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 چکیده
 و ینگرشا  یوفاادار  ،شناختی روان تعهد هواداران، یورزش یریدرگ نیب رابطه
 جها   نیهما  باه . اسا   یورزشا  یابیبازار اتیادب در مهم یموضوع یرفتار
 ،شاناختی  روان تعهاد  بار  یورزشا  یریدرگ ابعاد تأثیر حاضر، پژوهش از هدف
 میت: مطالعه دمور نمونه) فوتبال تماشاگران نیب در یرفتار و ینگرش یوفادار
 یهمبساتگ  – یفیتوص حاضر پژوهش پژوهش روش. بود( سیپرسپول فوتبال
 فوتباال  میتا  یتلگراما  کاناال  هاواداران  پاژوهش،  یآمار نمونه و جامعه. بود

 ساده یتصادف صورت به کانال یاعضا از نفر 433 تعداد که بودند، سیپرسپول
 لیا کا از یورزش یریدرگ دابعا های پرسشنامه از. شدند انتخاب نمونه عنوان به
 یوفاادار  ،(9332) دیگاران  و فانا   از شناختی روان تعهد ،(9334) دیگران و

 دیگااران و بااا ر از یرفتااار یوفااادار و( 9332) کسااونید و ریااه از ینگرشاا
 و متخصصاان  لهیوس به آن ییمحتوا و یصور ییروا که شد استفاده( 9332)

 از اتیفرض آزمون یبرا و دییتأ خکرونبا یآلفا قیطر از ها آن یدرون یهمسان
 ،(82/3)  یجاااب  داد، نشاان  هاا  افتهی. دیگرد استفاده یساختار معادلات مدل

 تعهاد  بار  یدار یمعنا  و مثبا   تاأثیر ( 43/3) یاباراز  خود و( 66/3)  یمرکز
 یوفاادار  بر 28/3 بیضر با شناختی روان تعهد نیهمچن. داشتند شناختی روان
 و مثباا  تااأثیر یرفتااار یوفااادار باار( 25/3) ینگرشاا یوفااادار و ینگرشاا
 ةنا یدرزم  یآکادم دانش توسعه یبرا یتلاش پژوهش نیا. داشتند یدار یمعن

 مانناد  ییسااختارها  ینظار   یاهم بر زین و فوتبال، ای حرفه ورزش هواداران
 دگاهیا د از یرفتاار  و ینگرشا  یوفاادار  ،شناختی روان تعهد ،یورزش یریدرگ

 و شاناخ   در یابیبازار و یورزش رانیمد به و داشته دیتأک فوتبال انیتماشاچ
 فوتباال  تماشااگران  و هاواداران  ویژه به یورزش هواداران یآت رفتار ینبی شیپ

 .کرد خواهد کم 
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Abstract 
The relationship between fan sports involvement, 

psychological commitment, attitudinal and behavioral 

loyalty is an important topic in sports marketing literature. 

Therefore, the purpose of this study was investigate the 

effect of sports involvement dimensions on psychological 

commitment, attitudinal and behavioral loyalty among 

football fans (Case study: Persepolis team). The research 

method was descriptive-correlational. The population and 

the statistical sample of the research comprise members of 

the Persepolis team's telegram channel. 300 members of the 

channel were randomly selected. The questionnaire of sports 

involvement dimensions was used from Kyle et al. (2003), 

psychological commitment from Funk et al. (2009), 

attitudinal loyalty from Hier and Dixon (2008) and 

behavioral loyalty by Bair et al. (2008), Its face and content 

validity was confirmed by experts and their internal 

consistency through Cronbach's alpha, and structural 

equation modeling was used to test the assumptions. 

Findings showed that charm (0.78), centrality (0.66) and 

self-expression (0.51) had a positive and significant effect 

on psychological commitment. Also, psychological 

commitment had a positive and significant effect on 

attitudinal loyalty with a coefficient of 0.81 and attitude 

loyalty with a coefficient (0.84) on behavioral loyalty. This 

research is an attempt to develop academic knowledge in the 

field of football professional football fans and also 

emphasizes the importance of theoretical aspects such as 

sport engagement, psychological commitment, attitudinal 

and behavioral loyalty from the viewpoint of football 

audiences, and it will help sports and marketing managers 

identify and predict the future behavior of sports fans, 

especially football fans and spectators. 

