهبا فرض ا -8

 گرفته شود.

بی مانند افزایش سودآوری، کاهش هزینه، افزایش ارتباطات بلندمدت محکم با مشتریان نتایج مطلو

؛ بوهلر و نوفر، 1113پالماتیر و همکاران، دارد )فروش، تبلیغ شفاهی مثبت و حفظ کارمندان را در پی 

نظیری برای تواند به منبع ویژه و بیهمچنین ارتباطات مثبت، محکم و نزدیک مشتریان می (.1181

 ارتباطات محکم با مشتریان ایجاد شود: که یزمانایجاد مزیت رقابتی پایدار تبدیل شود. 

 .کندمیها ایجاد ارزش افزایش درآمدها و کاهش هزینه لهیوسبه -8

ها قادر به ایجاد ارتباطات مطلوب با ها و سازمانکمیاب است زیرا تنها تعداد کمی از شرکت -1

 شوند.مشتریان می

 (.1181، 8بر است )اوریر و گالابرای دیگر رقبا جهت ایجاد قابلیت و تقلید کردن مشکل و هزینه -9

 اهمیت کیفیت ارتباط 2-2-4

افزایش یافته است. ارتباطات بازاریابی  در حوزه کیفیت ارتباطامروزه اهمیت توجه به ایجاد ارتباط و 

مانند افزایش سودآوری، کاهش هزینه، افزایش اضحی ونتایج مطلوب  انیمشترمدت محکم با بلند

 جادیاعث باو مثبت با مشتریان  مفروش و تبلیغ شفاهی مثبت را در پی دارد. همچنین ارتباطات محک

زمانی که ارتباط با مشتریان تقویت و  (.1111پالماتیر و همکاران، شود )ر میمزیت رقابتی پایدا

 اینکه کمیاب است؛ دوم شود.ها باعث ارزش میو کاهش هزینهها افزایش درآمد وسیلهبهافزایش یابد 

کیم هستند )ها قادر به ایجاد ارتباطات مطلوب با مشتریان و شرکت هااز سازمان تعداد کمیتنها  رایز

 بالایی برخوردار است: اهمیتاز  کیفیت ارتباطهمچنین به دلایل دیگر (.1188و همکاران، 

های مختلف رابطه مفهومی برای هماهنگی ساختار مشیخطیک  عنوانبهتواند کیفیت ارتباط می-8

 (.8331فورنیر، شود )استفاده 

                                                 
1 Aurier & Goala 
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ولف، است ) مندرابطهبازاریابی  اثربخشییک ابزار مفید برای ارزیابی  عنوانبهکیفیت ارتباط -1

1118.) 

فظ روابط با مشتریان ابزاری برای تشخیص مشکلات سازمان در برقراری و ح عنوانبهکیفیت ارتباط -9

روبرت و دهد )میو کارآمد برای کسانی که مشکلات مشابه دارند ارائه  مؤثرهای حلو ابداع راه

 (.1119همکاران، 

مربوط به کیفیت ارتباط، رضایت کارکنان و موفقیت محصول جدید و  هایفعالیتاستفاده سازمان از 

. همچنین بسیاری از مشکلات آوردمیمثبت به دست  صورتبهکسب مزیت رقابتی در محیط بازار را 

و بالقوه کاهش یابد و اینکه باعث ساختن و حفظ  از طریق توسعه روابط با مشتریان فعلی تواندمی

و  یابدمیکه نتیجه آن اعتماد و تعهد در میان مشتریان افزایش  شودمی ارتباطات روانی با مشتریان

 (.8918میر احمدی، ) .یابندمیو بیشتر در سازمان حضور مشتریان میل به وفاداری دارند 

 ابعاد کیفیت ارتباط 2-2-1

( انجام شده است که 8331همکاران )توسط کراسبی و  کیفیت ارتباط گیریاندازهبرای  اولین تلاش

اند. کیفیت رابطه شامل ابعاد را از دو بعد رضایت و اعتماد مورد بررسی قرار داده کیفیت ارتباط

مداری، تعارض، تعارض، اعتماد، رضایت، تعهد و کیفیت ادراک  مشتری، یطلبفرصت ازجملهمختلفی 

اند که اعتماد و ( اشاره کرده1117) و همکاران 8. سانچزگارسیا(1117رایروئن و همکاران، )هست شده 

( 8331) تیاسم( و 1113) 1جانسون وتعهد عوامل کلیدی در ارزیابی کیفیت ارتباط هستند. گاربارین

با رضایت، اعتماد و تعهد شکل  کیفیت ارتباطبا بررسی مطالعات مختلف به این نتیجه رسیدند که 

مطالعات مختلف به این نتیجه رسیدند که سه عامل مهم  با بررسی( 1113) گیرد. آداناسپولامی

 کیفیت ارتباط تعهد، رضایت و اعتماد هستند.

                                                 
1 Sanchez Garcia 
2 Garbarino Johnson 
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نشان دهنده اعتماد، تعهد و رضایت  کیفیت ارتباطند که ( پیشنهاد داد1113همکاران )و  8دی کنیر

مفهومی  ( چارچوب1181) لیتر وکیم  اخیرا دارد.  کنندهمصرفقصد خرید  مستقیمی است و رابطه

های ورزشی )اعتماد، تعهد، کننده و تیمبین مصرف کیفیت ارتباطمفهومی  هایاز سازهای توسعه یافته

کردند و نتایج مورد انتظار  ( ارائهمیت، رضایت از رابطه، محبتتعیین هویت، عمل متقابل، صمی

های تیم، حضور مجدد برای تماشای بازی) یورزشهای و تیم کنندگانمصرفکیفیت ارتباط بین 

پژوهش حاضر کیفیت  را تعیین کردند های ورزشی و خرید محصولات مجوز دار تیم(پیگیری رسانه

 قرار داده است. یبررس موردارتباط را در پنج بعد 

 2اعتماد 2-2-1-1

اعتقاد به قصد، نیت و خواسته طرف دیگر رابطه تعریف شده  عنوانبهاعتماد یک واژه شخصی است و 

تجربه،  بر اساسشود. اعتماد همچنین ها بنا میها و فرآینداست و بر اساس شهرت، شخصیت، سیستم

اعتماد افزایش یابد، حالات انگیزشی  زمانی که (.1119)رشید،  گرددو همدلی ایجاد می رضایت

دارد،  عکس کاهش اعتماد اثر مخالف طورو به یابدتری ایجاد شده، همدلی مشتری افزایش میمثبت

 (.1111، 9)کنوی و سویفت نداردجود و وباکسی همدل بود که اعتمادی نسبت به ا توانمیچگونه 

 نفوذ در مهمی نقش که است شده مطرح بازاریابی روابط مطالعه در مهم مؤلفه یک عنوانبه اعتماد

 (.1113 برگرون، و )رجاوبلینا دارد خدمات کنندهتأمین با روابط حفظ و توسعه جهت مشتری یک

 نگیون) گیرد قرار بررسی مورد یسازمان نیب و گروهی بین فردی، بین سطح سه در تواندمی اعتماد

 دارای که دانندمی چندبعدی مفهوم یک را اعتماد (،1119) همکاران 1وسانز (.1189 همکاران، و

 عوامل از یکی اعتمادسازی (.8911 همکاران، و )صمدی است ادراکی و احساسی رفتاری، ابعاد

 از یک هر که است اطمینانی و اعتقاد سطح متضمن که است ایرابطه بازاریابی دهندهتشکیل

                                                 
1 De Kinder 

 Trust  

                2  
3 Kenoi, Swift                                    
4 Sanzo 
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 باشد داشته مقابل طرف هایعدهو قول درستی و راستی ار،اعتب به توانندمی معامله طرفین

 با نقش مشتری اعتماد که اندنموده اشاره محققان از بسیاری (.8938 همکاران، و )رنجبریان

 (.1113 ،8)چو دارد مشتری مجدد حضور و بلندمدت رابطه ایجاد در اهمیتی

 2تعهد 2-2-1-2

طرفین رابطه در توسعه ارتباطات اهمیت بساز زیادی مند است. میزان تعهد تعهد مرکز بازاریابی رابطه

 دارد.

ی رابطه برای ادامه دادن با حفظ فعالیت تعریف کرده (، تعهد را قصد و نیت یک طرفه8331هاکات )

 به مبادله هایطرف از یک هر پایدار تمایل عنوانبه توانمی را رابطه به تعهد (.1119)رشید،  است

 داشته اعتقاد رابطه اهمیت به طرفین از یک هر دیگر عبارت به ؛نمود تعریف ارزشمند روابط حفظ

 رابطه به تعهد بنمایند. را خود تلاش حداکثر رابطه کیفیت بهبود یا حفظ تضمین برای و باشد

 طرف هاینیازمندی تأمین برای همکاری به بیشتری تمایل رابطه، هایطرف که شودمی موجب

 (.8913 سهرابی، و )امینی باشند داشته مشکلات مشترک حل و اطلاعات یگذاراشتراک به مقابل،

 ترینعام تعهد که است شده استدلال چنین و است بازاریابی درک مهم متغیرهای از یکی تعهد

-)پناهی شودمی استفاده خریدار و فروشنده یرابطه به مربوط تحقیقات در که است وابسته متغیر

 (.8938 وهمکاران،

 و محصولات از مجدد استفاده سبب تعهد است. پایدار و محکم رابطه یک از ضروری جزء تعهد

 ،9هاواری -)ال است موقعیتی تأثیرات و جایگزین هایگزینه داشتن وجود با شرکت، همان خدمات

پیش از یکی عنوانبه اعتماد، دارد. تعهد با نزدیکی بسیار ارتباط اعتماد دیگر سویی از (.1188

 دادند نشان پژوهشی در (1188) سال در همکاران و سالسوین رود.می شمار به تعهد مهم ایهبینی

                                                 
1 Cho                                     
2Commitment                                                                                                                               
3 AL- Hawaria                  
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 در (1188) سال در 8سائورا -جیل همچنین .گذاردمی تأثیر تعهد بر مثبت طوربه اعتماد که

 (1113) 1ریگل و هانسن رساندند. اثبات به را تعهد متغیر روی بر اعتماد مثبت تأثیر خود پژوهش

 برسد نتیجه این به مشتری تا شودمی موجب سازمان رفتار بودن اخلاقی از مشتری ادراک دندمعتق

 .شد خواهد ارزشمند او برای رابطه و کرده فراهم او برای را مطلوبی نتایج رابطه استمرار که

 5صمیمیت 2-2-1-5

شدن پیوند در عواطف  قیبا عمو  ردیگیبرم را درعاطفی-ای است که نزدیکی احساسیصمیمیت رابطه

های اصیل فرد است ها و خواسته، تبادل احساستیمیصم گیرد.و احساسات، صمیمیت شکل می

ای از انس، از طرف مقابل را داشته باشد. درجه سوءاستفادهکاری یا وی قصد پنهان کهنیابدون 

 (.1188)کیم و تریل  در ارتباطات است یشیآلایبنزدیکی و 

 4عمل متقابل 2-2-1-4

شود هر طرف در قبال توجه مند، رابطه متقابل است که موجب مییکی دیگر از اجزای بازاریابی رابطه

-مصرف کند بعدی برای او فراهم هایزمانای در یا مزایای دریافتی از طرف دیگر، امکانات ویژه

آنچه که از کنند که در ازای احساس می در آنروابطی را ایجاد کنند که  خواهندمی کنندگان ورزش

 (.1188)کیم و تریل،و ارزشمند هستند  یقدردان کنندگذاری میلحاظ روانی و مالی در تیم سرمایه

 1هم هویتی 2-2-1-1

میل و ( است ای از هم هویتی سازمانیهمذات پنداری یا احساس هم هویتی با یک تیم ورزشی نمونه

مشتریان مورد  عنوانبهاین موضوع توجه بسیاری از محققان را که هواداران ورزشی را  (8331، 6اشفرد

( یتیهم هو) پنداری برخی محققان دریافتند که همذات .دهند، به خود جلب کرده استتوجه قرار می

                                                 
1 Jill Saura 
2 Hansen and Rigel 
3Intimacy                                
4Reciprocity           
5Identity                       
6 Mael&Ashforth 
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اقتصادی توانند در موفقیت بسیار نزدیکی دارد، چرا که هواداران دوآتشه می مندرابطه یابیبازاربا حوزه 

 ینیبشیپتیم -هوادار یتیهم هو (.8337و همکاران،  8)سوتن ه باشندشتها مشارکت فعالی داتیم

)کوان  کالا استفروش بلیت و فروش  های ورزشی دانشگاهیکننده مهم در حضور هواداران در رویداد

 (1111، 1و آرمسترونگ

 اند.معین دانسته اشاره به ارتباط روانی و رفتاری با یک تیم یا سازمان عموما هویت تیمی و سازمانی را 

پیدا کند، در سطح معینی یک تیم یا سازمان  بهفرد وابستگی روانی و رفتاری  هرگاهبه این معنا که 

بسیار ناچیز است؛ اما به  در ابتدا یتیهم هوو این سطح  کندشروع به هم هویتی با تیم و سازمان می

 (.1113)لی و همکاران،  ابدیتواند افزایش زمان می مرور

تیم، تمایل به  خرید کالاوفاداری هواداران، ارزش برند، حضور و تماشای بازی،  یعنی هویت هواداران

عملکردتیم، رضایت از حضور در مسابقات ورزشی و قصد آینده  از حضور در بازی، رضایت سفر برای

در قسمت بعدی به جایگاه و تاریخچه یکی از  .(1181و روزنبرگ،  استیون)است برای حضور در بازی 

ورد مطالعه اهمیت آن در این پژوهش م شده است تا ( پرداختههای پژوهش )کنجکاویمتغیر

 قرارگیرد.

 5تاریخچه کنجکاوی 2-2-9

های خیلی دور در میان فیلسوفان و اندیشمندان و در ایام جدید در میان موضوع کنجکاوی از زمان

روانشناسان و صاحب نظران علوم تربیتی مورد بحث بوده است. غیر از موارد خیلی نادر که به قبل از 

ای مثبت و نیرویی حرکت دهنده در راستای رشد و خصیصه عنوانبه، از کنجکاوی گرددیبرمرنسانس 

به اهمیت آن در دوران کودکی و تحصیل توجه فراوان شده  خصوصبهیاد شده است و  فرد بالندگی

 8آورد و پیاژهمی حساببهرا مادر علوم  ( کنجکاوی و شگفتی8381) 1است. از جمله جان دیویی

                                                 
1 Sutton et al 
2 Kwon&Armstrongm 
3 Curiosity 
4 John Dewey 
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تواند نقش داند از روست که این خصیصه میدانش ضروری می ( کنجکاوی را برای گسترش8381)

 عنوانبهری ایفا کند. کنجکاوی از جانب اکثریت عمده روانشناسان و اندیشمندان بسزایی در یادگی

 ارزشمندی در انگیزش و یادگیری شناخته شده است. مؤلفه

 کنجکاوی 2-2-7

با تمام  شدت به کنجکاوی "کنجکاودقیق، کوشا، " curiosus، به Curiositasکنجکاوی از لاتین 

طی این فرایند است که یادگیری و تمایل به کسب دانش و  چراکهجوانب رشد انسانی در ارتباط است، 

به کسب دانش یا  توانداصطلاح کنجکاوی همچنین می .(8381، 1)برلین افتدمهارت اتفاق می

یک  عنوانبهقرار. کنجکاوی  استفاده مورداطلاعات، برای نشان دادن رفتار یا احساس کنجکاوی نیز 

بلکه تحولات در علم، زبان و  نیروی محرک نه تنها پیشرفت بشر، عنوانبهها رفتار و احساس طی هزاره

 شود.نیز شناخته می صنعت

 استدلال کردند (1119) 9لیتمن و اسپیلبرگر (1188پارک، دارد )تعاریف بسیاری از کنجکاوی وجود 

 .زاندیانگیبرمانسان را  های اکتشافیکه کنجکاوی واکنش و تمایلی است که رفتار

 رفتار اکتشافینیاز انگیزشی برای کنجکاوی یک پیشکه ( اشاره کردند 8319) 1وکلرچنین وس هم

اصلاح تحریک از محیط تعریف شود. همچنین  باهدفرفتار،  عنوانبهگسترده  طوربهتواند که می است

-میلی به کسب دانش جدید و تجربه حسی جدید که رفتار اکتشافی را برمی "عنوان  بهکنجکاوی 

 .)1119)لیتمن و اسپیلبرگر،  استتعریف شده  " زدیانگ

 .8اند کنجکاوی تمرکز داشته دو نوع ، طیف وسیعی از تحقیقات کنجکاوی بر تمایز بیندرواقع

 (.1111؛ ریو وهمکاران، 8337 8)ریو یاختصاص. کنجکاوی 1اکتشافی  یکنجکاو

                                                                                                                                               
1 Piaget 
2 Berlin 
3 Litman and Spielberger 
4 Wes Walker 
5 Rio   
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. کنجکاوی اکتشافی و 1ادراکی و معرفتی . کنجکاوی 8دارد مجزا  دو بعددر استدلالی دیگر کنجکاوی 

در  (.8361 8381برلین، اند )کنجکاوی قرار گرفته پایه و اساس بسیاری از تحقیقات دو بعداین  خاص

های نامطمئن یا مبهم الگو وسیلهبه شدهختهیبرانگبعد اول، کنجکاوی ادراکی، حالت انگیختگی بالا، 

این  (.1111کالینز، لیتمن و اسپیابرگر، ) یا تحریک لمسی( ییشنوا بینایی،است )تحریک حسی 

اکتشافی، مانند معاینه بصری، برای به دست آوردن  در رفتارخود، وجود انسان را برای شرکت  ینوبهبه

در مقابل، کنجکاوی  (.8366)برلین،  زدیانگشود برمیاطلاعات جدید که باعث کاهش انگیختگی می

کنجکاوی ذهنی( به تلاش و یا تمایل در به دست آوردن دانش و اطلاعات در مورد مفاهیم ) یمعرفت

 (.8361برلین، است )آسوده  دانش به دست آمده کهیهنگامو  داردمبهم یا موضوع جدید اشاره 

احساس خستگی و یا میل به  وسیلهبه بعد دوم، کنجکاوی اکتشافی حالت انگیختگی برانگیخته شده

های جدید یا گسترش دانش فرد در مجهولات هدایت تجربه یسوبهرک است و افراد را تنوع مح

فعالانه در دانش و تجربه فرد با  یابیعمق" عنوان بهخاص  یکنجکاو در مقابل (.8376ریو، کند )می

-، برای پایان دادن به شکاف دانش، بین آنچه افراد می"استیک محرک یا فعالیت خاص تعریف شده 

بنابراین، کنجکاوی خاص یک بررسی دقیق از محرک  (.8336سیر، بدانند )خواهند دانند و آنچه می

از آنجا که (. 1119لیتمن و اسپیلبرگر، کند )میآوردن اطلاعات جدید را آغاز  به دستجدید برای 

های تمرکز کنجکاوی خاص بر کسب دانش و اطلاعات جدید است، کنجکاوی خاص دارای ویژگی

  استابه بیشتر با بعد اول کنجکاوی )کنجکاوی ادراکی و معرفتی( نسبت به کنجکاوی اکتشافی مش

 (.1116؛ ریو همکاران، 1111)کالینز و همکاران، 

 کنجکاوی هواداران 2-2-5

 هوادارهای ت که بسیاری از عوامل فردی، اجتماعی، روانی، رفتارسحقیقات پیشین نشان داده ات

؛ 1118، 1؛ جیمز1111و همکاران،  8مثال، فانک عنوانبهدهند )میقرار  تأثیرورزشی را تحت 

                                                 
1 Funk 
2 James 
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؛( یکی دیگر از 1118؛ ترایل و رابینسون، 1111و همکاران،  پارک؛ مک 1111، 8مادریگال و چن

 هوادارانهای حسی، روانی و موقعیتی بر رفتار و عوامل جدیدی که برای توضیح اثرات شناختی

از طرفی همیشه (. 1188)پارک و همکاران،   است، کنجکاوی هواداران ورزشی گذاردمی تأثیرورزشی 

غیر هواداران ورزشی زیادی وجود دارند که ممکن است در موقعیت درست به ورزش جذب شده 

که صنعت ورزش به دنبال رشد و توسعه است، مورد هدف قرار دادن و جذب این  طورهمانباشند. 

 (.1111رک و همکاران، )پا استافراد دارای اهمیت 

های هواداران ورزش را توضیح بتواند تمام رفتار ییتنهابهرسد کنجکاوی که بعید به نظر می هرچند

بین  داریمعنی( استدلال کردند که ممکن است یک رابطه 1188با این حال پارک و همکاران )دهد 

-باشد. اول اینکه رفتار وجود داشتههای مختلف مصرف ورزش هواداران به دلایل زیر کنجکاوی و رفتار

دوم، عدم اطمینان از زمینه ورزشی  (.1111پارک و همکاران، دارند )های مصرفی یک جنبه اکتشافی 

این عدم اطمینان،  (.1117)مالین و همکاران،  کندممکن است کنجکاوی هواداران ورزشی را تحریک 

دارد. سوم، تنوع نگه می یا برانگیخته را کنجکاو هاآنیا  دهدمیسطوح کنجکاوی در افراد را افزایش 

 (.1111و همکاران،  1ایروینباشد ) توأمنیز ممکن است با کنجکاوی هواداران ورزشی ورزش در 

کنجکاوی بر  تأثیرکنجکاوی خاص در یک رشته ورزشی باید به ما در درک بهتر چگونگی  گیریاندازه

های ورزشی که در تلاش برای د این موضوع برای سازمانهای مختلف هواداران ورزشی کمک کنرفتار

جذب هواداران جدید و یا حرکت گاه و بی گاه هواداران به سمت وفاداری بیشتر هستند دارای اهمیت 

کنجکاوی برانگیخته " عنوانبهکنجکاوی اکتشافی هوادار ورزشی  (.1181پارک و همکاران، است )

های ورزشی یا امکانات ان مربوط به ورزش، بازیکنان، تیمشده توسط تجربه جدید، احساس و هیج

 .)1181)پارک و همکاران،   استتعریف شده  "یورزش

                                                 
1 Madrigal and Chen 
2 Irvine 

    Sport Fan Exploratory Curiosity Scale              
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( مقیاس کنجکاوی اکتشافی هوادار 1181با توجه به اهمیت بالقوه کنجکاوی، پارک و همکارانش )

سه  شامل را SFECS آیتمی 81اعتبار و قابلیت اعتماد  هاآنرا توسعه دادند.  (8SFECSورزشی )

در توضیح  ژهیوبه SFECSهای ورزشی جدید و امکانات ورزشی توسعه دادند، عامل: هیجان، رویداد

)پارک و همکاران،  است داریمعنخاص  طوربهرابطه بین رفتار و کنجکاوی اکتشافی هوادار ورزشی 

1181.) 

معمول شروع به جستجوی اطلاعات  طوربه(، طرفداران ورزش 8331) 1نیلونشتابا توجه به تحقیقات 

باشد با جستجوی اطلاعات عمومی برانگیخته شده  حس کنجکاویشان سابقا کنند که خاص می

چگونه هواداران در  کهنیا، این موضوع ممکن است به توضیح درواقع (.1117هاروری و همکاران، )

فانک کنند ) کمک کنندیمراستای آغاز آگاهی و جذب به ورزش تا هوادار وفادار ورزشی شدن حرکت 

مدل پیوستارروانشناختی، یک فرد از طریق یک سیر  بر اساسکه  طورهمان(. 1116، 1118و جیمز، 

له )آگاهی، جذابیت، دلبستگی، همراه با پیشرفت با تکاملی در سراسر چهار مرح ایمرحلهتکاملی چهار 

بنابراین، ؛ شود، بازیکنان( متصل میمیت مثال، ورزش، عنوانبهورزش )وفاداری( به موضوعات مرتبط با 

آگاهی( دارای اثر است، اما در ) یروانشناختزیاد در طول مرحله اول پیوستار  احتمال بهکنجکاوی 

های مختلف در محیط ورزشی وجود که محرک آنجا از توضیح مراحل بعدی کمتر مفید خواهد بود

 را دارااین است که سطوح بالایی از کنجکاوی خاص  اعتقاد برزیرا  (.1116، 9)پارک و مورمندارد 

و بازیکنان از طریق  ها، امکاناتها، تیمویژه درباره ورزش، لیگ باشند به جستجوی اطلاعات یا دانش

هایی را ها تمایل دارند. این اطلاعات یا دانش، رفتارها/رویدادیو اینترنت یا با حضور در باز تلویزیون

های هوادار ورزشی خواهد بود، بنابراین، به احتمال زیاد که محرک کلیدی برای رفتار کندمیدنبال 

با یک ورزش، تیم،  خود راخاص هستند، ارتباط روانی  یکنجکاوکسانی که دارای سطح بالایی از 

                                                 
     1  

2 Lonstein 
3 Moreman 
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پارک و دهند )میازی به سمت مراحل بعد از مدل پیوستار روانشناختی انتقال بازیکن و یا یک ب

 (.1181همکاران، 

 اختصاصی است. یکنجکاوکنجکاوی دارای دو بعد کنجکاوی اکتشافی و  طورکلیبه

 کنجکاوی اکتشافی از سه خرده مقیاس تشکیل شده است:

 رویداد .8

 هیجان .1

 ورزشی عمومی اماکن .9

 اختصاصی نیز از سه خرده مقیاس تشکیل شده است:کنجکاوی 

 اطلاعات عمومی .8

 اطلاعات اختصاصی .1

 یورزشاختصاصی  اماکن  .9

 هیجان 2-2-6

عوامل فردی  که با کندمییافته تعریف شناختی سازمان( هیجانات را یک عامل روان1111) 8لازاروس

و در  انگیزشی و شناختی ورزشکارانانی، و محیط اجتماعی در ارتباط است. هیجانات بر عملکرد جسم

. (1111، 9، کاراستوگیانیدو1)پاپایونا استهایشان تأثیرگذار تیمیو ارتباط با هم هاآنتنظیم احساسات 

-و توانایی گذاردمی تأثیراست که بر احساسات  غیرکلامیاعمال کلامی و  صورتبههیجان در ورزش 

 استنیز در آن دخیل  (پردازش، درک و مدیریت احساسهای احساسی خود فرد )مانند شناسایی، 

کنند که هر ورزشکار دارای حالت هیجانی شخصی بیان می (1117)8و هانین 1جونز (.8331)چان، 

نشان دادند که وضعیت  هاآنمربوط به خود است که احتمال وقوع عملکرد موفق در آن بیشتر است. 

                                                 
1 Lazarus 
2 Papaioannou 
3 Karastogiannidou     
4 Jones 
5 Hanin 
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-رد موفق بسیار اهمیت دارد. شرایط عملکرد بهینه میعاطفی و هیجانی ورزشکاران در تعیین عملک

 .تواند هم شامل هیجانات مثبت و هم هیجانات منفی باشد

یابی به اهداف باشد. از طرفی، تواند احساس خوشحالی برای برنده شدن و یا دستهیجانات مثبت می

 (.1181وهمکاران، ثانی )زمانی شودنارضایتی و عصبانیت نوعی از هیجانات منفی محسوب می

 رویداد ورزشی 2-2-11

ای، مسابقات ها، مسابقات جهانی و منطقههای بزرگی چون المپیادهای ورزشی شامل رویدادرویداد

مهمی  هایویژگییکی از  (.8931)جلالی فراهانی، علیدوست قهفرخی، استهای تفریحی ملی ورزش

، کندمیدی را در نقاط مختلف جهان جذب دارند اینکه مخاطبان و هواداران زیا ورزشی رویدادهایکه 

شوند، همچنین تعداد زیادی ها درگیر میها در این رویدادو رسانه تماشاگربازیکن،  کهطوریبه

 رویدادهایهای بزرگ حضور دارند به همین دلیل است که گردشگر برای تماشا و مشارکت در رویداد

هاست که های ورزشی یکی از انواع رویدادویدادر (.8913هنری، دارد )اثرات قابل توجهی  ورزشی

برای اولین بار ایده  (.1116، 8)آلن شودبخش مهم و در حال رشدی از صنعت رویداد محسوب می

 ترینبزرگ عنوانبهمطرح شد که المپیک  رتنهای ورزشی توسط پیر کوببرگزاری مسابقات و رویداد

ورزشی در پیشرفت جوامع نقش  رویدادهای .(1111همکاران، آلن و شد ) گذاریپایهرویداد ورزشی 

ر تمام مشکلات و بکنند که افراد شایسته و مهم توانایی اداره این رویدادها را در برامهمی را ایفا می

قاسمی و برسانند )کنونی خود  گاهیجاهای ورزشی را به ها دارند تا صنعت رویدادسختی

شود بلکه در سرتاسر ورزشی، محدود به مکان و جغرافیای خاصی نمیهای رویداد (.8913همکاران،

اری را برای تماشا به خود جلب کرده یبس مندانعلاقهها جهان در حال برگزاری است. جذابیت رویداد

است شده  المللیبینملی و  نفعانیذ ، حامیان مالی و سایرسیاستمداران ،هاکه باعث توجه رسانه

 (.8331، 1گتز)

                                                 
1 Alen 
2 Getz           
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 اماکن ورزشی 2-2-11

شود های ورزشی مختلف احداث میشود که برای انجام فعالیتهایی گفته میبه مکان اماکن ورزشی

در حوزه  افزاریسختبخش  تریناساسی عنوانبه ؛ کهشودکه به دو نوع سرپوشیده و روباز تقسیم می

 یهامکانرود و تعیین های انسانی به شمار میرزش و جزء مهمی از تأسیسات سازمانو بدنیتربیت

 (.8919)شکوهی، استشهری  گیرندگانتصمیمبهینه مراکز ورزشی از وظایف مهم برنامه ریزان و 

از شرایط و امکانات  ایهای ورزشی و فعالیت بدنی مستلزم فراهم نمودن مجموعهمطلوب برنامه یاجرا

ورزشی مناسب  اماکن وجود (.8919عروف زاده، است )ارد سایل استاندوهمچون فضاها، تجهیزات 

سلامتی افراد را تضمین کند و در دسترس باشد عامل مهمی در جهت سلامتی  برای افراد جامعه که

 .(8318، 8اسکاتیشکند )میشهروندان عمل  اجتماعی و روانی

 کننده و تعریف آنرفتار مصرف 2-2-12

معنی که بر مبنای نظم خاصی، غذا، لباس، مسکن،  نیبد هستیم. کنندهمصرفها انسان ما  همه

کنیم. تصمیماتی که در مورد مصرف، تقاضا برای ها و ... را استفاده یا مصرف میتحصیل، خدمات، ایده

و  برخی صنایع گیریم، موفقیتمنابع می مواد خام، حمل و نقل، خدمات فنی و یا استقرار و تخصیص

یا رونق  عامل مهمی در رکورد کنندهمصرفرفتار  بنابراین ؛شودبرخی دیگر را موجب می شکست

و تبلیغاتی، درک صحیح از  بازاریابی یهایاستراتژ مهم در موفقیت است. فاکتور های بازرگانیفعالیت

 (.8918)فرو بختایی، است  کنندهمصرفرفتار 

در در این زمینه  هاکتابرود. اولین به شمار می بازاریابیجدید حوزه  از موضوعات کنندهمصرفرفتار 

به  توانمینمونه  عنوانبه. گرددیبرم ترشیپتألیف شده است. ولی سابقه این موضوع به  8361دهه 

توسط بازاریابان مورد استفاده قرار گرفت. رفتار  1دهای فرویاشاره کرد که ایده 8381دهه 
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. ردیگیبرمکنند را در و چالشی است که افراد و آنچه خرید می زیانگبحثموضوعی  کنندهمصرف

است که  اینبر عمومی  تصور و بازار است. ، بازاریابی و آمیزه بازاریابیهاآنچرایی و چگونگی خرید 

 کنندهمصرفرفتار  درواقعاما ؛ هستها و خدمات توسط افراد چگونگی خرید کالا کنندهمصرفرفتار 

 توسط افراد است. و خدماتها رید کالاچیزی بیشتر از خ

های فیزیکی، احساسی و اند؛ فعالیتتعریف کرده صورتنیبدرا  کنندهمصرفرفتار  8ویلکی و سالمون

ها و ذهنی که افراد هنگام انتخاب خرید، استفاده و دور انداختن کالا و خدمات در جهت ارضای نیاز

 شود:چنین تعریف می طورکلیبهرا  کنندهمصرف. رفتار دهندمیهای خود انجام خواسته

ها، خدمات، زمان و با توجه به اکتساب، مصرف و خلاص شدن از کالا کنندهمصرفتصمیم نهایی 

تنها  کنندهمصرفرفتار  .(1118، 1هایرهست )گیری در دوره زمانی مختلف تصمیم یهابخشنظرات 

. هستها و عقاید نیز استفاده از خدمات، فعالیت ، بلکه شاملشودیشامل نمها چگونگی خرید کالا

هایی مانند مسافرت کردن، رفتن به دندان پزشکی و غیره همگی جزو مواردی هستند که رفتار فعالیت

و ها ها، خدمات، فعالیتشامل کالا کنندهمصرفبه این دلیل رفتار  شودرا شامل می هاآن کنندهمصرف

 .هستهای افراد، ابی برای رفع نیازهای بازاریو تلاش هست دیعقا

 

زاده برگرفته از قلی  مندرابطه بازاریابیبینی رفتار خرید مشتریان از طریق مدل مفهومی پیش: 2-2شکل 

(1564) 

                                                 
1 Wilkie and Salmon 
2 Haier 
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 ورزشی کنندهمصرفرفتار  2-2-15

که افراد چگونه شود شود که شامل راهی مییک فرآیند تعریف می عنوانبهورزشی  کنندهرفتار مصرف

پایان آن را رها  و دربرند ، به کار میخرندمیگزینند، محصولات و خدمات مربوط به ورزش را برمی

. کندمییک فرآیند کلی که تشریح  عنوانبه کنندهمصرفکه رفتار  دهدمیتعریف نشان  . اینکنندمی

کنند. این تعریف ورزشی وقف می هایرا در راه خرید فعالیت چطور افراد منابع و زمان در دسترسشان

و بهتر ساختن  همچنین توسعه یک رویکرد بازاریابی ورزشی برای جایگزینی در محصولات یا خدمات

 (.1113شیلباری و همکاران، دهد )میاز طریق مبادله و خرید را نشان  سودها

( تصمیمات خرید ورزشی با عقاید و تصورات و اهداف 8913) انیمستحفظو  یالهبه نظر رهبری، شکر 

 عمل وسیلهبهشخصی مخاطب ورزشی دلیل بر وجود عقایدی است که از احساسات و حالات فرد 

دریافت کامل  منظوربههای مصرف ورزشی گیرد. درک بسیاری از تئوریخرید ورزشی نشأت می

ی ورزشی و طراحی مهم است و بازاریاب ورزشی باید در استراتژی بازاریاب کنندهبا درخواستارتباط 

این  های مردم، زمینهها و طرز تلقیو شناخت دین، باور دهندمیبداند چرا مردم این رفتار را انجام 

 (.8938حسنی زاده، )سازد درک را فراهم می

ویژه روی فهم و درک  طوربهتا  یافته مطالعه رفتار خرید ورزشی از یک گونه نظم آکادمیک شکل

های خرید ورزشی از بازاریابی، روانشناسی، کند. در دهه اخیر رفتار تأکیدهای خرید ورزشی فعالیت

 ه شود.کاربردهای به تا آزمون خرید ورزشی در بسیاری از زمینه شناسی و ارتباطاتجامعه

 است تایعی ساخته شده ورزشی از یک تئوری آزمون سنتی در جوامع طب کنندهمصرفرفتار  پژوهش

برای  کنندهمصرف درخواست داشتننگهورزشی را در جهت افزایش و پایداری  عملیات بازاریابی

-بازاریابان ورزشی با چالش (.1119فانک و ماهونی، دهد )میمحصولات و خدمات ورزشی بهتر توسعه 

لازم  ؛ واندشده روروبهتریان ورزش برای مش یاسیو سهای اجتماعی، اقتصادی قبیل دادن سود هایی از

شناسایی کنند تا تجربه خرید  گیری و ایجاد عملیات بازاریابی راهای فرآیند تصمیماست کلید عامل
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ورزشی را پیشرفت دهند و پیچیدگی رفتار انسان را درک کنند. مطالعه رفتار انسان به بازاریابان برای 

. یک اصل مهم از دهندمییک رویکرد منظم، پیشنهاد  سازگار کردنهای ورزشی و کنندهدرک مصرف

روانشناسی است که هر یک از افراد متفاوت هستند و بنابراین هر شخص یک خصوصیات شخصیتی، 

در خرید ورزشی دارد.  هاارزشو  اعتقادات علاوهبههای زندگی، استعداد ویژه تفاوت ادراک، تجربه

های انفرادی است که ممکن است و گلف بازان شامل فعالیت ورزشی از قبیل دوندگان کنندگانشرکت

های یافته رخ دهد. لیگهای سازمانیا رویداد یررسمیغ های فراغتیدر حضور دیگران از طریق فعالیت

تا در برابر گروه دیگر شرکت کنند. حضور در  ورزشی آماتور و تفریحی به یک گروه از مردم نیاز دارد

است  تماشاگرانای و قرار گرفتن در گروه بزرگی از مردم و رابطه متقابل بین یک مسابقه ورزشی حرفه

 .(1113)شیلباری و همکاران، رود های ورزشی به شمار میکه قسمت مهمی از تجربه و رویداد

 هوادار 2-2-14

است که هوادار کسی است  معتقد (1111، 8)هیلز بیان تعریف دقیق و مشخصی از هوادار دشوار است.

از اجزای  هوادارانکند که بیان می 1لارسون ای به موضوعی خاص دارد.مندانههای مهیج و علاقهنگرش

)به نقل از  کندرا برای ورزشکاران فراهم می اصلی ورزش هستند؛ زیرا هواداران شکل اجتماعی

 ( نشان دادند که هواداری حاصل ترکیبی از1118همکاران ) و 9ون (.8931کامکاری و همکاران، 

شخصیتی فرد اشاره دارد و عوامل محیطی  هایعوامل محیطی و داخلی است. عوامل داخلی به ویژگی

تماشاچی الزاما   کی های اجتماعی بستگی دارد. مفهوم هوادار با تماشاچی متفاوت است.به محرک

رار و روحی تحت تأثیر ق هوادار از طریق عوامل فردی و اجتماعی رفتار هوادار تیم خاصی نیست.