 

Keywords: Psychological Commitment, Centrality, 

Attraction, Self-Expression, Fan Loyalty. 
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 مقدمه
های ورزشی و تلاش در جه  ارتباط میان هواداران و تیم

ها مدیری  اثربخش این ارتباط، برای مدیران و مالکان تیم
های ورزشی بسیار مهم اس  بسیار حیاتی اس ؛ زیرا برای تیم

 ها آنهای ورزشی که بدانند چرا هواداران وارد ارتباط با تیم
با توجه به تغییرات سریع در  (. چراکه9384اند )یارااحمدی، شده

شرایط رقابتی و شرایط موجود بازار، اولوی  بر حفظ هواداران 
ها (. بر همین اساس، سازمان9382، دیگراناس  )کردلو و 

جه  باقی ماندن در عرصه رقاب  و ادامه حیات باید شناخ  
خصوص مشتریانشان ه صحیح و دقیقی از محیط بیرونی خود ب

(. ارتباط میان 9382، دیگرانزاده و رمداشته باشند )مح
های مهم های ورزشی یکی از ابعاد و جنبههواداران و تیم
رود و امروزه بسیار مورد توجه قرار می شمار بهای ورزش حرفه

گرفته و موضوع اصلی بسیاری از تحقیقات و مطالعات مدیری  
وتی های متفا. این ارتباط تشریح و توصیف پدیدهاس بازاریابی 
ها اس . گیرد که درگیری ورزشی یکی از این پدیدهرا در بر می

های ورزشی مقدمه و ورودی قابل توجه و تعلق هواداران به تیم
 ها آنیافتن به وفاداری هواداران و از طریق مهمی برای دس 

های به دس  آوردن منابع مالی بیشتر و افزایش درآمد برای تیم
(. در این زمینه، درگیر 9338، ندیگراو  8ورزشی اس  )کیل
متغیرها برای  ترین مهمیکی از  عنوان بهتواند شدن هواداران می

کننده در نظر گرفته شود )زاپاتا رفتار مصرف بینی پیشتبیین و 
های که بیان شده اس  تیم ای گونه به(. 9382، 9و مارتینز
 حفظ و افزایش هواداران خود در چنین محیط منظور بهورزشی 

های بر بررسی انگیزه علاوه س یبا یمرقابتی و اشباع شده، 
درک بهتر  منظور بهرا نیز  ها آنهواداران خود، درگیری ورزشی 

(. در ادبیات 9382، 4مورد توجه قرار دهند )مکستون ها آنرفتار 
اندازی مدیری  ورزشی ساختار درگیری، محققان را با چشم

ماشاگران ورزشی و بررسی بینی رفتار تبرای ارزیابی و پیش
انگیزه آنان برای مشارک  در رویدادهای ورزشی، خرید 

 تماشای مسابقات در تلویزیون و غیره کالاهای مرتبط با تیم، 
(. با این حال محققان 9385، دیگرانو  5رو کرده اس  )کانکلروبه

کنند که درگیری در ورزش اغلب با مشارک  اشتباه استدلال می
که به جای آن باید از اهمی  ادراک شده در  د، در حالیشوگرفته می

ها و مطالعات (. وظیفه پژوهش9382، 4ورزش نام برد )گس 
های ورزشی، کم  به جاب و حفظ مدیری  ورزشی در حوزه تیم

                                                         
1. Kyle 

2. Zapata & Martínez 

3. Maxton 

4. Kunkel 

5. Guest 

های ورزشی اس . تحقیقات اخیر نشان هواداران وفادار برای تیم
شاگران متمرکز روی ذهن تما شدت بههای ورزشی دهد که تیممی

شده و با برجسته کردن منافع متقابل درصدد جاب هرچه بیشتر 
هایی برای کارگیری استراتژیبه درنتیجهتماشاگران ورزشی هستند. 

های ورزشی سودمند افزایش درگیری ورزشی تماشاگران برای تیم
(. هرچند تعریف دقیق و 9384، دیگرانرسد )کانکل و به نظر می

ری ورزشی وجود ندارد، اما بسیاری از محققان جامعی از درگی
 شیء  درگیری ورزشی را تح  عنوان رابطه درک شده فرد با ی 

بازاریابی ورزشی  ةنیدرزمها و علاقه براساس نیازها، ارزش
 دیگرانو  8(. بیتون9384، 6اند )تاچیس و زتزیستعریف کرده

 ای که مشارک  در (، درگیری ورزشی را درجه9388)
های ورزشی جزء اساسی زندگی روزمره فرد محسوب لی فعا

کند، تعریف شده و هر دو ارزش لاتی و نمادین را فراهم می
کنندگان و کنند. با این حال، درگیری اغلب در رفتار مصرفمی

رود و در هنگام تلاش برای درک تحقیقات بازاریابی به کار می
در رابطه با  ویژه به، شناختی رواناز نظر  کنندگان مصرف
، 2شود )ویلیتسگیری، ی  متغیر ضروری تلقی میتصمیم
کنندگان ورزشی، با (. تحقیقات اخیر در مورد مصرف9382

مفهوم درگیری ورزشی را بر  چندبعدیاستفاده از ی  رویکرد 
 مبنای سه فاکتور یا هدف مرکزی ، جاذبه و خودابرازی بیان

اس  که مصرف این  ةدهندکنند. بعد مرکزی  نشانمی
: رویداد ورزشی( جزء مهم زندگی شخصی مثلاًمحصول )

در مرکز  گروههای مربوط به روزمره فرد باشد. یعنی فعالی 
-های روزمره مصرفکننده بوده و دیگر فعالی زندگی مصرف

شوند. فاکتور می دهی سازمانها کننده در پیرامون این فعالی 
اس . یعنی مشارک  و جاذبه شامل دو مفهوم اهمی  و لات 

درگیری در فعالی  و یا مصرف محصول مربوط به تیم برای 
 ،کننده با اهمی  و دارای لات باشد )تاچیس و زتزیسمصرف
(. خودابرازی نیز به جنبه نمادین مصرف محصول اشاره 9384

کنندگان برای معرفی و بیان بسیاری از مصرف ،دارد، درواقع
صرف محصول مرتبط با تیم خودشان به دیگران دس  به م

با ورزش،  تماشاگران(. افزایش درگیری 9338، 2زنند )اولسنمی
کند )کانکل و آنان را با ورزش بیشتر می شناختی روانتعهد 
(، تعهد را تح  9332) 83(. هیر و دیکسون9384، دیگران

شیء فردی نسب  به ی   شناختی روانعنوان ی  حال  درونی 

                                                         
6. Tachis & Tzetzis  
7. Beaton 

8. Willits 

9. Olsen  
10. Heere & Dickson 
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، تعهد روانی دیگر عبارت بهکنند. میو یا ی  محصول تعریف 
های خود از طریق کنندگان در برآوردن انگیزه توانایی مصرف

، 8مصرف محصول یا خدمات خاصی اس  )ایواساکی و هویتز
های ورزشی و تماشاگران چنین  (. در حوزه بازاریابی تیم9335
تمایل دارند هوادار  معمولاًتوان اذعان کرد که هواداران  می
را  ها آنکنند،  را احساس می ها آنهایی باشند که از نزدی   تیم

، 9کنند )بوزیگی  و دوگان دوس  دارند و احساس تعهد می
به ی  تیم ورزشی با  شناختی روان(. الگوی مفهومی تعهد 9382
 یبند طبقهبعد  سهو در  شود یمویژگی نگرش نمایش داده  2
 -9و قطعی ،  باورهای ذهنی، اهمی  شیوه نگرش -8: شود یم

شناختی، قابلی  دسترسی،  ساختار شناختی، میزان دانش، پاسخ
. بوزیگی  و 9334استعداد نگرش )ها،  -4دانش مستقیم، 

( معتقدند که تعهد روانی 9388) دیگرانو  4(. اینئو9382دوگان، 
واسطه بین درگیری ورزشی و وفاداری هواداران عمل  عنوان به
رگیری ورزشی از طریق ایجاد تعهد روانی د ،بهتر عبارت کند. بهمی

های ورزشی باعث افزایش وفاداری در تماشاگران و هواداران تیم
شود. از طرف دیگر برای شفافی  در مبحث وفاداری آنان می