 گیردورزشی تحت تأثیر قرار می که رفتار تماشاگر توسط تیم، بازیکن و دلبستگیگیرد و درحالیمی

های های ورزشی، مشتریانی هستند که با محصول باشگاه. هواداران تیم(1188)پارک و همکاران 

                                                 
1 Hils 
2 Larson 
3 Van 



 فصل دوم : مبانی نظری و پیشینه تحقیق

96 

 

ودن و های فوتبال و نحوه حضورشان در میدان مسابقه است، احساس یکی بورزشی که همانا تیم

کشگر کنند )ها احساس تعلق وفاداری میها شده و به آن-هوادار تیم اصطلاحبهنمایند و خاطر میتعلق

 (.8931و همکاران، 

هایی وجود دارد که نشان مرز هاگروهبین این  ؛ وهستند هوادار ورزشهای مختلف، بسیاری از گروه

رسد. جامعه شود و در چه موقعیتی به پایان میآغاز می هاگروهدهد تعامل افراد در چه موقعیتی در می

-تر در نظر میفرد و جامعه بزرگ عنوان پلی میانهای تماشاگر و هوادار را بهشناسان، بسیاری از گروه

 راتییتغعنوان ابزاری قدرتمند برای کنترل اجتماعی و یا حتی ها بهآن ممکن است رایز گیرند؛

 (.1118، 8منیزکلوکنند )اجتماعی خدمت 

شدت وفادار، هواداران وفادار و فوتبال را به سه گروه عمده هواداران به ( هواداران1111) 1جیمز

 کنند.ی میبندطبقههوادار نیستند،  تماشاچیانی که

وفادار از ثبات درآمد بازار  هواداران مهم صنعت تماشاگری ورزشی هستند. هواداران پایه و اساس

بنابراین، ؛ کنندورزشی وابسته به محیط را تحریک می کالاهای منافع اقتصادیاطمینان دارند و 

است برای عملیات پایدار یک تیم در صنعت تماشاگری ورزشی بسیار مهم  هواداران وفاداردستیابی به 

 (.1187لین، )

است. این هایی قابل تفکیک شوند و سلسله مراتب هواداری به بخشهایی تقسیم میهواداران به گروه

بوشمن، ) یرهبرهواداری، دسترسی به عمق آگاهی و  زانیم از سطح آگاهی، اندعبارتها بخش

میزان شرکت هوادار در باشگاه  بههواداری  سلسله مراتب (.1111؛ جعفرسن وهمکاران، 1116

 لهسلس دارد. اشارههای رنگ تیم محبوب و ... هواداران، میزان حضور در مسابقات، پوشیدن لباس

که از تیم  افراد رااین امر اشاره دارد که یک هوادار تا چه حد  بهبه عمق آگاهی  مراتب دسترسی

به کسوت  رهبری ، سلسله مراتبتیدرنهارابطه دوستانه دارد و  هاو با آن شناسدیمکنند، هواداری می

ضویت داشته؟ چه پیش از سایرین در باشگاه هواداران ع گردد؛ یعنی اینکه چه کسیهواداری برمی
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)کشگر و  ؟از تیم حمایت کرده است باشگاه بوده است؟ چه کسی بیش از همه گذارانیبنکسی 

 (.8931همکاران، 

 حضور مجدد مشتریان 2-2-11

-کننده حاصل میعرضه کنندگان است که از تعامل با سازماناحساسی مصرف رضایتمندی واکنش

-و عملکرد واقعی محصول یا سازمان حاصل می گردد. رضایت از درک متفاوت بین انتظارات مشتری

توانند مشتری را می اهشود. تجربیات قبلی مشتری از مصرف محصول و همچنین تجربه او از سازمان

شوند که هایی که بتوانند مشتری را در کانون عملیات خود قرار دهند باعث میراضی کنند و سازمان

با او  یرپایدل موجب افزایش ارزش افزوده در رابطه وی از محصول لذت ببرد. لذت بردن از محصو

 .(8916جعفری، شود )و حضور مجدد مشتری می سازمان

احد وواحد بازاریابی، واحد مشتریان است در آمریکا معتقد  8شرکت ساوث وست ایرلاینز رعاملیمد

نیست که مشتریان به خاطر بیش از حد استراتژیک بودن  گونهنیاهاست. کارگزینی، واحد انسان

 ارشد رانیمد، تمام شواهد حاکی از آن است که برعکسسزاوار داشتن هیچ استراتژی نباشند بلکه 

شوند. در ها واقف میمسئله رویارویی سازمان نیترمهم عنوانبهمشتریان  بر اهمیت شیازپشیبامروزه 

دارایی ما مشتریان ما  نیترارزش با"خورد: ها این جمله به چشم میاکثر سازمان تیمأموربیانیه 

از توجه به این دارایی  ها به دلیل پیروی از اصول بازاریابیسازمان عملا . ولی همچنان که "هستند

های بازاریابی ها نیز نسبت به تبیین استراتژیکلان سازمان یزیربرنامهپوشند، در ارزشمند چشم می

هایی به مشتری ارائه کرد و شود. هدف این است که برای دوره بلند مدت ارزشفلت میورزشی غ

کرد. بدین معنا که فروشنده یا  گیریاندازهموفقیت سازمان را بر مبنای رضایت مشتری در بلند مدت 

تمرکز نماید. هدف م هاآنهای متعلق به باید توجه خود را بر مدیریت امور مشتریان و کالا بازاریاب
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خواهد بلند مدت بازاریاب ورزشی این است که مشتریان را شناسایی نماید زیرا سازمان می

 (.1111کاتلر، ) دینماهای رقیب ارائه خدمت را در مقایسه با سازمان نیتراثربخش

ن ها بر روی مشتریابه حفظ آن بسیار بالاتر است سازمان نسبتاز آنجا که هزینه جذب مشتری 

دوزند. مشتریانی که با تکرار در آینده چشم می هاآنو به حضور مجدد  کنندمیموجود تمرکز 

دیگر  اندازهبهزیرا با محصولات آشنایی کامل دارند و ؛ سازمان دارند یارب دشان هزینه کمترییخر

آشنایی است  منزلهبهگیرند. همچنین حضور ابتدایی مشتریان دریک سازمان بیشتر مشتریان وقت نمی

های های آتی خود خریدمشتری در حضور وقتآنو اگر سازمان بتواند اعتماد بیشتری را جلب نماید 

 (.1188کیم و تریل، شود )و سود بیشتری را باعث می دهدمیاصلی خود را انجام 

مان مدنظرش ها برای خرید محصولات یا استفاده از خدمات به سازبار کهآنمشتریان وفادار، علاوه بر 

رود که در زمینه تبلیغ خدمات سازمان از طریق سفارش به ، عامل مضاعفی به شمار میکندمیرجوع 

آوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه، نقش مهمی سایر مردم، در ارتقای میزان سود

ن به آن علاقه دارند به که مشتریان احساس کنند سازما دهدمی. این وفاداری زمانی رخ کندمیایفا 

کنند و های رقیب را از ذهن دور میسازمان که طوری به. کندمیرا برطرف  هاآنبهترین وجه نیاز 

 .اندیشندمیمدنظر  فقط به خرید از سازمان

 مزایای حضور مجدد مشتریان 2-2-19

درباره سنجش بازاریابی نشان داد، احتمال فروش شرکتی با اندازه متوسط به  8فنیمطالعه گر جینتا

درصد و به مشتریان جدید  11تا  11درصد، به مشتریان از دست رفته  71 تا 61حدود  یمشتریان فعل

 (.1111، فنیگر)زهی و  درصد است 8تنها 

درصد کاهش در تعداد مشتریان، موجب از دست  8نشان داد  1های پژوهش ریچهلد و ساسریافته

درصد  818تا  18درصد افزایش در نگهداری مشتریان، به افزایش  8شود و درصد سود می 18رفتن 

                                                 
1 Griffin 
2 Reichheld, f.f& sasser 
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اند تهای دیگری علاوه بر فروش نیز دارد که عباردست آوردن مجدد مشتریان سود به انجامد.سود می

ردن مشتری قبلی در مقایسه با به دست آوردن مشتری جدید، های کمتر به دست آواز: هزینه

از طریق جویا شدن علت ترک مشتریان و تقویت ظرفیت شناسایی مشتریان  شناسایی خدمات برتر

هایی که بیان شد، دلیل مزیت بهشرکت را ترک کنند.  یزودبه هایی که ممکن استآن گروه خطر

 .کندمین بیشتری پیدا های جذب مشتری هر روزه طرفداراراهبرد

اند، همگی بر بازگشت های بزرگی دست پیدا نمودههای کوچکی که در دهه اخیر به موفقیتشرکت

-می شیوکار خوکسبموفقیت  مشتری را عامل حیاتی محدودداشته و خرید  تأکیدمجدد مشتری 

رشد  در حالهای موفق و شرکت)استارتاپ(، زمانی از سایر  دانند. در یک بازار رقابتی، یک شرکت نوپا

 (.8331، 8ریچهلدآورد )متمایز خواهد شد که حمایت مناسبی از مشتریان خود به عمل 

 ایرسانه مصرف 2-2-17

تواند پیامی را به مخاطب انتقال دهد این عامل از آن، عاملی است که می یارتباطرسانه در مفهوم 

های مدرن به شکلی نهادمند تحت عنوان رسانهشود و در جامعه های ابتدایی نمادین آغاز میشکل

؛ بنابراین در فهم ارتباطاتی رسانه، درکی ایزوله از گرددیمشنیداری و مطبوعات تعریف  تصویری،

 (.8916خسروی، شود )در فرهنگ ارائه می مفهوم رسانه

-دارند. رسانه ثیرتأشنوند بینند و مییک امر مهم اجتماعی اغلب در آنچه عموم می عنوانبهها رسانه

سنتی همچون چاپی و الکترونیک هستند. ارتباط امروزه ورزش  هایشامل شکل های گروهی امروزی

ها ها به شکل همزیستی است یعنی هر یک برای بقای خود به دیگری نیاز دارد. رسانهو رسانه

های ورزشی اخت برنامهسرگرمی و س عنوانبهاستفاده از ورزش  وسیلهبهارتباطات خود با مخاطبین را 

 (.8331)سیج،  اندتوسعه داده

                                                 
 Reichheld1  
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 نیلاتاصطلاح فارسی شده واژه  وسایل ارتباط جمعی گرید ریتعبهای جمعی یا عمومی و به رسانه

"Medium"  است که جمع آن"Media" ای از وسایل هستند که مورد باشد و منظور از آن دستهمی

 (.8917ساروخانی، باقری، اند )آمده به وجودهای جدید باشند و از تمدنتوجه تعدادی کثیری می

همچنین  ."شودهر نوع واسطه یا مجاری انتقال پیام است که از طریق فرستنده اعمال می"رسانه، 

شود. رسانه عبارت است از هر ابزاری برای برقراری ارتباطات. رسانه رسانه گاهی کانال نیز نامیده می

 .حامل یا واسط پیام است

-برنامه " 8کیهورن"نظر نقش تسریع کننده نهادی را دارد. مطابق  تلویزیون وها بخصوص رادیرسانه

 .(8337، 1ویندال)دارند " وارستارهخصلتی "ها هستند. هایی که مبتنی بر رسانه

با کاهش  ها. رسانهدهندمیها، توانایی درک مسیر حرکت جامعه را به افراد و آحاد جامعه رسانه

نمایند. پیچیدگی ارتباطی میان مردم و مسئولین و مردم با مردم به ایجاد وفاق اجتماعی کمک می

هاست ، ایجاد وفاق اجتماعی مستلزم تحدید تنوع و کاهش پیچیدگیگویدمی 9چنانچه لومان

ای در عمده نقشهای نوین، های گروهی و چه رسانهها، چه رسانهرسانه در عصر حاضر، (.1،1118لازار)

ها از جهات گوناگون و در میان کنند. به همین دلیل مصرف و کاربرد انواع رسانهزندگی افراد ایجاد می

 (.73: 1181کلانتری و علیپور، است )های مختلف اجتماعی مورد توجه قرار گرفته گروه

های رسانه کنید. اینهای گروهی میای آن میزان از زمانی است که صرف انواع رسانهمصرف رسانه

آرکه، باشند )، رادیو، موسیقی روزنامه، کتاب، فیلم، مجله و اینترنت تلویزیونتوانند شامل گروهی می

و  رسانیاطلاعابزار  رسانه این واژه باید گفت که: است و در تعریف یرساناطلاعها هدف رسانه (.1118

اطلاعات مورد  هاآنر داده و یا به قرا تأثیرگسترده تحت  طوربهارتباطی عمومی است که مردم را 

شود و دوباره برای می آوریجمع، رسانه، ابزاری است که با آن اطلاعات راینب، علاوه دهدمیرا  نیازشان

                                                 
 Hornic  
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ویکتوریا، شود )پخش می تصویربردارانو یا  عکاسان ،خبرنگاران طریق اطلاعاتمردم از  یتوده

1118). 

 این ترتیب با ورود 8331ها را پخش نمود در اوایل دهه بخش جزئی از رویداد 1آی تی وی 8شبکه

پولی( به هم خورد. پخش آسمانی بریتانیا، بازاریابی اولیه خود را بر کسب امتیاز پخش لیگ  تلویزیون)

گذاری مجدد شد. نام قراردادبخشی از  عنوانبه 9لیگ برتر که تحت عنوان فوتبال برتر انگلیس بنا نهاد

بر  1های رده بالا را کسب نموده است، اما شبکه اسکایتا کنون حق پخش دیگر ورزش شبکهاین 

بر مبنای یک برنامه منظم قرار  خود خصوصبه های ورزشیکانال درخورهایی تمرکز دارد که رقابت

مثل ویمبلدون  بارکیار سال های سالانه یا چهرویداد خصوصبهها تعداد زیادی از رویداد باشد وگرفته 

 یورزش یدادهایرواز  یبعضمبنی بر ممنوعیت فروش  شوند. نیز مقرراتیها رایگان پخش میو المپیک

حرکتی اساسی به داخل  8کمپانی ایرلندیست آنتا 1116دارد. در سال  دهای پولی وجوشبکه ژهیوبه

 .(8318کمیسیون ورزشی استرالیا، )داد میلیون پوند انجام  931پرداخت بازار انگلیسی با 

تمام  ی تقریبا سیبیبپوشش خبری رادیویی نیز از اهمیت خاصی برخوردار است. شبکه رادیوئی 

، 7به نام تالک اسپورت 6اسا یاشبکهو رقیب تجاری نقلی آن  کندهای مهم ورزشی را گزارش میرویداد

دست یافته نزدیک شود. )کمیسیون  هاآنبه  1اسپورت آیای که ی ویژهنتوانسته به قراردادها اما هرگز

ای در توسعه و گسترش های ورزشی از جایگاه ویژهدر کشور ما نیز رسانه (.8313ورزشی، ایتالیا، 

و  تلویزیون وهای ورزشی در رادیشبکه یاندازراهفرهنگ ورزش در جامعه برخوردار هستند. تأسیس و 

 در استشی متعدد حاکی از اهمیت این مقوله اجتماعی و فرهنگی ها و مجلات ورزانتشار روزنامه

مثبت بر فرهنگ بشری دارند یا نه  تأثیرها و اینکه رسانه یشناسبیآسگفت که  توانمی، یبندجمع

                                                 
1 Network 
2 ITV 
3 The Premiership 
4 Bskyb 
5 Set Anta Sport 
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در عین حال که باید به ماهیت مشترک  گرید عبارت به .شودمی ها از هممنوط به تفکیک انواع رسانه

را کنترل نمود، از طرفی باید این واقعیت  آن یمنفرسانه در تأثیرشان بر فرهنگ توجه کرد و تأثیرات 

-. این نکته باعث مینظر داشتها، با توجه به نوع آن رسانه تفاوت دارد در را که میزان سوء این رسانه

های تفاوت گزارده و سیاست 8فضای سایبرنتیک ویو راد تلویزیون مثال میان تأثیرات عنوانبهشود تا 

 ای اعمال کنیم.مصرف رسانه کنترلی را در پذیرش و مدیریت

 های ورزشیخرید کالا 2-2-15

-می فروش به المللیبین و ملی سطح در ورزشی تولیدات است، شدن جهانی به رو ورزش که همچنان

 مهمی مورد خرید، هایمشخصه ورزشی، کنندگانمصرف به ورزشی کالاهای بیشتر رای فروشب .رسند

 سبک ورزشی کنندگانمصرف که معناست بدان این .آیدمی شمار به ورزشی بازاریابی تحقیقات در

 از بسیاری که دهدمی نشان تحقیقات .دارند خرید هنگام در یفردمنحصربه گیریتصمیم

 نام مد، کیفیت، مانند عواملی به مربوط که دارند خرید هایحساسیت از گوناگونی انواع ،کنندگانمصرف

 موضوع کنندهمصرف یریگمیتصم سبک بنابراین، ؛باشدیم خرید هنگام عادت و سرگرمی تجاری،

 ورزشی کالاهای بازار در ژهیوبه ،کنندگانمصرف خرید رفتارهای و هاانگیزه تا است بررسی برای مهمی

های ورزشی ورزش و کالا المللیبینبا توجه به اهمیت  (.1181هیانگ، یانگ و شود ) درک و شناسایی

ورزشی باید تلاش کنند تا سهم  مؤسساتو  هاصنعت ورزش، مدیران سازمان در توسعه اقتصادی

کنندگان از محصول بر رفتار مصرف تأثیردر این میان،  را برای خود به دست آورند. مناسبی از بازار

 .هستردار ای برخواهمیت ویژه

ساندرسون و همکاران، هست )ورزش، تولید محصولات ورزشی  اثرات اقتصادی مستقیم جمله از

ای مرکب از اجزا ملموس و ناملموس است. ورزش دارای عناصر قابل . محصول ورزشی بسته(1111

زاده، محرمسازد )یابی، محصولی منحصر فرد میرارا برای باز که آن هستلمس  رقابلیغلمس و 

                                                 
1 Cybernetics 
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و یا ترکیبی از هر  خدمتیک کالا،  عنوانبهورزشی را  ( محصولات8333) 8شنگ (. 189، ص 8911

و  کنندگانمشارکت، برگزارکنندگانمنافعی برای  فراهم آوردن منظوربهکه  نمایددو معرفی می

است  شود. محصول ورزشی بنابراین شامل یک دسته از منافعیکنندگان ورزشی، طراحی میحمایت

گردد که خود شامل محصولات اصلی و کنندگان ورزشی ارائه میهای مصرفارضاء نیاز منظوربهکه 

محمد کرد )محصولات اضافی یاد  عنوانبه هاآناز  توانمیشود و برخی دیگر از محصولات جانبی می

کننده هر چیزی است که بتوان برای فروش یا مبادله جهت ارضاء نیاز مصرف اکال. (8916کاظمی، 

کنندگان ورزشی یا برای مصرف ییایمزا جادیاارائه کرد. کالای ورزشی برای برآورد کردن نیاز و 

کننده تولید شده، به کالاهایی چون کفش ورزشی، در جائی توسط تولید شودتماشاچیان طراحی می

های رسد. خدمات که به وسیله سازمانکننده میرسال و در نهایت به دست مصرفیک خرده فروش ا

برای  هستند کههایی ها و منفعتگیرند، فعالیتجسمانی در معرض فروش قرار می یآمادگورزشی و 

تفاوت بین کالا و خدمت  درک .(988، ص 1118پارخوس، شوند )فروش و مبادله به مشتری ارائه می

اصلی بین کالا  ریزی مدیران بازاریابی مهم است در مجموع تفاوتورزشی، از جهت که در تدوین برنامه