هواداران، محققان آن را از دو جنبه رفتاری و نگرشی مورد بحث 
نکل و . کا9332نژاد و حسینی،  )احمدی دهندو بررسی قرار می

گیری وفاداری وجود دارند که  (. سه رویکرد اندازه9385، دیگران
شامل: رفتاری، نگرشی و رویکرد ترکیبی اس . برای مدت 

و بازاریابی ورزشی تنها بر بعد رفتاری  طولانی، محققان مدیری 
وفاداری مانند حضور تماشاگران تمرکز کرده بودند. با وجود اینکه 

 ندرت بهورزش اس ، اما  ةنیدرزممهم وفاداری نگرشی مفهومی 
در مطالعات مدیری  و بازاریابی مورد بحث و بررسی قرار گرفته 
اس  و اغلب در بعد ترکیبی گنجانده شده اس  )ایواساکی و 

( و تاچیس و تزتزیس 9389) دیگران(. عزیزی و 9335هویتز، 
 –( با در نظر گرفتن وفاداری به صورت رابطه نگرش 9384)

دارند وفاداری نگرشی مقدمه و شرط لازم برای بیان می رفتار،
( 9384) دیگرانوفاداری رفتاری هواداران ورزشی اس . کانکل و 

قدرت تعهد روانی اس .  ةدهندمعتقدند که وفاداری نگرشی نشان
(، وفاداری نگرشی را تح  عنوان ارتباط 9338) 5فان  و جیمز

مقاوم ، پایبندی و با ی  تیم خاص، گرایش به  شناختی روان
کنند. در مطالعه حاضر تعهد و وفاداری بر رفتار تعریف می تأثیر

اند. زیرا؛ گیری شدهاندازه های متمایزسازه عنوان بهنگرشی 
(، تعهد ی  ساختار 9332) 4براساس پیشنهاد هیر و دیکسون

                                                         
1. Iwasaki & Havitz     
2. Bozyiğit & Doğan 

3 . Inoue 

4. Funk & James 
5. Heere & Dickson  

گیری شود، واند در ی  دوره در زمان اندازهت مقطعی اس  که می
های دار اس . در حوزه ورزش وفاداری نگرشی مدت که در حالی

اند که بین درگیری و  تماشاچی محور، بسیاری از محققان دریافته
ها رابطه  خاص، مانند حضور هواداران در ورزشگاه یرفتارهاانجام 
(. تاچیز و 9384وجود دارد )تاچیس و زتزیس،  داری معنی
درگیری بر  تأثیرخود مبنی بر  پژوهش( در 9384) 6زتزیس

وفاداری نگرشی و رفتاری نتیجه گرفتند که درگیری بر وفاداری 
مستقیمی بر  تأثیراس ، همچنین درگیری  تأثیرگاارنگرشی 

( در 9382وفاداری رفتاری دارد. از طرف دیگر، مکستون )
 هواداران ورزشی های انگیزهخود در رابطه با بررسی  پژوهش

رضای  و وفاداری را در  که درگیری هواداران، گرفتند جهینت
هیچ ارتباطی بین درگیری  .هواداران راگبی بررسی کردند
(، 9383) 8وجود ندارد. بی و  ها آنهواداران با وفاداری رفتاری 

رابطه بین درگیری و  شناختی رواندارند که تعهد بیان می
( که نقش 9382) دیگرانو  2کند. لیگری می وفاداری را میانجی
های ورزشی را در شرک  فعال در اوقات ی به ستارهتعهد و درگیر

فراغ  بررسی کردند نتیجه گرفتند، تعهد و درگیری در قصد 
اس . کانکل و  تأثیرگاارهای ورزشی آینده طرفداران ستاره

( را تأیید کرده و 9383) 2( نیز یافته پژوهش بی و 9385) دیگران
ر وفاداری اثر ب یروان تعهداعلام داشتند که درگیری از طریق 

( اثر درگیری ورزشی در 9384) دیگرانو  83گاارد. گانگمی
کنند و معتقدند که  را تأیید می هوادارانانجام رفتارهای وفادارانه 

درگیری بیشتر باعث افزایش مصرف ورزش، حضور در 
رویدادهای ورزشی، تماشای رویدادهای ورزشی و پیگیری بیشتر 

 شود. در حالیهای اجتماعی میبکهها و شاخبار ورزشی در رسانه
ای شناخته شده اس ، گسترده طور بهکه اهمی  ساختار وفاداری 

های اوقات کننده در فعالی اما متغیرهایی که بر وفاداری مصرف
گاارند، ممکن اس  متفاوت های ورزشی اثر میفراغ  در محیط

رزشی، در رابطه با ارتباط بین درگیری و دیگر عبارت بهباشند. 
و وفاداری و در کنار هم قرار گرفتن این  شناختی روانتعهد 
صورت یکپارچه با هدف درک چگونگی افزایش سهم ه متغیرها ب
محدودی مورد توجه قرار گرفته اس   کاملاًصورت ه بازار ب

(، برای 9335(. ایواساکی و هویتز )9382، 8دیگران)براون و 
، مقاوم  در برابر تغییر و شناختی روانرابطه بین درگیری، تعهد 
-در محیط اوقات فراغ  ةنیدرزمکنندگان  وفاداری رفتاری شرک 

مطالعه  بر هیتکهای تفریحی مدلی ارا ه کردند. در این مطالعه، با 

                                                         
6. Tachis & Tzetzis 

7. Bee & Havitz 

8. Lee 

9. Bee & Havitz 

10. Gong 
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سازی ی  جزء وفاداری رفتاری با  (، با مفهوم9335ایواساکی و  )
انی و رفتارهای گاشته و آینده، مؤلفه نگرشی وفاداری و تعهد رو
ای همچنین درگیری هواداران با تیم در ی  محیط ورزش حرفه

اند تا ارتباط بین  ن تلاش کردهاگسترش یافته اس . بسیاری از محقق
و وفاداری در اوقات فراغ  را توضیح  شناختی رواندرگیری، تعهد 
، این (. با وجود8222. ایواساکی و هویتز، 9388، دیگراندهند )اینئو و 
ر رابطه با ارتباط بین درگیری و وفاداری در میان هواداران تحقیقات د

کلی، محققان مفاهیم درگیری،  طور بهورزشی بسیار محدود اس . 
اند.  را به صورت مستقل بررسی کرده ها آنوفاداری و همبستگی بین 

ارا ه مدل برای بررسی رابطه بین درگیری ورزشی، تعهد  درنتیجه
هواداران ورزشی ة نیدرزمشی و رفتاری ، وفاداری نگرشناختی روان

رسد. هدف از این مطالعه، بررسی کاربرد  لازم و ضروری به نظر می
 شنهادیپو وفاداری  مدل مفهومی رابطه بین درگیری، تعهد روانی

ای و  ورزش حرفه ةدرزمین (9335توسط ایواساکی و هوتیز ) شده
د بینی تعهآزمون میزان مشارک  هواداران ورزشی، پیش

، وفاداری نگرشی و رفتاری اس . رابطه بین درگیری شناختی روان
ورزشی هواداران، تعهد ورانشناختی، وفاداری نگرشی و رفتاری 
موضوعی مهم در ادبیات بازاریابی اس ؛ زیرا این امر به حفظ مشتری 

شود و مزی  رقابتی پایدار را برای بازار خدمات به ارمغان  مربوط می
اوقات فراغ   ةای درزمین گسترده طور بهه درگیرشدن آورد. اگر چ می

 ةنیدرزماهمی  موضوع  رغم به کار گرفته شده اس ، اما در علی
تماشاگران ورزشی تا حد زیادی نادیده گرفته شده اس . اگر چه 

بسیاری از محققان در تحقیقات اوقات فراغ ، ارتباط بین درگیری و 
ن آکه در  کردهدی را بیان ند و فرآینا دهوفاداری را گزارش کر

بوده اما بررسی این  تأثیرگااردرگیری اوقات فراغ  بر وفاداری 
یکپارچه در مدیری  ورزشی محدود اس . در  صورت  بهمتغیرها 

ها، درگیری به اعتقادات افراد در مورد ی   تحلیل رابطه بین سازه
اری و وفاد شناختی روانبرند یا مشارک  افراد اشاره دارد. تعهد 

همچنین  نسب  به برند و ها آنتلاش تمایل  ةکنند نگرشی منعکس
وفاداری رفتاری به رفتار افراد  درنهای اس .  ها آنقصد و نیات 