 باشد.ها میو خدمت ورزشی بر مبنای جنبه محسوس و ملموس ورزشی آن

 پیشینه تحقیق 2-5

 پیشینه داخلی 2-5-1

اریابی ارتباطی بر رفتار خرید مصرف باز یهاکیبررسی تأثیر تاکت" (8936) دهیجاوخرسندی فرد، 

نتیجه گرفتند که بازاریابی ارتباطی و برقراری ارتباطات مؤثر  "پوشاک ورزشی یهاکننده در فروشگاه

عبارتی مشتریان محصولات  به گذارد.بر رفتار خرید آنان تأثیر می با مشتریان محصولات ورزشی

                                                 
1 Sheng 
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د کنند که بتوانند با آنان ارتباط بهتری برقرار کنند دهند از فروشندگانی خریورزشی امروزه ترجیح می

 داشته باشند. تریصمیمانهو روابط 

 

بازاریابی رابطه مند به عنوان پیش بینی برای رفتار خرید "(8936)قلی زاده وهمکاران  در تحقیقی 

رابطه اأثیر به این نتیجه رسیدند بازاریابی  "مشاریان ورزشی : مطالعه باشگاه تندرستی بانوان مشهد

 .مثبتی بر رفتار رفتار خرید مشتریات ورزشی دارد

مدیریت ارتباط با هوادار روی  مؤثربرسی عوامل "در تحقیقی تحت عنوان ( 8931احسانی و همکاران )

 فوتبال گیلبهبود ارتباط با هواداران  مدیریتی برای اقداماتدند که دا نشان "هوادارانارزش طول عمر 

 ایرسانهو بر روی کمیت مصرف، حضور مجدد، استفاده  شودمی هوادارانسبب ایجاد ارزش برای 

 .گذاردمی داریمعنیمثبت و  تأثیرتوسط هواداران 

و  مندبازاریابی رابطهطراحی مدل ارتباطی "عنوان تحقیقی تحت  ( در8931همکاران )امیر تاش و 

به این نتیجه رسیدند که رابطه مثبت و قوی بین  "رانتههای دولتی شهر وفاداری مشتریان استخر

 .های دولتی شهر تهران وجود داردو وفاداری مشتریان استخر مندرابطهی ابیبازار

بینی رفتار پیش عنوانمند بهبازاریابی رابطه" ( در پژوهشی تحت عنوان8931قلی زاده و همکاران )

مند رابطه معناداری با رفتار خرید مشتریان بازاریابی رابطه به این نتیجه رسیدند که "خرید مشتریان

 های تندرستی بانوان شهر مشهد دارد.باشگاه

های بازاریابی ارتباطی در وفاداری هواداران با تاکتیک" نقش قیتحق ( در8931عظیم زاده و همکاران )

های بازاریابی ری تاکتیکبه این نتیجه رسیدند که به کارگی "های لیگ برتر فوتبال ایرانباشگاه

باشگاه باشد و با استفاده از عناصر مدیریت دانش و  هوادارانبرای تقویت ارتباط هی راتواند ارتباطی می

 .برداردای در مسیر وفادار ساختن هر چه بیشتر هواداران گام اساسی تبلیغات رسانه

از  در استفاده بازاریابی ارتباطی وفاداریمدلی از "ای تحت عنوان مقاله ( در8931افچنگی و همکاران )

درست بر مبنای اعتماد  ارتباط ایجاد که پایه و اساس به این نتیجه رسیدند"استخرهای شنای تهران 
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گیرد و هواداران و تماشاگران آگاه با توجه به بازخوردهای مثبت که از کیفیت خدمات و شکل می

 ها و تصمیم به حمایت از تیم خود دارند.ر استادیومگیرند، تمایل به حضور دتبلیغات مطلوب می

با  مندرابطهرابطه بین بازاریابی  تعیین"به  ایدر مطالعه 8931در سال  افچنگی و همکارانش

پرداختند  "مشهدهای ایروبیک زنان شهرستان باشگاه رضایتمندی و تمایل به حضور مجدد مشتریان

با تمایل حضور مجدد  مندرابطهبازاریابی  هایمؤلفهبه این نتیجه رسیدند که ارتباط متوسطی بین 

 ایروبیک زنان مشهد وجود دارد. هایمشتریان باشگاه

تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک »ای با عنوان (، در مقاله8938و همکاران ) این میرح

تأثیر کیفیت ارتباطات بر « مشهد شهرکلانهای پنج ستاره ان مورد مطالعه: هتلشده وفاداری مشتری

وفاداری مشتریان را بررسی کردند. در این تحقیق کیفیت ارتباطات متشکل از سه بعد اعتماد، رضایت 

دهد کیفیت رابطه تأثیر مثبت و معناداری بر ها نشان میو تعهد مشتریان است. نتایج پژوهش آن

 گذارد.ی مشتریان میوفادار

های بازاریابی تاکتیک ، در تحقیقی تحت عنوان رابطه بین(8913)در سال  صمدی و همکارانش

 کاربردای شهر تهران و رفتار خرید مشتریان را به این نتیجه رسیدند که زنجیره یهافروشگاهارتباطی 

مانند آمیز باشد و باید عوامل دیگری تتواند موفقینمی تنهاییبه ارتباطی بازاریابی هایتاکتیک

 .نمود ارتباطی لحاظ بازاریابیهای انتخاب و ارزیابی تاکتیک را درمشتریان  شخصیتی یهایژگیو

 کنندهمصرفشخصیتی  هایویژگی تأثیر( در تحقیقی تحت عنوان بررسی 8913صمدی و همکاران )

 کنندهمصرفبه این نتیجه رسیدند که ویژگی شخصیتی  ایزنجیره هایفروشگاهبر رفتار خرید در 

 دارد. هاآنخرید  بر رفتارمعناداری  ریتأث )مثل کنجکاوی افراد(

 پیشینه خارجی 2-5-2

بر رفتار مصرف  آن ریتأثحاصل تبلیغات و آگاهی و  یکنجکاو" (1188) یماهونتحقیق کیم پارک و 

قابل توجهی بر  یکنندهبه این نتیجه رسیدند که کنجکاوی ایجاد شده اثر تعدیل  " یورزشکننده 
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ناشی از مشاهده  یکنجکاو حس دارد. ونیزیتلوروابط بین شکاف دانش و قصد نگاه کردن تماشای 

 تبلیغات بر قصد تماشای ورزش 

 .گذاردجدید تأثیر می

کنجکاوی ویژه هواداران ورزشی،  مقیاستوسعه  تحت عنوان ( در پژوهشی1181پارک وهمکاران )

و  مقیاس قابل اعتماد SFSCSبه این نتیجه رسیدند   دانشجویان دانشگاه را مورد استفاده قرار دادند.

طور خاص کنجکاوی بهکه  ورزش بود. طرفداراناختصاصی  گیری کنجکاویمعتبر برای اندازه

مربوط به  (، اطلاعاتسؤال 9) یعمومات (، اطلاعسؤال 8خاص )اختصاصی شامل سه عامل اطلاعات 

 (.سؤال 9) یورزشامکانات 

: برتری عمل متقابل مندرابطهبا عنوان کاتالیزور بازاریابی  " 1181در سال  8مگنوسن و همکارانش

های ورزشی به بررسی تأثیر سازه عمل متقابل کیفیت ارتباط بر سازمان -کننده ورزشیروابط مصرف

رسیدند  جهینتهای ارتباطی اعتماد و تعهد بررسی کردند به ابن نجیمیا طریقنتیجه قصد حضور از 

و اعتماد هر  تعهدمثبتی بر تعهد، اعتماد و قصد حضور خواهد داشت همچنین  ریتأثکه عمل متقابل 

 مثبتی بر قصد حضور دارند. تأثیردو 

درک ارتباط بین چارچوب مفهومی برای  در پژوهشی تحت عنوان 1188سال همچنین در  1کیم

که کیفیت ارتباط )از  مند، به این نتیجه رسیدندبا رویکرد بازاریابی رابطه و سازمان ورزشی مشتری

تر گذارد هر چه این رابطه قویرفتار خرید مشتریان تأثیر می ( برمندهای بازاریابی رابطهزیرمجموعه

 ورزشی افزایش خواهد یافت. باشد، سوددهی سازمان

 687مؤثر و کارآمد،  باهدف توسعه کنجکاوی اکتشافی هوادار در پژوهشی (1181کاران )همپارک و 

با  قابل اعتماد ساخت مقیاسی منجر به لیتحل و هیتجزنتایج  کننده را مورد مطالعه قرار دادند.شرکت

                                                 
 Magnuson     

                1  

 Yu Kim    

                 2  
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 کنجکاوی اکتشافی سؤال81های ورزشی، تسهیلات ورزشی( و درمجموع هیجان، رویداد)سه عامل 

 های مختلف هواداران مفید بود.رفتار بینیر شد که در پیشمنج

بیشتری پیگیری کرد و به  اندکی تغییر در گستره را باخود  1111همان پژوهش  1181کیم در سال 

 پذیرد.مند تأثیر میورزشی از ساخت بازاریابی رابطه این نتیجه رسید که رفتار خرید مشتریان

کیفیت ارتباط بر وفاداری مشتریان را بررسی کردند، به  تأثیرگذاری 1181در سال  8ویلیت و همکاران

 بر وفاداری مشتری تأثیرگذار است مندرابطهبازاریابی  یهاساختاین نتیجه رسیدند که برخی 

دانش کنجکاوی را مورد بررسی  ( در مطالعه کنجکاوی ورزش، شکاف مدل1113پارک و همکاران )

ی شده )برای سازهیشببرای ایجاد کنجکاوی در یک زمینه ورزشی، سه نوع آگاهی  هاآنقرار دادند. 

دانش بالا، شکاف دانش متوسط و شکاف دانش کم را برای سطوح مختلف محتوای  مثال، شکاف

یک متغیر کنترل شده بود زیرا در  عنوانبهمربوط به ورزش جدید تکواندو توسعه دادند. کنجکاوی 

، نتایج نشان شناخته شدهای جدید بینی کننده مهمی در بین تماشاگران ورزشمطالعه قبلی، پیش

قابل توجهی  طوربهتیمی که در معرض کنجکاوی متوسط بودند،  داد، کنجکاوی ایجاد شده برای

ی قابل توجه برای یک تحریک کنندههمچنین نشان داد که کنجکاوی ایجاد شده،  جینتا بیشتر بود.

قصد  ایجاد کنجکاوی شده و سپس پایین باعث تماشای ورزش جدید بود. همچنین شکاف دانش

برای یک  ایجاد شده بنابراین به این نتیجه رسیدند که کنجکاوی؛ را افزایش داد تکواندو تماشای

 شی تأثیر گذارد.ورز رفتار هوادارانطور قابل توجهی بر تواند بهورزش جدید می

بر رفتار  مندرابطهدر بازاریابی  ارتباطتأثیر کیفیت "( 1111همکاران )با توجه به تحقیقات کیم و 

 هر اندازه به این نتیجه رسیدند که "کایآمرخرید مشتریان ورزشی در بین دانشجویان ایالت فلوریدای 

ای و خرید باشد موجب پیگیری رسانه ترمستحکم بین باشگاه و مشتری ورزشی افزایش رابطه

 های تیم توسط تماشاگران گردد.محصولات مجوز دار تیم و حضور مجدد برای تماشای بازی

                                                 
 Willit & et al                           

                1  
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عملکرد کنجکاوی در یک زمینه ورزشی، در مورد تائید کنجکاوی  بررسی" ( 1111پارک و همکاران )

نشان داد که  رگرسیون خطیدادند  را انجام "های جدیدی هواداران در ورزشویژه در علاقه اولیه

 .کندمی بینیطور قابل توجهی پیشهای جدید را بهکنجکاوی ویژه، علاقه افراد در تماشاگری ورزش

با  مؤثر مندرابطه بازاریابیبررسی "عنوان با خود کارشناسی ارشد  نامهانیپا در 8(1117تانمن )

استفاده کرده و  مندرابطه بازاریابیبا رویکرد جدید از  "در مراکز آمادگی جسمانی تایلند مشتری

به  و دیانجام آمادگی جسمانی(باشگاه )این  به افزایش مشارکت و تمایل حضور مشتریان ویژه طوربه

کنند، اما در زمینه نگه به خوبی عمل می بازاریابی در زمینه های تایلندباشگاه این نتیجه رسید که

 ضعیف عمل کرده است. مشتریان مدیریت در وفادار کردن هایمهارتو همچنین  داشتن اعضا

با نام و  را روی حضور مشتریان و خرید کالا مند، تأثیر بازاریابی رابطه1116در سال  در پژوهشی 1کال

باشگاه سنجیدند و به این نتیجه رسیدند حضور مشتری و خرید کالای مجوز دار باشگاه به  نشان

 و مشتریانش بستگی داردارتباط با باشگاه 

در  مندرابطهبررسی نقش بازاریابی "به  استرالیا ایدر ورزش حرفه پژوهشیدر  (1118) 9کنستانتین.

ای ورزشی استرالیا حرفه هایاظهار کرد در سازمان "یاهای حرفهتمایل مشتریان به شرکت در فعالیت

 مندرابطه بازاریابیهای از ساخت دقیقا گر شود و ااجرا می یمحدود صورتبه مندرابطه بازاریابیفلسفه 

 استفاده شود به افزایش 

 انجامد.تمایل حضور و خرید مشتریان می

 مدل مفهومی پژوهش 2-5-5

کند. وضوع آن را تعریف میمری ظمدلی است که پژوهشگر با توجه به مبانی و چارچوب ن نظریمدل 

این  در شود.ها میهای مرتبط و همچنین روابط بین آنهای پنهان، معرفشامل متغیر عمدتا این مدل 

                                                 
1Tanman 
2Bee & cal             
3 Constantine 
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های و یا اینکه متغیر شودمی یریگاندازهها م معرفنهان با کداهای پکنیم که متغیرمدل تعریف می

پژوهش  نیدر اد دهنو یا همدیگر را تحت تأثیر قرار می پنهان و آشکار چگونه با یکدیگر ارتباط دارند

 ،متغیر کنجکاوی ورزشی قرار گرفته است متغیر کیفیت ارتباط تحت تأثیر ،به مبانی نظری با توجه

هریک از  ؛ وه استی ورزشی و کیفیت ارتباط قرار گرفتکنجکاو ریتحت تأثهای مصرفی متغیر رفتار

 به شرح زیر هستند. ای در نقش معرف،مشاهده یرهایمتغها دارای مجموعه آن

 رزشیوکنجکاوی 

 هیجان 

 رویداد 

 ورزشی عمومی اماکن 

 اطلاعات عمومی 

 اماکن اختصاصی ورزشی 

 اطلاعات اختصاصی 

 

 ارتباطکیفیت 

 اعتماد 

 تعهد 

 صمیمیت 

 یتیهم هو 

 عمل متقابل 

 های مصرفیرفتار

 حضور مجدد 

 مصرف رسانه 

 های مجازخرید کالا 
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 مدل نظری پژوهش :5-2شکل 

 یبندجمع 2-4

های بازاریابان ورزشی تلاش .استشده  تریرقابتو  صنعت ورزش توسعه یافتهدر سرتاسر جهان  امروزه

تا بتوانند  دهند.به مصرف کنندگان وفادار افزایش میگهگاهی کنندگان خود را برای تبدیل مصرف

هوادار( کار کنندگان )سود بیشتری کسب کنند با این حال در بازار رقابتی امروز وفادار کردن مصرف

های پژوهش، با توجه به اهمیت متغیر ای نیست. در این فصل در بخش مبانی نظری پژوهشساده

های مصرفی ارائه شده است و و رفتار ارتباطمطالبی پیرامون هر سه متغیر کنجکاوی ورزشی، کیفیت 

در  ه شده است؛در بخش پیشینه پژوهش نیز به بررسی مطالعات انجام شده در این زمینه پرداخت

ها وجود دارد که نیازمند کار مفهومی جدید است. اگر چه برخی محدودیت مندرابطه یابیبازار مبحث

؛ و داردچه را که باید ارائه داده است ولی بینش محدودی مند نسبت به مشتریان ورزشی آنبازار رابطه

باید ارزیابی شود شکاف وجود دارد و در مند چگونه همچنین در علم به اینکه اثربخشی بازاریابی رابطه

های مند بر رفتارهای بازاریابی رابطهنهایت ادبیات حاضر در مورد اینکه چگونه استراتژی

از  .(1113گلادن و سوتن، دهد )گذارد توضیح کافی را ارائه نمیکنندگان ورزشی تأثیر میمصرف

باشد ها زشمند برای غلبه بر این محدودیتتواند یک چارچوب ارکیفیت ارتباط می رویکرد رونیا

 (.1116ر، یپالمات)
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زمینه در کشور ایران  نیدر اهایی ها، مشخص شد که تاکنون پژوهشپژوهش نیترمرتبطبا توجه به 

های مصرفی( را بررسی کنند، انجام نشده کیفیت ارتباط و رفتار ،کنجکاوی) ریمتغکه ارتباط این سه 

در   های مصرفی دو به دو همارتباط یا کنجکاوی و رفتار کنجکاوی و کیفیتهایی است حتی پژوهش

( در حوزه های دیگر 1111اگر چه فینچام و کاشدان) مطالعاتی محقق یافت نشدحیطه ایران در 

( کنجکاوی و 1181زمینه کنجکاوی و یکی از ابعاد کیفیت ارتباط کارانجام دادند و همچنین پارک )

بیشتر مقیاس و بررسی نقش  های آینده باید برای بهبودپژوهش اما ررسی کردند.رفتار مصرفی  را ب

خارج  مطالعاتدر حتی  در زمینه ورزشی تلاش داشته باشند.  های مختلف علمیکنجکاوی در زمینه

ای در زمینه ها کار شده است به طوری که مقالهدر این زمینه محدود ییهاپژوهشنیز  هم از کشور

که وجود داشت انجام  خلأبه  با توجهنابراین ب؛ نشده است پیداکیفیت ارتباط کاری کنجکاوی و 

 رسد.پژوهش حاضر ضروری به نظر می
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 مقدمه 5-1

انتخاب  هایشیوهدر این فصل ابتدا به روش پژوهش اشاره شده و سپس به معرفی جامعه آماری و 

و  ییروا ،هاداده آوریجمع ابزار مورد مطالعه، متغیرهای نیهمچن شود.پژوهش پرداخته می هاینمونه

 و انتخاب نوع روش آماری مناسب شرح داده شده است. هاداده آوریجمع روش پایایی پرسشنامه،

 روش تحقیق 5-2

بررسی کنجکاوی  یعنی آنبا توجه به هدف اصلی  این پژوهشتوصیفی است.  حاضر روش پژوهش

از نوع تحقیقات کاربردی است. به لحاظ طرح از هواداران،  مصرفی یبه رفتارها ارتباطو کیفیت ورزشی

زیرا این همبستگی از نوع معادلات ساختاری است؛  ترقیدق طوربهو  یشیرآزمایغهای نوع طرح

 بهدر قالب یک مدل علی است. همچنین این پژوهش  متغیرهاپژوهش به دنبال سنجش ارتباط میان 

 شکل میدانی انجام شده است.