-نگرش  -اعتقادات  مراتب سلسلهنسب  به برند اشاره دارد. این 
رفتار، پایه مدل مفهومی پژوهش حاضر اس . درک ارتباط بین این 

ها مدیران ورزشی و بازاریابی در طراحی برنامه ها ممکن اس  به سازه
های خود برای حضور بیشتر هواداران و توسعه وفاداری  و استراتژی

تواند برای طراحی  آنان کم  کند. مطالعه درگیری ورزشی می
تواند  باشد. این مطالعه می یکاربرد وهای تبلیغاتی، مناسب  برنامه

ا با استفاده از آن در مورد های ورزشی باشد ت راهنمایی برای تیم
چگونگی افزایش تعداد تماشاگران و هواداران، افزایش فروش 
محصولات و خدمات مرتبط با تیم، بهبود تصویر تیم در میان آنان، 
نحوه افزایش درگیری ورزشی تماشاگران و هواداران و غیره را 
آموزش ببینند. استفاده از مدل ارتباط درگیری ورزشی، تعهد 

 آنچهتواند به درک بهتری از  و وفاداری هواداران می شناختی روان
  کند. کند، فراهم می رفتار هواداران ورزشی را هدای  می درنهای 
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figure 1. Conceptual Model of Research 
 

 پژوهش روش
همبستگی اس . جامعه آماری  -حاضر توصیفی  پژوهشروش 
را کلیه هواداران عضو کانال رسمی تلگرام تیم فوتبال پژوهش 

 (. تشکیل Perspolis@پرسپولیس تهران )آدرس کانال: 
بودند. از این  843333تعداد  پژوهشدانند که در زمان انجام  می
نفر )براساس جدول مورگان و قانون معادلات ساختاری  433تعداد 

 89تا  83تساب ریزش، گویه بود و برای هر گویه با اح 95که دارای 
نمونه آماری  عنوان به(. 9336، 9نمونه در نظر گرفته شد( )هایر

های مورد استفاده درگیری ورزشی از کایل  انتخاب شدند. پرسشنامه
(، 9332) دیگراناز فان  و  شناختی روان(، تعهد 9334) دیگرانو 

وفاداری رفتاری از  ( و9332وفاداری نگرشی از هیر و دیکسون )
(، بودند که پس از ترجمه به زبان فارسی و 9332) دیگرانا ر و ب

اعمال تغییرات و اصلاحات لازم، برای روایی صوری و محتوایی 
پرسشنامه از نظرات کارشناسان و برای تعیین پایایی پرسشنامه از 

برای بررسی روایی  تأییدیضریب آلفای کرونباخ و از تحلیل عاملی 
ذکر اس ، سؤالات پرسشنامه  شایان(.  ی جدولسازه استفاده شد )
 (4موافقم =  کاملاًتا  8مخالفم =  کاملاًارزشی ) 4در طیف لیکرت 

  ه پردازش، ا  کافااده از سایاد. با استفارار گرفتناش قاورد سنجام
 اااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا

1. Brown   

2. Hair 

 وفاداری رفتاری جاذبه

 مرکزی 

 تعهد روانی وفاداری نگرشی

 خود ابرازی
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ن طراحی شد. لین  پرسشنامه به مدیر پرسشنامه به صورت آنلای

باشگاه پرسپولیس تهران ارسال شده  های رسمی تلگرامی کانال
و خواسته شد که لین  پرسشنامه را در داخل کانال قرار دهد. 

ماه و سه مورد یادآوری به اعضای  پس از حدود ی  سرانجام
کانال جه  پاسخگویی به پرسشنامه روند توزیع پرسشنامه 

عدد بودند  433 ازیموردنهای  د. زیرا تعداد پرسشنامهمتوقف ش
برای هر  ییطا 83)تعداد نمونه آماری با استفاده از قانون عدد 

عامل در مدل معادلات ساختاری که در پژوهش حاضر برای 
 433عدد و احتمال ریزش برخی پرسشنامه  953ال، ؤس 95

داده پرسشنامه برگش   433تعداد پرسشنامه تعیین شد(. از 
پرسشنامه به دلیل مخدوشی کنار گااشته شد و  48شده، 