 جامعه و نمونه آماری 5-5

 دهندمی لیتشک 31-37در فصل  مشهد شهر خودرو  را هواداران تیم پدیده جامعه آماری این پژوهش

طبق  استفاده شد. سگیری در دسترنمونه از روش که تعداد آن نامشخص است. برای انتخاب نمونه

تعداد  نفر برای معادلات ساختاری 911تا  111ها بین نمونه( مبنی بر مناسب بودن 1188) نیکلانظر 

پرسشنامه کامل و بدون  191مخدوش، های نامهدر نهایت با حذف پرسش توزیع شد نامهپرسش 161

 رد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.ونقص م

 متغیرهای پژوهش 5-4

در این . پذیردنمی هیچ اثری مدل طراحی شده متغیرهایاز سایر  است که متغیری مستقل: متغیر

 در نظر گرفته شده است. مستقلمتغیر  عنوانبهپژوهش کنجکاوی ورزشی 
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 مصرفی هواداران متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. رفتارهایدر این تحقیق  متغیر وابسته:

 متغیر میانجی در نظر گرفته شده است. عنوانبهدر این پژوهش کیفیت ارتباط  متغیر میانجی:

 هاآوری دادهجمع ابزار 5-1

 برگه اطلاعات فردی 5-1-1

 درباره یسؤالات در آن اطلاعات فردی توسط محقق تهیه شده است که برگه در راستای اهداف پژوهش،

های نوع هواداری نمونه تحصیلات، تعداد حضور در استادیوم، وضعیت شغلی، سطح ،تأهلسن، وضعیت 

 پژوهش آمده است.

 پرسشنامه کیفیت ارتباط 5-1-2

(، 1188رتباط از پرسشنامه تریل و کیم )های مربوط به متغیر کیفیت اآوری دادهجمع منظوربه

(، سؤال 9(، تعهد )شامل سؤال 9خرده مقیاس اعتماد )شامل  پنجو  سؤال 88 شامل استفاده شد که

 هایگزینه( است. سؤال9عمل متقابل )شامل  و سؤال 9شامل ) یتیهم هو (،سؤال9صمیمیت )شامل 

 موافقم( تنظیم شده است. کاملا  ) 8 ( تامخالفم کاملا )8از ارزشی لیکرت  8در مقیاس  سؤالپاسخ هر 

 مربوط به پرسشنامه کیفیت ارتباط آورده شده است.اطلاعات ، 8-9 در جدول

 های مربوط به پرسشنامه کیفیت ارتباطگویه: 1-5جدول                                       

 شماره گویه کیفیت ارتباط

 8،1،9 اعتماد

 1،8،6 تعهد

 7،1،3 صمیمیت

 81،88،81 هم هویتی

 89،81،88 عمل متقابل
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 پرسشنامه رفتارهای مصرفی 5-9

های فروغی و پرسشنامه بیاز ترک، های مصرفیرفتارهای مربوط به متغیر آوری دادهبه منظور جمع

و سه  سؤال 81که شامل  استفاده شد( 8931جماعت )( و 1188همکاران )(، کیم و 1186همکاران )

( است سؤال 8مجاز )های ( و خرید کالاسؤال9) یا(، مصرف رسانهسؤال1مجدد )خرده مقیاس حضور 

موافقم(  کاملا ) 8مخالفم( تا  کاملا ) 8ارزشی لیکرت از  8در مقیاس  سؤالپاسخ هر  هایگزینهکه 

 تنظیم شده است.

 های مصرفی آورده شده است.اطلاعات مربوط به پرسشنامه رفتار 1-9جدول در 

 مصرفی رفتارهایمربوط به پرسشنامه  هایگویه: 2-5جدول                                              

 گویه رفتارهای مصرفی

 86،87،81،83 حضور مجدد

 11،18،11 ایرسانهمصرف 

 19،11،18،16،17 مجاز یکالاهاخرید 

 کنجکاویپرسشنامه  5-9-1

ان وماهونی  ،پارک هایسشنامههای مربوط به متغیر کنجکاوی ورزشی، از پرهدآوری داجمع منظوربه

 دادیرو(، سؤال 1هیجان )شامل  پنج خرده مقیاسو  سؤال 18شامل  ؛ کهشد استفاده (1111) فاندوم

اطلاعات  ،(سؤال9شامل ) یعموم(، اطلاعات سؤال 9شامل ) یورزشعمومی  (، اماکن سؤال 9شامل )

در  سؤالپاسخ هر  هایگزینه ؛ کهاستسوال(9و اماکن تختصاصی ورزشی )( سؤال 8شامل ) یاختصاص

 تنظیم شده است. (کاملا  موافقم ( 8( تا مخالفم کاملا ) 8ارزشی لیکرت از 8مقیاس 

 اطلاعات مربوط به پرسشنامه کنجکاوی ورزشی آورده شده است. 9-9جدول 
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 های مربوط به پرسشنامه کنجکاوی ورزشیگویه: 5-5جدول                                       

 گویه اکتشافی/اختصاصی() یکنجکاو

 11،13،91،98  هیجان

 91،99،91 رویداد

 98،96،97 ورزشی عمومی  اماکن

 91،93،11،18،11 اطلاعات اختصاصی

 19،11،18 اطلاعات عمومی

 16،17،11 یورزش اختصاصی اماکن

 هاروایی و پایایی پرسشنامه 5-7

استفاده شد. به این از روش روایی صوری و محتوایی  هاپرسشنامهبرای به دست آوردن روایی و پایایی 

توزیع شد تا  و اساتید مدیریت ورزشی نظرانصاحبتن از  81پژوهش بین  هایصورت که پرسشنامه

ها با هماهنگی گزینه ها،، تعداد گزینههاسؤالش خصصی خود را در مورد چگونگی نگارنظرات ت

با اهداف پژوهش و سایر موارد اعلام نمایند. در نهایت پس از توزیع و  سؤالات، هماهنگی سؤالات

ادبی، محتوایی و صوری ابزار، با نظر اساتید ها جهت اصلاح و پیشنهاد نظراتها، برگشت پرسشنامه

تعیین پایایی در بعد انسجام درونی، طی یک  منظوربهراهنما و مشاور مورد بررسی قرار گرفت. سپس 

پایایی برای پرسشنامه  بیضر پرسشنامه توسط هواداران تیم پدیده، 91مطالعه مقدماتی و با تکمیل 

مصرفی و کنجکاوی ورزشی با استفاده از شاخص آلفای کرونباخ و از طریق  یرفتارها ارتباط،یفیتک

پایایی هر سه  شودمی ملاحظه 1-9که در جدول  طورهمان .شدمحاسبه  11( نسخه 8spssافزار )نرم

 و در سطح مطلوبی قرار دارد.71/1از پرسشنامه بالاتر 

 

                                                 
1 Statical Package For Social Science 
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 های تحقیقهای پرسشنامهویژگی: 4-5جدول                                        

 آلفای کرونباخ سؤالات تعداد تعداد نمونه پرسشنامه

 38/1 88 91 اطرتبکیفیت ا

 18/1 81 91 رفتارهای مصرفی

 31/1 18 91 کنجکاوی ورزشی

 1روایی سازه 5-5

متفاوت تحلیل  هایشیوه، از بین عامل تعریف شده بود قبل از هاپرسشنامهبا توجه به اینکه برای 

؛ قرار گرفتند دییتأها مورد نامهاصلی پرسش و عواملاستفاده شد  تأییدیعاملی، از شیوه تحلیل عاملی 

 گیریاندازهنظری و تجربی با مفروضات ابزار  صورتبهگفت، عوامل استخراج شده  توانمی نیبنابرا

 منطبق است.

اینجا طبق  در های تحلیل عاملی چندین مشخصه برازندگی وجود دارد.برای ارزیابی مدل طورکلیبه

 CMIN)که در ایموس با برچسب  مجذور کای هایشاخص( از 1181همکاران ) و 1پیشنهاد میرز

(، نیکویی برازش CFI) یا(، شاخص برازش مقایسهNFI(، شاخص برازش نرم شده )شودمیمشخص 

 (RMSEA) و ریشه خطایی میانگین مجذورات تقریب (TLI) (، شاخص توکرلویسCFI) ایمقایسه

 گیرد.ها به تفکیک مورد بررسی قرار میدر ادامه روایی سازه هر یک از پرسشنامه استفاده شده است.

 

 

 

 

                                                 
1 Construct Validity 
2 Meyers 
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 روایی سازه مرتبه اول کیفیت ارتباط 5-5-1

 روایی سازه مرتبه اول کیفیت ارتباط: 1-5جدول 

 

 

کیفیت 

 ارتباط

 

 ها با عواملگویه ارتباط

برآورد غیر 

 استاندارد

برآورد 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

 --------- -------- 73/1 111/8 8گویه اعتماد

 68/81 78/1 66/1 71/1 1گویه  اعتماد

9گویه اعتماد  31/1 76/1 11/1 16/88 

 ---- ----- 18/1 111/8 1گویه تعهد

 19/88 76/1 71/1 18/1 8گویه تعهد

 16/89 73/1 18/1 18/8 6گویه تعهد

 ----- ---- 67/1 111/8 7گویه صمیمیت

 11/81 88/1 11/1 81/8 1گویه صممییت

 33/3 81/1 11/1 11/8 3گویه صمیمییت

 ----- ---- 79/1 111/8 81گوبه هم هویتی

 11/81 11/1 63/1 16/1 88گویه هم هویتی

 61/1 11/1 68/1 76/1 81گویه هم هویتی

 ------ ---- 11/1 111/8 89گویه عمل متقابل

 88/87 18/1 39/1 11/8 81گویه عمل متقابل

 31/89 16/1 77/1 17/1 88گویه عمل متقابل
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 روایی سازه مرتبه اول رفتار های مصرفی 5-5-2

 روایی سازه مرتبه اول رفتار های مصرفی: 9-5جدول 

 

 

رفتار های 

 مصرفی

 

 ها با عواملگویه ارتباط

برآورد غیر 

 استاندارد

برآورد 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

 --------- -------- 17/1 111/8 86گویه حضور مجدد

 81/83 18/1 31/1 11/8 87گویه  حضور مجدد

81گویه حضور مجدد  11/1- 71/1- 18/1 71/89- 

 38/81 18/1 71/1 19/1 83گویه حضور مجدد

 ----- ---- 76/1 1111/8 11گویه مصرف رسانه

 13/88 13/1 18/1 19/8 18گویه مصرف رسانه

 31/81 33/1 71/1 17/8 11گویه مصرف رسانه

 ----- ----- 78/1 111/8 19گویه کالاخرید 

 61/81 13/1 18/1 81/8 11گویه د کالایخر

 81/81 13/1 16/1 81/8 18گوبه خرید کالا

 16/88 11/1 18/1 11/8 16گویه خرید کالا

 11/81 13/1 63/1 39/1 17گویه خرید کالا
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 روایی سازه مرتبه اول کنجکاوی ورزشی 5-5-5

 روایی سازه مرتبه اول کنجکاوی ورزشی: 7-5جدول 

 

کنجکاوی 

 ورزشی

 

 ها با عواملگویه ارتباط

برآورد غیر 

 استاندارد

برآورد 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

 --------- -------- 68/1 111/8 11گویه هیجان

 86/3 88/1 76/1 88/8 13گویه  هیجان

91گویه جانهی  17/8 11/1 88/1 87/3 

 11/3 81/1 79/1 11/8 98گویه هیجان

 ---- ---- 11/1 11/8 91گویه رویداد

 19/89 61/1 11/1 31/1 99گویه رویداد

 19/89 61/1 11/1 38/1 91گویه رویداد

 ---- ---- 78/1 11/8 98گویه رویداد

 61/81 88/1 73/1 18/8 96گویه رویداد

 91/3 88/1 61/1 11/8 97گویه رویداد

 ----- ----- 71/1 11/8 91گویه اماکن عمومی

 11/1 88/1 61/1 18/8 93گویه اماکن عمومی

 71/3 88/1 78/1 17/8 11گویه اماکن عمومی

 19/3 88/1 71/1 13/8 18گویه  اماکن عمومی

 78/1 13/1 69/1 18/1 11گویه  اماکن عمومی

 ---- ----- 71/1 11/8 19گویه اطلاعات عمومی

 13/88 81/1 11/1 87/8 11گویه اطلاعات عمومی

 71/81 13/1 78/1 16/8 18گویه  اطلاعات عمومی

 ---- ----- 98/1 11/8 16گویه اختصاصیاماکن

 97/9 11/1 17/1 11/1 17گویه ختصاصیاکناما

 81/1 13/1 89/1 96/8 11گویه اختصاصیاماکن
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 کیفیت ارتباطروایی سازه 5-5-4

( 8-9استفاده شد و در جدول )ارتباط کیفیتجهت بررسی اعتبار مقیاس  تأییدیاز تحلیل عامل 

 .اندشدهاین مقیاس مشخص  گیریاندازهالگوی  پارامترهای

 تأییدیدر تحلیل عاملی  ارتباط تیفیک ;گیریاندازهالگوی  پارامترهای: 5-5جدول                               

 

 ها با عواملگویه ارتباط

غیر  برآورد

 استاندارد

 برآورد

 استاندارد

خطای 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

کیفیت 

 ارتباط

 --------- -------- 79/1 111/8 8 هیگو

 81/3 11/1 61/1 71/1 1 هیگو

 31/81 11/1 78/1 39/1 9 هیگو

 13/88 13/1 71/1 19/8 1 هیگو

 98/81 13/1 61/1 39/1 8 هیگو

 79/88 13/1 77/1 88/8 6 هیگو

 18/3 13/1 66/1 13/1 7 هیگو

 71/1 11/1 81/1 71/1 1 هیگو

 66/1 13/1 81/1 73/1 3 هیگو

 68/3 13/1 61/1 31/1 81 هیگو

 91/3 11/1 61/1 11/1 88 هیگو

 71/1 11/1 81/1 78/1 81 هیگو

 11/1 13/1 81/1 76/1 89 هیگو

 13/1 11/1 87/1 71/1 81 هیگو

 83/7 13/1 11/1 68/1 88 هیگو

-شود مقادیر پارامتر استاندارد برای هر یک از عوامل، نشانمشاهده می 8-9که در جدول  طورهمان

)که در ایموس  -t > 36/8 <+ 36/8 برابر با مقدارها روی متغیر مکنون بوده که ی بار عاملی آندهنده

 گیریاندازهدر  هاآننیز، معناداری سهم  هاآنمتناظر  شود(مشخص می C.Rبا برچسب نسبت بحرانی 

 سؤالبحرانی به دست آمده است برای هر  نسبتا ؛ بنابراین بر اساس مقدار دهدمینهفته را نشان  متغیر

عامل کیفیت  یریگاندازهدارای نقش مهم و معنادار در  سؤالاتتوان عنوان کرد که هر یک از می

 ارتباط است.



 فصل سوم : روش پژوهش

  69 

 

 ارتباطکیفیت گیریاندازهنیکویی برازش الگوی  هایشاخص: 6-5جدول 

CMIN CMIN/DF P NFI CFI IFI TLI RMSEA 

181 17/1 118/1 31/1 39/1 39/1 38/1 17/1 

 

و شاخص  3/1از ( بالاتر NFI,CFI,IFIسه شاخص ) شود( مشاهده می6-9جدول که در ) طورهمان

RMSEA  های برازندگی )تناسب( و در باشد که نشانگر قابل قبول بودن شاخصمی 11/1کمتر از

 باشد.می یریگاندازهنتیجه برازش و صحت مناسب و مطلوب مدل 

 رفتارهای مصرفی 5-5-1

( 7-9استفاده شد و در جدول ) های مصرفیرفتارجهت بررسی اعتبار مقیاس  تأییدیاز تحلیل عاملی 

 .اندشدهاین مقیاس مشخص  گیریاندازهالگوی  یپارامترها

 تأییدیدر تحلیل عاملی  های مصرفیرفتار گیریاندازهالگوی  پارامترهای : 11-5جدول 

 استاندارد راستانداردیغ ها با عواملارتباط گویه
انحراف 

 استاندارد
 بحرانی مقدار

رفتارهای 

 مصرفی

 ----- ----- 16/1 11/8 86گویه 

 97/81 88/1 11/1 18/8 87 هیگو

 -91/89 61/1 -79/1 -11/1 81 هیگو

 31/81 87/1 73/1 11/1 83 هیگو

 18/3 18/1 86/1 81/1 11 هیگو

 11/3 16/1 86/1 86/1 18 هیگو

 11/88 18/1 68/1 68/1 11 هیگو

 13/1 17/1 81/1 61/1 19گویه 

 16/81 16/1 68/1 66/1 11 هیگو

 18/81 16/1 61/1 61/1 18 هیگو

 33/81 16/1 61/1 63/1 16 هیگو

 38/7 17/1 13/1 88/1 17 هیگو
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 نهفته متغیرروی  هاآنبار عاملی  یدهندهمقادیر پارامتر استاندارد برای هر یک از عوامل، نشان 

در  هاآنسهم  یمعنادار نیز، هاآنمتناظر  -t > 36/8 <+ 36/8 امربوط بوده که نسبت بحرانی برابر ب

 سؤال( به دست آمده برای هر C.Rمقدار )؛ بنابراین بر اساس دهدمینهفته را نشان  متغیر گیریاندازه

های عامل رفتار یریگاندازهدارای نقش مهم و معناداری در  سؤالاتتوان عنوان کرد که هر یک از می

 مصرفی است.

 های مصرفیرفتار گیریاندازههای نیکویی برازش الگوی شاخص: 11-5جدول                                 

CMIN CMIN/DF P NFI CFI IFI TLI RMSEA 

113 61/9 118/1 31/1 38/1 38/1 11/1 73/1 

و شاخص  3/1از ( بالاتر NFI,CFI,IFIشود سه شاخص )مشاهده می 1-9همانطور که در جدول 

RMSEA  های برازندگی )تناسب( و در باشد که نشانگر قابل قبول بودن شاخصمی 11/1کمتر از

 باشد.می یریگاندازهنتیجه برازش و صحت مناسب و مطلوب مدل 
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 کنجکاوی ورزشی5-5-9

 در تحلیل عاملی کنجکاوی ورزشی پرسشنامه گیریاندازهپارامترهای الگوی : 12-5جدول 

 

 عواملها با ارتباط بین گویه
 برآورد

 غیراستاندارد
 مقدار بحرانی انحراف استاندارد استاندارد برآورد

کنجکاوی 

 ورزشی

 ----- ---- 98/1 11/8 11گویه 

 11/8 18/1 98/1 81/8 13گویه 

 16/1 11/1 91/1 31/1 91گویه 

 18/1 83/1 13/1 11/1 98گویه 

 91/1 11/1 86/1 31/8 91گویه 

 81/1 18/1 66/1 98/1 99گویه 

 11/1 19/1 61/1 38/8 91گویه 

 98/1 91/1 88/1 69/8 98گویه 

 88/1 81/1 63/1 98/1 96گویه 

 11/1 11/1 68/1 88/1 97گویه 

 89/1 17/1 61/1 87/1 91گویه 

 11/1 13/1 69/1 11/1 93گویه 

 87/1 81/1 63/1 91/1 11گویه 

 17/1 13/1 61/1 83/1 18گویه 

 97/1 93/1 81/1 79/8 11گویه 

 16/1 91/1 16/1 11/8 19گویه 

 11/1 97/1 68/1 67/8 11گویه 

 11/1 91/1 16/1 98/8 18گویه 

 79/9 91/1 97/1 19/8 16گویه 

 16/9 13/1 16/1 38/1 17گویه 

 11/1 91/1 11/1 98/8 11گویه 
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 ها روی متغیر نهفتهی بار عاملی آننشان دهندهمقادیر پارامتر استاندارد برای هر یک از عوامل، 

ها در سهم آن یها نیز، معنادارمتناظر آن -t > 36/8 <+ 36/8مربوط بوده که نسبت بحرانی برابر با 

 سؤال( به دست آمده برای هر C.Rمقدار )؛ بنابراین بر اساس دهدگیری متغیر نهفته را نشان میاندازه

های عامل رفتار یریگاندازهدارای نقش مهم و معناداری در  سؤالاتتوان عنوان کرد که هر یک از می

 مصرفی است.

 کنجکاوی ورزشی گیریاندازهبرازش الگوی  های نیکوییشاخص : 15-5جدول                     

CMIN CMIN/DF P NFI CFI IFI TLI RMSEA 

118 66/8 118/1 11/1 31/1 39/1 39/1 18/1 

و شاخص  3/1از ( بالاتر TLI,CFI,IFIشود سه شاخص )مشاهده می (81-9)همانطور که در جدول 

RMSEA  های برازندگی )تناسب( و در باشد که نشانگر قابل قبول بودن شاخصمی 11/1کمتر از

 باشد.می یریگاندازهنتیجه برازش و صحت مناسب و مطلوب مدل 

 های پژوهشآوری دادهروش جمع 5-6

اساتید  و بررسی پیشینه تحقیق و همچنین با توجه به نظر ایکتابخانهاطلاعات  آوریجمعپس از 

 ئتیهنامه دانشگاه و هماهنگی با معرفی راهنما و مشاور پرسشنامه نهایی آماده شد. در مرحله بعد با

در بین  ها پرسشنامه وم امام رضا یادتسمراجعه حضوری به ا ، از طریقرضوی فوتبال استان خراسان

 هایپرسشنامهپس از برگشت و کنار گذاشتن  ؛توزیع شدمشهد  تیم پدیده شهر خودروی هواداران

 تکمیل شده مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. های  پرسشنامه  ،مخدوش
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 روش آماری پژوهش 5-11

 آمار توصیفی 5-11-1

نمونه از آمار  هاینمرات خام و توصیف اندازه یبندطبقه کردن، خلاصه ،مان دادنساز منظور به

 و رسم جدول( استفاده شد. هااستاندارد ، انحرافدرصدها، نیانگیم توصیفی )فراوانی،

 آمار استنباطی 5-11-2

 متغیرها، برای تعیین همبستگی بین تأییدیاز تحلیل عاملی  هاپرسشنامهتعیین روایی سازه  منظوربه

 از روش وابسته متغیربر  مستقل ریمتغبینی سهم و نقش شی پیو برااز ضریب همبستگی پیرسون 

استفاده  Amos 11و  SPSS 11افزار نرمدو  این راستا از در معادلات ساختاری استفاده شد. سازیمدل

 شد.
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 مقدمه 4-1

تحصیلات تعداد  سطح )سن، جنسیت، یشناخت تیجمع هایویژگیدر این فصل ابتدا به توصیف 

 اعتماد،ارتباط )توصیف کیفیت منظوربهحضور، وضعیت شغلی( پرداخته. سپس از جداول آمار توصیفی 

 عمومی اماکن ،دادیرو هیجان،) یورزشمتقابل(، کنجکاوی  عمل هویت، نییتع ،تیمیصم ،تعهد

)حضور  های مصرفیرفتار(،  یورزشاختصاصی   اماکن اختصاصی، اطلاعات اطلاعات عمومی، ورزشی،

ادامه و در بخش استنباطی برای تحلیل رسانه، خرید کالاهای مجاز( استفاده شد. در  مصرف مجدد،

معادلات ساختاری بهره گرفته  سازیمدلپژوهش در قالب مدل علی از های ها و آزمون فرضیهداده

 شد.

 هایآزمودن های جمعیت شناختیتوصیف ویژگی 4-2

 سن 4-2-1

سنی  یهای پژوهش در دامنهدرصد از نمونه 6/11 شودمی ملاحظه (8-1) در جدولکه  گونههمان

 11از  تربزرگدرصد  1/9 سال، 11تا  98درصد  6/81سال،  91 تا 18درصد  1/68سال، 11کمتر از 

سال و کمترین فراوانی  91 تا 18های پژوهش در دامنه سنی یعنی اکثر نمونه؛ قرار دارند سال

 سال قرار دارند. 11از  تربزرگی سنی پژوهش در دامنه هاینمونه

 های پژوهشتوزیع فراوانی سن نمونه: 1-4جدول 

 درصد فراوانی سن

 6/11 13 11کمتر از 

 8/68 816 سال 18-91

 7/81 98 سال 98-11

 1/9 1 11از بالاتر 

 811 191 کل
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 وضعیت تأهل 4-2-2

نفر  861نفر از هواداران تیم پدیده،191کرد که از مجموع  بیان توانی( م1-1به جدول ) توجهبا 

 هستند. متأهل( درصد 8/98نفر )71درصد( مجرد و  3/61)

 های تحقیقنمونه تأهلتوزیع فروانی وضعیت : 2-4جدول 

 درصد فراوانی تأهلوضعیت 

 3/61 861 مجرد

 8/98 71 متأهل

 811 191 کل

 وضعیت تحصیلات 4-2-5

 را های پژوهشدرصد نمونه7/11شود. سطح تحصیلات می ملاحظه( 9-1چنانچه در جدول ) ¶

 کارشناسی ارشددرصد  8/8و  کارشناسیدرصد 7/68 ،کاردانیدرصد 8/81دیپلم و زیر دیپلم،

پژوهش لیسانس و کمترین  هاینمونهسطح تحصیلات اکثر  کهطوریبهو بالاتر تشکیل دادند. 

 .هستو بالاتر  لیسانسفوقپژوهش  هاینمونه

 های تحقیقتوزیع فراوانی سطح تحصیلات نمونه: 5-4جدول 

 درصد فراوانی سطح تحصیلات

 7/11 81 زیر دیپلم دیپلم و

 8/81 18 کاردانی

 7/68 817 کارشناسی

 8/8 81 کارشناسی ارشد و دکتری

 811 191 کل
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 تعداد حضور 4-2-4

دریک فصل به  حضور هوادارانشود بیشترین تعداد می ملاحظه( 1-1که در جدول ) گونههمان

بازی  11تا  81یک فصل در درصد( و کمترین تعداد حضور  1/89بازی بوده ) 8استادیوم کمتر از 

 بوده است.درصد(  8/8)

 های تحقیقتوزیع فراوانی تعداد حضور نمونه: 4-4جدول 

 

 

 

 

 

 

 وضعیت شغلی 4-2-1

 درصد 8/98های پژوهش کارمند، درصد از نمونه 3/81شود می ( مشاهده8-1جدول )چنانچه در 

یعنی اکثر افرادی که ؛ هستند آموزدانشیا درصد دانشجو  1/11درصد بیکار و  1/7شغل آزاد، دارای 

 هستند. آموزیا دانشدانشجو در استادیوم حضور دارند 

 های تحقیقتوزیع فراوانی وضعیت شغلی نمونه: 1-4جدول 

 درصد فراوانی وضعیت شغلی

 3/81 18 کارمند

 8/98 78 شغل آزاد

 1/7 87 بیکار

 1/11 818 آموزدانشدانشجو/

 811 191 کل

 درصد فراوانی در یک فصل() ومیاستادتعداد حضور در 

 1/89 811 بازی8کمتر از 

 7/17 66 بازی 81تا 8

 8/8 89 بازی 11تا  81

 1/89 98 بازی 11بیشتر از 

 811 191 کل
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 نوع هواداران 4-2-9

 کاملا  های پژوهش درصد از نوع هواداران نمونه7/83شود می( مشاهده 6-1که در جدول ) گونههمان

درصد  8/18درصد بدون تعصب،  1/87درصد تعصب کم،  3/18متعصب،  نسبتا درصد  7/83متعصب، 

 هوادار هستند. صرفا 

 های تحقیقفراوانی نوع هوادار نمونهتوزیع : 9-4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 توصیف آماری متغیرهای تحقیق 4-5

 کیفیت ارتباط 4-5-1

 ، اعتمادهای کیفیت ارتباطشود، از میان خرده مقیاسمی (7-1)جدول که در  گونههمان

 است. کمترین میانگین(، دارای 8/ 16±97/1) عمل متقابل(، دارای بیشترین میانگین و 31/1±18/3)

 

 

 

 درصد فراوانی نوع هوادار

 7/83 17 کاملا  متعصب

 7/83 17 نسبتا  متعصب

 3/18 81 تعصب کم

 1/87 18 بدون تعصب

 8/18 88 صرفا  هوادار

 811 191 کل
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 مربوط به کیفیت ارتباط یفیآمار توص: 7-4جدول 

 کمترین بیشترین انحراف معیار میانگین کیفیت ارتباط

 8 8 31/1 18/9 اعتماد

 8 8 11/8 37/1 تعهد

 8 8 37/1 13/9 صمیمیت

 8 8 31/1 11/9 تعیین هویت

 8 8 16/8 97/1 عمل متقابل

 کنجکاوی ورزشی 4-5-2

 ، رویدادهای کنجکاوی ورزشیشود، از میان خرده مقیاسمشاهده می (1-1)که در جدول  گونههمان

 ( دارای کمترین میانگین امتیاز76/1±91/9) 1 یورزش و اماکن( دارای بیشتر میانگین 37/1 11/1±)

 است.

 آمار توصیفی مربوط به کنجکاوی ورزشی: 5-4جدول 

 کمترین بیشترین انحراف معیار میانگین کنجکاوی ورزشی

 8 8 11/1 31/9 هیجان

 8 8 37/1 11/1 رویداد

 8 8 38/1 77/9 اماکن

 8 8 18/1 78/9 اطلاعات اختصاصی

 8 8 18/1 18/1 اطلاعات عمومی

 8 8 76/1 91/9 1اماکن 

 



 فصل چهارم : تجزیه و تحلیل داده ها

  78 

 

 رفتارهای مصرفی 4-5-5

 مصرفهای مصرفی، های رفتاراز میان خرده مقیاس ،شودمی( مشاهده 3-1که در جدول ) طورهمان

( دارای کمترین 18/8±31/1( و خرید کالا )36/1±87/9رسانه دارای بیشترین میانگین امتیاز )

 میانگین امتیاز است.

 های مصرفیآمار توصیفی مربوط به رفتار: 6-4جدول 

 کمترین بیشترین انحراف معیار میانگین مصرفی رفتارهای

 18/8 81/1 61/1 88/9 مجددحضور 

 8 8 36/1 87/9 مصرف رسانه

 8 8 18/8 31/1 خرید کالا مجاز

 

 هااستنباط آماری داده 4-4

 هاداده رهیمتغو چند  رهیمتغفرض نرمال بودن تک -4-1

معادلات ساختاری باید  سازیمدلهای پژوهش در اجرای یکی از مواردی که پیش از به کارگیری داده

برای  های متعددیروش ؛(8938)ابارشی، استهای پژوهش در نظر داشت، فرض نرمال بودن داده

توان با آن می ؛ وباشندهای چولگی و کشیدگی میآماره در این پژوهش بررسی نرمال بودن وجود دارد.

علامت  ( معتقد است1188) نیکلاقرار داد.  های مختلف را با یک توزیع نرمال مورد استفادهتوزیع

و کشیدگی  ± 81 نیبشاخص چولگی نشانگر جهت آن و مقدار آن بیانگر توزیع است. مقدار چولگی 

توزیع متغیر مشاهده شده با یک توزیع نرمال تفسیر  رتفاوت معنادا عنوانبهتواند می ±9از بیشتر 

 شود.
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 هانتایج آزمون حد مرکزی جهت تعیین نرمال بودن داده: 11-4جدول 

 نتیجه آزمون مقدار بحرانی کشیدگی چولگی متغیر

 نرمال است -873/8 -971/1 137/1 اختصاصیاماکن 

 نرمال است 111/6 376/8 -131/8 اطلاعات عمومی

 نرمال است 189/1 187/1 -681/1 اطلاعات اختصاصی

 نرمال است -376/1 -318/1 -181/1 مجاز خرید کالای

 نرمال است -711/1 -198/1 -891/1 مصرف رسانه

 نرمال است -816/9 -316/1 -113/1 حضور مجدد

 نرمال است 738/1 818/8 -977/8 رویداد

 نرمال است 117/8 161/1 -191/1 هیجان

 نرمال است -181/1 -111/1 -611/1 عمومی اماکن

 نرمال است -137/8 -178/1 876/1 عمل متقابل

 نرمال است -611/1 -839/1 -131/1 تعیین هویت

 نرمال است -911/8 -188/1 -991/1 صمیمیت

 نرمال است -311/8 -616/1 -166/1 تعهد

 نرمال است -111/8 -938/1 -917/1 اعتماد

  چند متغیره
 

 نرمال است 18/9

مقادیر به دست دهد، پژوهش حاضر را نشان میهای جدول فوق شاخص چولگی و کشیدگی در داده

 کند.های پژوهش تأیید میپیش فرض نرمال بودن چند متغیری را در داده یبرقرار با  یتقرآمده 
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 های تحقیقگانه متغیرچند یهم خطبررسی  -4-9

 پژوهشهای گانه متغیرچند هم خطیوجود  ،معادلات ساختاری سازیمدلمفروضات  از گریدیکی 

های مستقل های مستقل این پژوهش این است که آیا بین متغیراز همپوشی متغیر منظور .است

یک متغیر  دهدمی، وضعیتی است که نشان هم خطیرابطه وجود دارد یا نه؟  همبستگی بالایی

دو های مستقل است. برای تشخیص وجود همپوشی باید به بررسی مستقل تابعی خطی از سایر متغیر

( نوسان دارد، 8( تا )1) ضریب تحمل که بین ورم واریانس و پارامتر تحمل پرداخت.عامل ت شاخص

بنابراین هر چه مقدار ؛ مستقل تا چه اندازه رابطه خطی با همدیگر دارند متغیرهایکه  دهدمینشان 

کمتر است. همچنین اگر مقدار عامل تورم واریانس بالاتر  هم خطیباشد، میزان  (8بیشتر )نزدیک به 

های مستقل نسبت به هم غیر این صورت متغیر دارد درها همپوشی وجود باشد، بین متغیر 81از 

-خطی چندگانه متغیرهای همجدول زیر شاخص در (.1181)میرزو همکاران، دارای همپوشی نیستند

 های پژوهش گزارش داده شده است.

 کننده بینیپیش متغیرهایگانه در های هم خطی چندشاخص: 11-4جدول 

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس هامتغیر

 19/1 11/8 کنجکاوی ورزشی

 11/1 87/8 های مصرفیرفتار

و  81های مستقل کمتر از یانس متغیرشود، عامل تورم وارمشاهده می (88-1)جدول که در  طورهمان

بین  هم خطیکه نشان از میزان پایین  تاسنیز بیشتر از صفر و نزدیک به یک  هاآنپارامتر تحمل 

 های مستقل دارد.متغیر
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 های تحقیقماتریس همبستگی متغیر -4-7

 های تحقیقماتریس همبستگی متغیر: 12-4جدول 

 5 2 1 هامتغیر

   8 ورزشی یکنجکاو

  8 969/1** ارتباط تیفیک

 8 **711/1 **961/1 های مصرفیرفتار

18/1≥p 

؛ بنابراین ماتریس ستا ،های علی، ماتریس همبستگیاز آنجا که مبنای تجزیه و تحلیل مدل

های ارائه شده است. با توجه به جدول، تمامی مؤلفه (81-1)همبستگی متغیرهای پژوهش در جدول 

 ی دارد.معناداری مصرفی و کیفیت ارتباط رابطه مثبت و با رفتارهاکنجکاوی ورزشی 

 معادلات ساختاری یسازمدل -4-5

اثرات کل کنجکاوی ورزشی بر کیفیت  غیرمستقیم و منظور بررسی اثرات مستقیم،در این پژوهش به

  یدأیتیا عدم  یدأیتسپس به بررسی  های مصرفی یک مدل فرضی طراحی شد.ارتباط و رفتار

 های ارزشیابی برازندگی مدل گزارش شده است.تحقیق پرداخته شده و در نهایت شاخص هایفرضیه
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 های مصرفی هوادارانارتباط و رفتارورزشی بر کیفیت یکنجکاو ریتأثضرایب استاندارد  :1-4شکل 

 در مدل تحقیق میرمستقیغبررسی اثرات مستقیم و  -4-5-1

 ضرایب رگرسیونی در مدل تحقیق برآورد: 15-4جدول 

 پارامتر برآورد هامسیر
انحراف 

 استاندارد

پارامتر 

 استاندارد شده
 P مقدار بحرانی

 118/1 87/8 117/1 176/1 118/1 کیفیت ارتباط      کنجکاوی

کیفیت 

  ارتباط
 118/1 17/81 138/1 811/1 13/8 رفتار مصرفی        

 178/1 138/8 161/1 171/1 171/1 رفتار مصرفی        کنجکاوی

معادلات  سازیمدل. دهدمیها را نشان ضرایب استاندارد شده اثرات مستقیم متغیر (89-1)جدول 

ها بر همدیگر متغیر میرمستقیغآن را دارد که اثرات  تیقابلضرایب مستقیم  برآوردساختاری علاوه بر 

تواند آید که یک متغیر میبه این دلیل به وجود می میرمستقیغکند. آثار  برآوردرا نیز تعیین و 
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های دیگر را تعدیل کند. با توجه به اطلاعات به دست آمده متغیر میانجی، رابطه بین متغیر عنوانبه

 زارش شده است.و اثر کل در جدول زیر گ میرمستقیغاثرات مستقیم، 

 تحقیق میرمستقیغضرایب استاندارد شده اثرات مستقیم، : 14-4جدول 

 م رهایمتغاثر 

غیر  مستقیم رهایمتغ

 مستقیم

 کنجکاوی ورزشی
 

 ------ 117/1 کیفیت ارتباط

 کنجکاوی ورزشی
 

 168/1 161/1 های مصرفیرفتار

 کیفیت ارتباط
 

 ------ 138/1 های مصرفیرفتار

-کنجکاوی ورزشی بر کیفیتاثر مستقیم  شود،( مشاهده می81-1( و )89-1که در جدول ) طورهمان

اثر  اما؛ ( تأثیر مثبت و معناداری دارد13/1) یمصرفهای ارتباط بر رفتار( و کیفیت11/1ارتباط )

معنادار نیست. شایان ذکر است که کنجکاوی ورزشی  مصرفیهای مستقیم کنجکاوی ورزشی بر رفتار

 های مصرفی تأثیر دارد.غیر مستقیم بر رفتار صورتبه( 16/1)

 پژوهشبررسی اثرات کل در مدل  -4-5-2

. در بعضی مواقع دهدمیبر متغیر وابسته، اثرات کل آن را تشکیل  میرمستقیغمجموع اثرات مستقیم و 

دارند. در این صورت اثر کل با اثر مستقیم و  میرمستقیغ اثر بر هم فقط اثر مستقیم و یا فقط رهایمتغ

 شده است.ارائه  زادرونبر  زابرون متغیرهایاثرات کل  88-1برابر است. در جدول  میرمستقیغیا اثر 
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 ضرایب استاندارد شده اثرات کل مدل پژوهش: 11-4جدول                                     

 رهایمتغ

 
 اثر کل

مقدار واریانس تبیین 

 شده

 18/1 117/1 کیفیت ارتباط  کنجکاوی ورزشی

  111/1 رهای مصرفیرفتا  کنجکاوی ورزشی

 81/1 138/1 های مصرفیرفتار  کیفیت ارتباط

که متغیر کنجکاوی ورزشی بر  دهدمیاثرات کل مدل پژوهش نشان ( 88-1)جدول به نتایج  با توجه