پرسشنامه انجام گرف . با  962فرآیند تجزیه و تحلیل با 
درصد بود. از  22پرسشنامه برگشتی، نرخ پاسخ  962احتساب 
 درصد بوده اس ، بنابراین  24که نرخ پاسخ بیشتر از  آنجایی

 
تهدیدی  هیچ (/88های مخدوش ماکور ) تعداد پرسشنامه

(. نتیجه 9388، دیگرانحاضر نیستند )جوردن و  پژوهشبرای 

نشان داد که تمامی سؤالات  تأییدیآزمون تحلیل عاملی 
( هستند. با 6/3دارای بار عاملی مناسبی )بار عاملی بالاتر از 

ها  توجه به نتایج آزمون آلفای کرونباخ که در تمامی شاخص
د که سؤالات کرن اذعان توا بود می 2/3مقدار آن بیشتر از 

 یریگ اندازهها دارای پایایی مناسبی بوده و ابزار  برای شاخص
 منظور به(. 8 جدولاز همسانی درونی خوبی برخوردار اس  )

های خام از آمار  داده بندی و خلاصه کردن سازمان دادن، طبقه
توصیفی و در بخش آمار استنباطی از آزمون مدل معادلات 

استفاده گردید.  پژوهشرسی برازش مدل ساختاری برای بر

 Spssآماری  یافزارها نرمها با استفاده از تجزیه و تحلیل داده
 انجام پایرف . 94نسخه  Amosو 

 ها، منابع مورد استفاده پرسشنامه و میزان همسانی درونی پرسشنامه شاخص. 9جدول 
Table 1. Indicators,Resources Used in the Questionnaire, and Internal Consistency of the 

Questionnaire 
 هاآلفای کرونباخ پرسشنامه منابع پرسشنامه تعداد گویه شاخص

 5 جاابی 

 (9334) دیگرانکایل و 

28/ 

 /23 4 مرکزی 

 /22 4 خودابرازی

 /26 (9332) دیگرانفان  و  4 شناختی روانتعهد 

 /28 (9332) کسونیدهیر و  4 وفاداری نگرشی

 /24 (9332) دیگرانبا ر و  2 وفاداری رفتاری

  

 پژوهش يها افتهی
های پژوهش در  های فردی نمونه اطلاعات مربوط به ویژگی

شده اس . براساس این جدول  شماره دو گزارشجدول 
( براساس متغیر جنسی  مربوط به 88/66بیشترین فراوانی )

تحصیلی  ( براساس مقطع96/58مردان، بیشترین فراوانی )
مربوط به دوره کارشناسی، در متغیر سن بیشترین فراوانی 

 .اس سال  93-43( مربوط به رده سنی 24/43)

   

 پژوهشدر  کنندگان شرک شناختی  های جمعی ویژگی. 9جدول 
Table 4. Demographic Characteristics of the Research Participants 

 
 تحصیلات جنسیت

 
 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی دیپلم و کاردانی مپلید ریز زن مرد

 84 83 888 98 56 28 882 فراوانی

 42/4 39/96 98/58 85/83 83/88 24/44 88/66 درصد

 
 سن

>93 43-93 53-43 43-58 43> 

 84 44 99 848 69 فراوانی

 24/5 34/84 82/2 24/43 34/94 درصد
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 تأییدینتایج تحلیل عاملی . 9جدول 
Table 2. CFA Results 

 AVE CR بار عاملی سؤالات شاخص

 جاابی 

Q1 
Q2 

Q3 

46. 

84. 

24. 

43/ 23. 

 مرکزی 
Q1 
Q2 

84. 
62. 

52. 384 

 خودابزاری

Q1 
Q2 

Q3 

88/ 
64/ 
82/ 

43/ 84/ 

 شناختی روانتعهد 

Q1 
Q2 

Q3 

82/ 
66/ 
89/ 

48/ 88/ 

 وفاداری نگرشی

Q1 
Q2 

Q3 

84/ 
64/ 
23/ 

48/ 82/ 

 تاریوفاداری رف

Q1 
Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q6 

Q7 

Q8 

86/ 
66/ 
83/ 
62/ 
62/ 
83/ 
62/ 
84/ 

43/ 25/ 

  