های مثبت و معناداری دارد؛ همچنین کیفیت ارتباط بر رفتار تأثیرهای مصرفی کیفیت ارتباط و رفتار

 معناداری دارد. تأثیرمصرفی 

 های برازندگی مدل تحقیقشاخص -4-5-5

نیکویی  هایشاخص (86-1)جدول شود، ازش مدل میبر گیریاندازهها نوبت به پارامتر برآوردپس از 

توافق عمومی و کلی در بین متخصصان مدل  . با توجه به عدمدهدمیبرازش مدل پژوهش را نشان 

(، 1111کلاین و تامسون ) برآوردهای برازندگی یابی معادلات ساختاری بر روی بهترین شاخص

را برای گزارش پیشنهاد  RMSEAو همچنین  NFI و CFI،IFI(،2xبرازش خی دو ) هایشاخص

های برازندگی مطلق، شاخص خی دو نسبی و در پژوهش حاضر از بین شاخص درنتیجه. اندکرده

مورد استفاده  NFIی شده ( و شاخص برازش هنجارRMSEAشاخص ریشه میانگین مجذور تقریب )

 (.1181قرار گرفت )میرز و همکاران، 

، برازش خوب اندکردهپیشنهاد TLI یابیارزهایی را برای ( رهنمود8331روزا ) ونایت ویردین، اوکامپ

و برازش خیلی  73/1تا 61/1؛ برازش ضعیف 13/1تا  11/1برازش مناسب اما مرزی  31/1 از تربزرگ

نشان  38/1تا  31/1گفت مقادیر بین  توانمی NFIدر ارتباط با شاخص  61/1از  ترکوچکضعیف 
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-ی میلقت قبولقابل 11/1نیز مقادیر کمتر از  RMSEAاست برای شاخص  قبولقابلدهنده برازش 

شاخص  نیآخر(. 1181میرز و همکاران، است ) قبولرقابلیغاغلب  81/1از های بالاتر شوند، اما اندازه

2x و عدم معناداری  کندمی گیریاندازهشده را  برآوردکه میزان تفاوت ماتریس مشاهده شده و  هست

به حجم نمونه و  ؛ اما با توجه به حساسیت این شاخصهستی برازش مناسب مدل آن نشان دهنده

دیگر مثل نسبت مجذور  معناداری آنان، به شاخص در مواردانحراف از فرض نرمال بودن چند متغیره، 

ین شاخص وجود دارد، های مختلفی در مورد اشود. دیدگاهمراجعه می (DF2x/)کای به درجه آزادی 

 (.8931قاسمی، دانند )یم قبولقابلرا برای آن  8 تا 8مقادیر  اما اغلب

 های نیکویی برازش مدل تحقیقشاخص: 19-4جدول 

CMIN CMIN/DF P NFI TLI CFI IFI RMSEA 

119/877 938/1 18/1 31/1 38/1 39/1 39/1 17/1 

(، 13/1از ) تربزرگ CFI و NFI ،IFI(، 18/1کمتر از ) p( معنادار با 2xدو )(، خی 86-1با توجه به )

ها ، شاخصطورکلیبهنشان از برازش مناسب مدل دارند.  13/1تا  11/1نشان از برازش خوب مدل و 

 وجود دارد. قبولقابلهای مشاهده شده، برازش که بین مدل پیشنهاد شده و داده دهندمینشان 

 (Sobel test equationمون سوبل )آز -4-6

های دیگر این آزمون سوبل: نامسوبل )برای آزمودن تأثیر متغیر میانجی، آزمون پرکاربردی به نام 

تأثیر میانجی  یمعنادار، روش دلتا یا رویکرد نظریه نرمال( وجود دارد که برای ضربحاصلرویکرد 

ارتباط نقش رود. در پژوهش حاضر متغیر کیفیتکار می بهمتغیر دیگر  یک متغیر در رابطه با دو

کند. در آزمون می فای( اوابسته) یمصرفهای میانجی را بین متغیر کنجکاوی ورزشی )مستقل( و رفتار

 36/8آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از ( به دست می8ول )از طریق فرم Z-valueسوبل 

 (8311سوبل، نمود )درصد معنادار بودن تأثیر میانجی را تأیید 38توان در سطح می
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a: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

Saخطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

Sb میان متغیر میانجی و وابسته: خطای استاندارد مربوط به مسیر 

𝑥 (8-1فرمول) =
a×b

√(𝑏2×𝑠𝑎
2)+(𝑎2×𝑠𝑏

2)+(𝑠𝑎
2×𝑠𝑏

2)

=

0/42×0/89

√(0/892×0/0762)+(0/422×0/12)+(0/0762 ×0/12)
=5/01 

 آزمون سوبل: 17-4جدول 

A B Sa Sb 

11/1 13/1 176 /1 8/1 

است،  36/8که بیشتر از  دست آمدهبه  18/8مقدار معناداری این فرضیه  (8-1)فرمول با توجه به 

 ای دارد.توان نتیجه گرفت که کیفیت ارتباط نقش واسطهبنابراین می

 آزمون فرضیات تحقیق -4-11

 فرضیه اول 4-11-1

 کیفیت ارتباط بر رفتارهای مصرفی تأثیر مستقیم و معناداری دارد. (:1Hپژوهش )فرض 

 بر رفتارهای مصرفی تأثیر مستقیم و معناداری ندارد. ارتباطکیفیت  :(0Hصفر )فرض 

است که 13/1 برابر بادهد که تأثیر مستقیم کیفیت ارتباط بر رفتارهای مصرفی نشان می81-1جدول 

 شود..معنادار و فرض صفر رد می 18/1در سطح 
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 فرضیه دوم -4-11-1

 ارتباط تأثیر مستقیم و معنادار دارد. تیفیبر ک(: کنجکاوی ورزشی 1Hپژوهش )فرض 

 (: کنجکاوی ورزشی بر کیفیت ارتباط تأثیر مستقیم و معنادار ندارد.0Hصفر ) فرض

در  که است19/1بر کیفیت ارتباط  دهد که تأثیر مستقیم کنجکاوی ورزشینشان می 81-1جدول 

 شود.معنادار و فرضیه صفر رد می 18/1سطح 

 فرضیه سوم

 مستقیم و معنادار دارد. ریتأثی ورزشی بر رفتار مصرفی کنجکاو :(1Hپژوهش )فرض 

 ی ورزشی بر رفتارهای مصرفی تأثیر مستقیم و معنادار ندارد.کنجکاو :(0Hصفر )فرض 

که در  16/1دهد که تأثیر مستقیم کنجکاوی ورزشی بر رفتارهای مصرفی برابر نشان می 81-1جدول 

 شودو فرض صفر تأیید می رد پژوهشمعنادار نیست و فرض  16/1سطح 

 فرضیه چهارم -4-11-2

 ریتأثهای مصرفی هواداران رفتار ارتباط بربه واسطه کیفیتکنجکاوی ورزشی  :(1Hپژوهش )فرضیه 

 دارد. یمعنادار

 مصرفی هواداران تأثیرهای رفتار ارتباط برکیفیت به واسطهکنجکاوی ورزشی  :(0Hصفر )فرض 

 معناداری ندارد.

بیشتر از شد )با توجه به مقدار آزمون سوبل که به منظور بررسی نقش میانجی کیفیت ارتباط محاسبه 

ای ارتباط نقش واسطه(، فرض پژوهش تأیید و فرض صفر رد شد. بدین معنی که متغیر کیفیت36/8

داران مورد های مصرفی هواارتباط بر رفتارتر کنجکاوی ورزشی به واسطه کیفیتو به طور دقیق داشته

 مطالعه تأثیر معناداری دارد.
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 مقدمه -1-1

خلاصه مطرح شده و با توجه به اهداف ویژه و نتایج  صورتبه های پژوهشفصل ابتدا یافته نیدر ا

از پژوهش  استهوبرخسپس بر اساس نتایج  های دیگران مورد بحث و بررسی قرار خواهد گرفتپژوهش

 شود.هایی ارائه میپیشنهاد

  خلاصه پژوهش -1-2

گیری هوادارانی شده است که نقش باعث شکلافزایش علاقه و توجه مردم به ورزش،  در عصر حاضر

سودرسانی و درآمد باشگاه دارند از این رو جذب و نگهداری هواداران با توجه به  ای درافزایشعمده

بسیار دشواری است. هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر کنجکاوی ورزشی و  یموجود کاربازار رقابتی 

 های فوتبال است.تیممصرفی هواداران  یبر رفتارهاکیفیت ارتباط 

بر اساس نظر کلاین  جامعه آماری این پژوهش را هواداران تیم شهر خودروی مشهد تشکیل دادند.

، سازی معادلات ساختاریمدلنفر برای  911تا  111های بین ( مبنی بر مطلوب بودن نمونه1188)

 نمونه انتخاب شدند. عنوانبهگیری در دسترس هواداران شهر خودرو با روش نمونه از نفر 191تعداد 

 یکنجکاو( 8 یهاپرسشنامه سه ازها پژوهش به شکل میدانی اجرا شد. برای گردآوری داده نیا

 ارتباط استفاده شد. پرسشنامه کنجکاوی ورزشی شامل تیفیک( 9و  های مصرفی( رفتار1ورزشی، 

 ، اماکن اختصاصی ورزشیورزشی، اطلاعات عمومی عمومی خرده مقیاس: هیجان، رویداد، اماکن شش

 شده است. ساخته( 1111) فاندومو اطلاعات اختصاصی است که توسط پارک، ماهونی و وان 

ی ای و خرید کالاهای مصرفی شامل سه خرده مقیاس: حضور مجدد، مصرف رسانهپرسشنامه رفتار

(، پرسشنامه خرید کالا توسط 1188) ای توسط کیم و تریلمجوزدار است. پرسشنامه مصرف رسانه

همکاران فروغی و ( و پرسشنامه حضور مجدد توسط 8931) جماعت( و 1188) همکارانکیم و 

 ( ساخته شده است.1181)
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متقابل و عمل یتیهم هوپرسشنامه کیفیت ارتباط شامل پنج خرده مقیاس: اعتماد، تعهد، صمیمیت، 

 کاملا  ارزشی لیکرت ) 8های مقیاس شده است و در ( ساخته1188توسط تریل و کیم ) ؛ کهاست

ها از پرسشنامهروایی صوری و محتوایی  ( تنظیم شده بودند. جهت تعیین8مخالفم= کاملا تا  8-موافقم

نظران و اساتید مدیریت ورزشی استفاده شد و همچنین جهت تعیین پایایی، تن از صاحب81 نظرات

نفر از هواداران، توزیع شد و از طریق آزمون آلفای کرونباخ  91ها در مطالعه مقدماتی به پرسشنامه

مصرفی، کنجکاوی ورزشی و کیفیت ارتباط به  یرفتارهاهای ها برای پرسشنامهضریب پایایی آن

ها، به منظور به دست آمد که مقدار مطلوبی است. پس از گردآوری داده 38/1و  31/1، 18/1ترتیب 

توصیفی  از آمارهای نمونه بندی نمرات خام و توصیف اندازهطبقهسازمان دادن، خلاصه کردن، 

ها از آزمون چولگی و ها، انحراف استاندارد(، برای بررسی چگونگی توزیع داده)فراوانی، میانگین، درصد

های تحقیق از ضریب همبستگی پیرسون و برای سنجش کشیدگی، برای تعیین رابطه بین متغیر

در قالب یک مدل علی، از تحلیل مسیر بهره گرفته شد. نتایج حاصل از تجزیه و  هاارتباط میان متغیر

 18های تحقیق در دامنه سنی نمونه ازدرصد  1/68ها نشان داد که بیشترین تعداد یعنی تحلیل داده

-سال قرار دارند. اکثریت نمونه11درصد در دامنه سنی بالاتر از  1/9سال و کمترین تعداد یعنی  91تا 

درصد از  1/89درصد دارای میزان تحصیلات کارشناسی بودند. به علاوه،  7/68ای پژوهش یعنی ه

-کردند. همچنین بیشتر نمونهبازی فصل در استادیوم حضور پیدا می8های پژوهش در کمتر از نمونه

 درصد مجرد هستند. 3/61ها بیکار و آن درصد از 1/13های پژوهش یعنی 

ارتباط  تیفیبر کها نشان داد که کنجکاوی ورزشی تحلیل استنباطی داده نتایج حاصل از تجزیه و

-(؛ همچنین تأثیر کنجکاوی ورزشی بر رفتار19/1دارد )هواداران با تیم پدیده تأثیر مثبت و معناداری 

(؛ از سوی دیگر، کیفیت ارتباط 16/1است )های مصرفی هواداران تیم پدیده مثبت، اما غیر معناداری 

های برازش (؛ و در نهایت شاخص13/1)دارد مصرفی هواداران تأثیر مثبت و معناداری  یرهابر رفتا

مصرفی هواداران  یبر رفتارهامدل نشان داد که مدل تأثیرگذاری کنجکاوی ورزشی و کیفیت ارتباط 

 از برازش مناسبی برخوردار است.
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 گیریبحث و نتیجه -1-5

 نیزشی ورز یهاباشگاه ها تأکید کردند.باشگاه تیموفقدر محققان بسیاری بر نقش کلیدی هواداران 

از  دهستفاا یوگر در افعشانمناند که هسیدر قعیتوا ینا بهبخشی از این صنعت پردرآمد،  عنوانبه

های مختلف، در تلاش با توسل به شیوه هاآنایجاد مزیت رقابتی است. و  یابیزارباهای مناسب روش

کسب کنند در همین راستا  یبیشتر مددرآبتوانند  طریق یناز ا تا هستند برای جذب هواداران بیشتر

های مصرفی هواداران پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر کنجکاوی ورزشی و کیفیت ارتباط بر رفتار

 انجام شده است.

طه های مصرفی هواداران تیم پدیده مشهد رابارتباط با رفتار نتایج پژوهش حاضر نشان داد که کیفیت

های های پژوهش نشان داد که شاخصمثبت و معناداری دارد؛ همچنین نتایج تحلیل آماری یافته

کند؛ های مصرفی را تأیید میارتباط بر رفتاربرازش مدل در سطح مناسبی بوده و تأثیر متغیر کیفیت 

ها که شامل حضور نهای مصرفی آها با هواداران، رفتارباشگاه بدین معنی که با افزایش کیفیت ارتباط

ها با کند. این یافتهای است افزایش پیدا میهای مجوزدار و مصرف رسانهمجدد در استادیوم، خرید کالا

( 8936(، عظیم زاده و همکاران )8931زاده و همکاران )(، قلی1111(، کیم )1117) 8نتایج لیو و چن

دهد تبلیغ شفاهی، که نشان میشواهدی پیدا کرد ( 1188)( همسو است. تریل 1188و تریل )

طوری که دهند. ای، حضور و مصرف محصولات مجوزدار در نتیجه کیفیت ارتباط رخ میاستفاده رسانه

درصد واریانس قصد  66درصد واریانس استفاده رسانه و  78درصد واریانس قصد حضور در بازی،  86

کیفیت ارتباط و رفتارهای مصرفی  یهامؤلفهبررسی  به گریدهای پژوهشنشان داد.  کالا راخرید 

(، 1188، 1181، 1111) میک(، 1111) ایج(، 1117تانمن )(، 1116بوهلر )مثال،  عنوانبهاند. پرداخته

همکاران (، کنی و 1181(، ویلیت و همکاران )1181(، بوجی و آلویه )1113آتاناسوپولا و میلوناکیس )

(، 8931کیا و همکاران ) های طاهریدر ایران پژوهش ( و1181همکاران )(، مگنوسن و 1181)

                                                 
Liue &chen 1 
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زاده (، حسنی1181(، آفرینش و همکاران )1181ابودردا )(، 8931همکاران )محمدی شمس آبادی و 

-پیش عنوانبه(، اعتماد و تعهد را 8938همکاران )( و خیبری و 8938همکاران )(، افچنگی و 8938)

، افزایش اعتماد و تعهد هواداران به تیم باعث افزایش حضور عبارتیهای مصرفی یافتند. به بین رفتار

ای از طریق هواداران در استادیوم، افزایش خرید محصولات مجوزدار باشگاه و افزایش مصرف رسانه

 ( صمیمیت را1113سوتن )شود. در پژوهشی دیگر گلادن و می ، رادیو، اینترنت، روزنامه و...ونیزیتلو

 کیفیت ارتباط با مشتری یافتند و میزان تأثیر صمیمیت را در افزایش خرید مشتریانمهم در  عنصری

معتقدند که تعهد و اعتماد به دنبال صمیمیت هواداران با  هاآنبالاتر از تعهد و اعتماد بیان کردند. 

صمیمیت را به احساس نزدیکی زیاد با  (1113همکارانش )باشگاه شکل خواهد گرفت. گیر گینف و 

( عمل متقابل را 1118( و کنستانتینو )1117(، تانمن )1113کنند. گلادن و سوتن )اشگاه تعبیر میب

توان گفت که دانند در مجموع، میمی مؤثرای باشگاه در خرید کالا، حضور مجدد و پیگیری رسانه

هم میت، ارتقای گذاری روی ارتباط بهتر با هواداران و ایجاد اعتماد، افزایش تعهد، بهبود صمیسرمایه

-به باشگاه و پیگیری عملکرد آن به طرق مختلف هاآنتر شدن و عمل متقابل موجب نزدیک یتیهو

توان گفت که افرادی که به تیم محبوب خود اعتماد دارند و معتقدند که این تیم کارش می شود. می

آن خواهد بود، ست یا  نبال فرصتی برای تماشای مسابقاتددهد، به را درست و بدون نقص انجام می

بسته لباس تیم را خریداری کرده و با پوشیدن آن در استادیوم یا خارج از آن، هواداری خود را نشان 

ها در استادیوم تواند برای تماشای بازیتوان انتظار داشت که وقتی هواداری نمیدهند. حتی میمی

از تلویزیون، اینترنت یا فضاهای مجازی های تیم محبوبش را حضور یابد، به تکاپو افتاده و بازی

بالایی  یتیهم هوشان احساس نزدیکی، صمیمیت و کند. به علاوه، وقتی هواداران با تیممی پیگیری

شان را مشاهده و دنبال کنند. چنین هوادارانی داشته باشند تمایل دارند که محتوای مرتبط با باشگاه

های بازیکنان و مربیان را العملها و عکسساس، مصاحبههای حهای مختلف، نتایج، صحنهدر محیط

های چاپی جستجو خواهند کرد. در حقیقت کیفیت ارتباط ها در اینترنت و رسانهقبل و بعد از بازی

تواند نتایجی را در کند روابط با هواداران ورزشی را بهبود ببخشد که این بهبود روابط میتلاش می
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و فروش کالاهای مجوز دار  ای ورزشها از قبیل فروش بلیت، خرید رسانهتیمعملکرد  به روندهافزایش 

باشد، هوادار هزینه بیشتری را برای  ترمستحکمداشته باشند. هر اندازه رابطه بین باشگاه و هوادار 

 دسترسی به باشگاه صرف خواهد کرد.

ورزشی و کیفیت ارتباط است. های این پژوهش ارتباط مثبت و معنادار بین کنجکاوی از دیگر یافته

های چندانی دربارۀ کنجکاوی و کیفیت ارتباط انجام نگرفته است، اگرچه در حوزه ورزش، پژوهش

( و کاشدان و 1111های دیگر، همچون پژوهش کاشدان )های یافت شده در حوزهمحدود پژوهش

که برای کسب اطلاعات  (، حاکی از آن است که افرادِ کنجکاوتر، به واسطه تمایلی1188فینچام )

دهد که ( نیز نشان می8938زاده و همکاران )شوند. پژوهش عبدیدارند، زودتر با دیگران صمیمی می

کنجکاوی بر احساس نزدیکی افراد با دیگران تأثیر بسزایی دارد. بر این اساس، شاید بتوان گفت افرادی 

مورد تیم محبوب خود و مسائل و  که کنجکاوی بیشتری دارند، بیشتر درصدد کسب اطلاعات در

تواند احساس نزدیکی و آیند. این جستجوی اطلاعات، خود به خود میمیموضوعات مرتبط با آن بر

تواند صمیمیت بیشتری را بین فرد با سایر هواداران و تیم ایجاد کند. همچنین، کنجکاو بودن افراد می

م شوند و هر آنچه که لازم است برای تیم خود انجام انگیزاند تا بیشتر جذب یک تیرا بر هاآنهیجان 

دهند؛ این کنجکاوی در دراز مدت ممکن است باعث شود که فرد به زوایایی از تیم و عملکرد آن در 

به عبارت دیگر، ؛ درون یا بیرون از زمین بازی پی ببرد که نتیجه آن اعتقاد و اعتماد بیشتر به تیم است

 یجاد رابطه بهتر بین هوادار و تیم را رقم بزند.تواند زمینه اکنجکاوی می

 یبر رفتارهاهای دیگر این پژوهش نشان داد که کنجکاوی ورزشی تأثیر مثبت و غیر معناداری از یافته

( 1188) میکپارک و ( 1188(، کیم )1117) یماهونمصرفی هواداران تیم پدیده مشهد دارد. پارک و 

هواداران تأثیر مثبتی دارد؛ با این حال، در  های مصرفیرفتارنشان دادند که کنجکاوی ورزشی بر 

های ها، درک ارتباط بین کنجکاوی و رفتارآن. به اعتقاد معنادار بودها این تأثیر آن یهاپژوهش

رود افرادی که است. در حقیقت انتظار می یضرورها به ورزش هواداران در سازماندهی و جذب آن

کنجکاوی بیشتری نسبت به مسائل و موضوعات پیرامون تیم محبوب خود دارند، بیشتر در صدد 
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های مختلف ارتباط با تیم از خرید کالا گرفته تا تماشای بازی در استادیوم باشند. به آزمون شیوه

ها و مجراهای ز کانالشان را اعبارتی، هواداران کنجکاو تمایل دارند که محتوای مرتبط با باشگاه

-مختلف پیگیری کنند تا حس درونی خود را برای دانستن بیشتر ارضا کنند. با این حال، به نظر می

رسد که در مورد هواداران مورد مطالعه این موضوع نتوانسته به طور کامل صدق کند. در محدود 

ر در مراحل اولیه جذب های صورت گرفته در این حوزه، بیان شده است که کنجکاوی بیشتپژوهش

(. بر این اساس، 1111تواند نقش داشته باشد )پارک، افراد به یک رشتة ورزشی، فعالیت یا باشگاه، می

شاید دلیل یافته پژوهش حاضر را بتوان به این موضوع مرتبط دانست که هواداران مورد مطالعه، 

تری افرادی احتمالا  در مراحل پیشرفته اند و چنیناند که در استادیوم حضور یافتههمگی کسانی بوده

به عبارت دیگر، چنین افرادی ممکن است در مراحل علاقه، ؛ از ارتباط روانشناختی با باشگاه قرار دارند

هم دلبستگی یا حتی وفاداری به باشگاه قرار داشته باشند. چه اینکه نتایج پژوهش نیز سطح بالایی از 

بنابراین، میزان کنجکاوی ورزشی احتمالا  در چنین سطحی از ؛ دهدبا تیم را نشان می هاآن یتیهو

 نداشته باشد هاآنارتباط هواداران با باشگاه، چندان نقشی در رفتارهای مصرفی 

نشده  داریمعنکه مسیر مستقیم متغیر مستقل به وابسته  پژوهش مدل ازبا توجه به نتایج حاصل 

( 36/8ج حاصل از آزمون سوبل که بزرگتر از )ایو نت ارتباط(  )کیفیت یانجیماست با وارد شدن متغیر 

 کیفیت ارتباط به عنوان متغیر میانجی تأیید شد.   بدست آمد

 پیشنهادها -1-4

 پیشنهادات کاربردی .1-4-1

  یت ارتباط، بازاریابان ورزشی و مدیر تیفیبر کبا توجه به تأثیر مثبت و معنادار کنجکاوی ورزشی

در مورد تیم و باشگاه به  تیساوب یاندازراهاز طریق چت روم و  نسبیباشگاه با ارائه اطلاعات 

 .ها را جذب باشگاه کنندهواداران )کنجکاو کردن(، آن
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  باشگاه و راه  آرم های مصرفی، تهیه کالا باارتباط بر رفتار تیفیمعنادار کبا توجه به تأثیر مثبت و

 شوند.ها برای ادامه خرید میباعث تشویق آن وفادارن راادادن هدایا به هواد، اندازی فروشگاه ویژه

  دارای تأثیر قابل توجهی بر  هامؤلفهبا توجه با اینکه عمل متقابل مشتریان و باشگاه مانند سایر

حضور و ) خود دیخرشود از آنجا که هواداران با های مصرفی هواداران دارد. پیشنهاد میرفتار

کالا، بازدید از سایت باشگاه، خرید کارت هواداری و ...( موجبات  دیخر پرداخت حق عضویت،

های ویژه به هواداران آورند، باشگاه هم در قبال آن با دادن تخفیفسودآوری باشگاه را فراهم می

 چه در بخش حق عضویت، چه فروش کالا و هر بخش دیگری اقدام کنند.

 پیشنهادات پژوهشی .1-4-2

 هایی همچون ای انجام شد دارای ضعفاز روش پرسشنامه با توجه به اینکه پژوهش حاضر

... و غیره، عدم همکاری سازمان مورد نظر  دم همکاری  هواداران برای پر کردن پرسشنامهع

کیفی و مشاهده، مصاحبه یا روش  از روششود در تحقیقات بعدی بود که پیشنهاد می

 آمیخته استفاده شود.

 د کنجکاوی در مراحل اولیه و پیش از جذب به تیم یا باشگاه رسبا توجه به اینکه، به نظر می

شود کار مشابهی روی افرادی صورت گیرد که هوادار فوتبال هستند و نقش دارد، پیشنهاد می

 به تیم خاصی علاقه ندارند.

  شود و اینکه هواداران محسوب می ختنیبرانگمهم در  یمؤلفهبا توجه به اینکه کنجکاوی یک

کاری انجام نشده و پژوهش حاضر با  رانیدر ای ورزش همراه با کیفیت ارتباط در زمینه

شود تحقیقات آینده این مبحث را به طور می هیشد توصدر این رابطه مواجه  کمبود منبع

 .قرار دهندمورد بررسی  ترگسترده و جامع
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 های پژوهشمحدودیت -1-1

 .در تکمیل پرسشنامه عدم همکاری برخی هواداران تیم پدیده .8

 برای انجام پژوهش به طور گسترده. بود منابع مورد نیازمک .1
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(. شناسایی راهکارهای حفظ و افزایش 1181) ، مرتضیدوستیمینا؛ ناصری پور,  ابولفضل؛ .درویشی,8

 .638-673(, 1)3ورزشی پرسپولیس. نشریه مدیریت ورزشی, -هواداران فوتبال باشگاه فرهنگی

. مدل رفتار (8936)حبیب ،هنری ؛محمود ،گودرزی ؛غلامرضا ،شعبانی بهار ؛خاطره ،.جماعت1

پژوهش های شناختی.کننده ورزش همگانی بر اساس آمیخته بازاریابی، عوامل محیطی و روانمصرف

 .81سال هفتم، شماره معاصر در مدیریت ورزشی، 

(. بررسی تأثیر کیفیت خدمات 8931احمد ) زهرا و شعرباف عید گاهی، اصغری، غلامرضا، زاده،.ملک9

شهر  یدولت یاز بانکها یکی:شعب  یمطالعه مورد)هاا آنواسطه کیفیت رابطه ببه یبر وفاداری مشتر

 (. کنفرانس بین الملی جهت گیری های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری.مشهد

بینی رضایتمندی (. پیش8938.دوراندیش، عبدالمجید؛ الهی، علیرضا و پورسلطانی زرندی، حسین )1

های ورزشی: مطالعة های کیفیت خدمات در باشگاهو تمایل مشتریان برای حضور دوباره توسط مؤلفه

های پرورش اندام. دو فصلنامه پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی، سال ششم باشگاه

 .93-91پیاپی(، صص  17) 88)چهاردهم پیاپی(، شماره

طراحی الگوی بازاریابی ورزشی لیگ برتر فوتبال جمهوری اسلامی "(. 8917.)عماد ید.حسینی، س8

 رساله "ایران

 دکتری، دانشگاه تربیت مدرس.

بررسی و توسعه عناصر آمیخته بازاریابی در صنعت فوتبال کشورمان و "(. 8916)محمد  ،. کاظمی6

رساله دکتری دانشکده تربیت بدنی و علومئ  "ژاپن و کره جنوبی(قاره )های معتبر مقایسه آن با لیگ

 .ورزشی دانشگاه خوارزمی

(. بررسی تاثیر تاکتیک های بازاریابی 8911فارسی زاده، حسین ) د ونورانی، محمد. صمدی، منصور؛ 7

ارتباطی بر رفتار خرید در فروشگاه های پوشاک با استفاده از مدل معادلات ساختاری. فصلنامه 

 .119-119، صص89پژوهشنامه بازرگانی، شماره 
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دهنده بررسی ارتباط عوامل تشکیل(. 8938رضایی، تورج ) و . رنجبریان، بهرام؛ براری، مجتبی1

، 8، دوره جدید، شماره 83مند با وفاداری مشتریان. دو فصلنامه دانشگاه شاهد، سال بازاریابی رابطه

 .81-8صص 

(. بررسی تاثیر جنسیت بر میزان وفاداری مشتریان با 8913.امینی، محمدتقی؛ سهرابی، شهاب )3

 .19-79. صص 1. مجله مدیریت توسعه و تحول، شماره منداستفاده از رویکرد بارزاریابی رابطه

(. بررسی تاثیر خدمات لذتبخش و اعتماد بر وفاداری 8938؛ پناهی وانانی، ماندانا ) ضا.شعبانی،ر81

 .71-61، صص 18مشتریان. مجله مدیریت بازاریابی، شماره 

هیجان ورزشی و کارایی (. 8937کوثر )عباس پور،  و .زمانی ثانی، سید حجت؛ فتحی رضائی، زهرا88

 .11-98صص  16جمعی در ورزشکاران سالم و معلول ، شماره 

های ¬ها و اردو¬(. مدیریت رویداد8931) میابراه.جلالی فراهانی، مجید؛ علی دوست قهفرخی، 81

 .ورزشی، انتشارات دانشگاه تهران

از دیدگاه گردشگران، (. نقش گردشگری ورزش در اشتغال و درآمد زایی 8913الله ).هنری، حبیب 89

 .819-38، صص:8مدیران و ذینفعان، پژوهش های فیزیولوژی ومدیریت در ورزش، شماره 
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 باسمه تعالی

 پاسخگوی محترم

 عرض سلام و احترام با

تأثیر کیفیت ارتباط و کنجکاوی ورزشی بر  »آوری اطلاعات مورد نیاز پژهشی با عنوانمنظور جمعنامه حاضر بهپرسش

تهیه شده است. خواهشمند است با صرف کمی از وقت ارزشمند خویش و « رفتار های مصرفی هواداران تیم فوتبال 

وسیله این ی اطلاعاتی که شما بهمطالعه دقیق سؤالات، محقق را از نظرات خویش مطلع فرمایید. بدیهی است، تمام

صورت کلی و بدون ذکر نام مورد تجزیه و تحلیل قرار نامه در اختیار محقق قرار خواهید داد، محرمانه بوده و بهپرسش

 .خواهد گرفت

 باسپاس )نازیلا سادات فریمانه(

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه صنعتی شاهرود

 اطلاعات فردی:

 : ............... سال. سن8

 

 □ب( متأهل        □. وضعیت تأهل: الف( مجرد 1

ه( فوق      □د( لیسانس     □ج( فوق دیپلم     □ب( دیپلم     □.  تحصیلات: الف( زیر دیپلم 9

 □لیسانس و بالاتر 

 11تا  81ج( □بازی  81تا  8ب( □بازی  8تر از . تعداد حضور در استادیوم )در یک فصل(: الف(کم1

 □بازی 11د(بیشتر از  □بازی 

 □آموز د(دانشجو/دانش       □ج(بیکار       □ب(شغل آزاد     □. وضعیت شغلی: الف(کارمند 8

 . کدام یک از موارد زیر در مورد شما صحیح است؟6
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 الف( من یک هوادار کاملا متعصب تیم پدیده هستم.

 ستم.ب( من یک هوادار نسبتا متعصب تیم پدیده ه

 ج( من تعصب کمی به تیم پدیده دارم.

 د( من هیچ تعصبی به تیم پدیده ندارم.

 ه( صرفا هوادار فوتبال هستم

 پرسشنامه کیفیت ارتباط
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      .من به تیم پدیده اعتماد )ایمان( دارم 8

      دهد.نقص انجام میدرست و بیتیم پدیده، کارش را  1

      توانم روی تیم پدیده حساب کنم.من می 9

      من به تیم پدیده متعهد هستم. 1

      ام.من خودم را وقف تیم پدیده کرده 8

      من به تیم پدیده تعصب دارم. 6

      من احساس نزدیکی زیادی با تیم پدیده دارم. 7

      پدیده اطلاعات زیادی دارم. من در مورد تیم 1

      کنم که شناخت خوبی از تیم پدیده دارم.احساس می 3

      این تیم به من هویت می دهد. 81

      شباهت زیادی بین من و تیم پدیده وجود دارد. 88

81 

 

      من احساس خوبی نسبت به این تیم دارم.

دهم، پدیده انجام میدر ازای کارهای خاصی که برای تیم  89

 رساند.تیم نیز منافعی را به من می

     

ام، تیم نیز ای که به تیم پدیده نفع رساندهبه همان اندازه 81

 به من منفعت رسانده است.

     

دهم، تیم نیز از هنگامی که کار خوبی برای تیم انجام می 88

 کندمن حمایت می
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 پرسشنامه کنجکاوی ورزشی

 مصرفیپرسشنامه رفتار های 

      های پدیده ادامه خواهم داد.به حضور در بازی 8

      قصد دارم در مسابقه بعدی تیم پدیده حضور داشته باشم. 1

های تیم پدیده اگر دوباره بخواهم به استادیوم بیایم، بازی 9

 .نخواهم کردرا انتخاب 

     

های تیم پدیده قصد جدی برای حضور دوباره در بازی 1

 دارم.

     

ها )تلویزیون، اینترنت، اخبار تیم پدیده را از طریق رسانه 8

 کنم.های اجتماعی( پیگیری میها و شبکهرایو، روزنامه

     

ها )مثل تلویزیون، های تیم پدیده را از طریق رسانهبازی 6

 کنم.می اینترنت و رادیو( تماشا یا گوش

     

ها )مثل ها از طریق رسانهبا تماشا یا گوش دادنِ بازی 7

 کنم.رادیو، تلویزیون و...( از تیم پدیده طرفداری می

     

بعضی از کالاهای مربوط به تیم پدیده )مثل پیراهن، شال  1

 و ...( را خریداری کرده ام.

     

      قصد دارم در آینده، کالاهای تیم پدیده را بخرم. 3

ارائه کند، آن را خواهم اگر تیم پدیده محصول جدیدی  81

 خرید.

     

های مربوط به های تیم پدیده، لباسبرای حضور در بازی 88

 خرم.تیم را می

     

، باز هم کنمنمیحتی هنگامی که در مسابقات شرکت  81

 های تیم محبوبم را می پوشم.لباس

     

های از گشتن در کانالکنم، وقتی احساس خستگی می 8

 کنم.ورزشی احساس خوشایندی پیدا می

     

     از وجود هواداران متعصب در اطرافم برای داشتن  1
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 برم.ای جدید لذت میتجربه

های جدید برای تماشای ورزش اغلب به دنبال فرصت 9

 .هستم

     

های جدید عمیقا  لذت ها و لیگاز کاوش درباره ورزش 1

 برم.می

     

وقتی برای اولین بار به تماشای یک رویداد بزرگ  8

 برم.روم، لذت میورزشی می

     

تماشای رویدادهای ورزشی جدید در کنار دوستانم  6

 انگیز است.هیجان

     

انگیز را هنگامی که رویدادهای ورزشی جدید و هیجان 7

 شود.ام برانگیخته میکنم، کنجکاویتماشا می

     

ها و اماکن ورزشی جدید من از جستجو درباره استادیوم 1

 برم.لذت می

     

هنگامی که یک مرکز ورزشی جدید را در تلویزیون  3

بینم، دوست دارم به آنجا بروم و از نزدیک آن را می

 ببینم.

 

 

     

کنم، هنگامی که از یک مکان ورزشی جدید بازدید می 81

 را بررسی کنم.های مختلف آن دوست دارم بخش

     

     از جستجوی اطلاعات جدید در مورد تیم و بازیکنان  88
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 برم.محبوبم لذت می

دهم، اغلب نتایج ها را از دست میوقتی تماشای بازی 81
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Abstrac 

The purpose of this study was to investigate the effect of sport curiosity and quality of 

communication on the consumption behavior of fans of Mashhad team.The present 

study is a descriptive and cross-sectional study.The statistical population of this study is 

consisted of the supporters of the phenomenon of Khodro city of Mashhad, whose 

number is unknown. 

The available sampling method was used to select the sample. 

According to Klein (2011), 260 questionnaires were distributed among the 200 to 300 

individuals for structural equations. 

To collect data from the Trail and Kim (2011) communication quality questionnaires, 

consumer behaviors, the combination of the Foroughi et al. (2016) questionnaires, Kim 

et al. (2011) and the congregation (2015) and sport curiosity questionnaires, Park, 

Mahoney, and Van Fondom (2002) were used. 

To determine the face and content validity of the questionnaires, the opinions of 10 

experts and sports management professors were used. Confirmatory factor analysis was 

used to determine the construct validity of the questionnaires. 

Then, in order to check the reliability, the questionnaires were distributed in a pilot 

study among 30 supporters of Mashhad's team. 

Cronbach's alpha coefficient of reliability for consuming behaviors, communication 

quality and sport curiosity questionnaires were 0.85, 0.91 and 0.90, respectively, 

indicating appropriate reliability. Pearson correlation and path analysis were used to test 

the hypothesesThe results of inferential data analysis showed that sport curiosity had a 

positive and significant effect on the quality of supporters' relationship with the team 

(0.43); Also, the effect of sport curiosity on the consumption behavior of positive but 

non-significant fans (0.06); On the other hand, the quality of communication has a 

positive and significant effect on fans' consumption behaviors (0.89); Finally, based on 

the results of the research model and the Sobel test results that were greater than 1.96, 

the quality of communication was confirmed as the mediating variable. 

Keywords: sport curiosity, consumer behaviors, quality relationship, fans 
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