 یدیأیهای برازش مدل تحلیل عاملی تشاخص. 4جدول 

Table 3. CFA Model Fit Indeces 
CMIN/DF NFI IFI CFI GFI RMR RMSEA 

۳٫۱۲ ۰٫۸۹ ۹۱/ ۹۱/ ۸۹/۰ ۰۶/۰ ۰۸/۰ 
 

 همبسااتگی باااین متغیرهاااای مااادل پاااژوهش، در 
ارا اه شاده اسا . باا توجاه باه        پانج جدول شاماره  
بیشااترین همبسااتگی بااین    پاانججاادول شااماره  

( 643/3وفاااداری رفتاااری و جاااابی  )  متغیرهااای
هااای خااودابرازی و کمتاارین همبسااتگی بااین متغیاار

 ( اس .988/3)  یجاابو 
 

 های مدل پژوهشضرایب همبستگی بین متغیر. 5جدول 
Table 5. Correlation Coefficients between Research Model Variables 

 وفاداری رفتاری وفاداری نگرشی شناختی روانتعهد  خودابرازی مرکزیت جذابیت 

      1 جاابی 

**/864 مرکزی 
 1     

**/171 خودابرازی
 /418/**

 1    

**/491 شناختی روانتعهد 
 889/**

 891/**
 1   

  1 **/555 **/177 **/881 **/494 وفاداری نگرشی

 1 **/555 **/474 **/457 **/196 **/655 وفاداری رفتاری
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Figure 2. Research model 
 

 برازش مدل پژوهش های شاخص. 4 جدول
Table 6. Fit Indices of the Research Model 

X2 DF X2/DF GFI AGFI IFI CFI RMSEA NFI 

46/45 84 1/99 98/ 91/ 94/ 96/ 56/ 91/ 

با توجاه باه جادول هفا  بیشاترین تاأثیر مساتقیم        
وفاااداری  –مربااوط بااه مساایر وفاااداری نگرشاای   

رفتاری و کمتارین تاأثیر مساتقیم مرباوط باه مسایر       
 شناختی اس . تعهد روان–خودابرازی

 

 پژوهشضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل . 4جدول 

Table 7. Regression Coefficients of Research Model Paths 
Path Regression 

Weights 

Estimate S.E. C.R P 

شناختی روانتعهد  ---> جاابی   828/  825/9  448/  228/4  *** 

شناختی روانتعهد  ---> مرکزی   663/  548/8  93/  546/4  *** 

شناختی روانتعهد  ---> خودابرازی  434/  234/  444/  838/4  *** 

ناختیش روانتعهد  /232 وفاداری نگرشی --->   488/9  859/  885/5  *** 

/258 وفاداری رفتاری ---> وفاداری نگرشی  552/9  598/  945/4  *** 

 
هاای  تأثیر مساتقیم، غیرمساتقیم، اثارات کال مسایر     

بیاان شاده    هشا  مدل پژوهش، در جادول شاماره   
  اس .
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 ژوهشو اثرات کل متغیرهای پ غیرمستقیممستقیم،  تأثیر. 4جدول 
Table 8. Direct, Indirect and Total Impacts of Research Variables 

 مسیر
 ضرایب اثر در حال  استاندارد

 اثر کل اثر مستقیم اثر غیرمستقیم

/333 شناختی روانتعهد  ---> جاابی   828/  828/  

/333 شناختی روانتعهد  ---> مرکزی   663/  663/  

/333 اختیشن روانتعهد  ---> خودابرازی  434/  434/  

/333 وفاداری نگرشی ---> شناختی روانتعهد   232/  232/  

/333 وفاداری رفتاری ---> وفاداری نگرشی  258/  2258/  

/92 وفاداری نگرشی ---> جاابی   333/  92/  

/83 وفاداری نگرشی ---> مرکزی   333/  83/  

/94 وفاداری نگرشی ---> خودابرازی  333/  94/  

/49 وفاداری رفتاری ---> جاابی   333/  49/  

/85 وفاداری رفتاری ---> مرکزی   333/  85/  

/99 وفاداری رفتاری ---> خودابرازی  333/  99/  

/46 وفاداری رفتاری ---> شناختی روانتعهد   333/  46/  

 گیريبحث و نتیجه

، بررسی قابلی  استفاده از مدل ارتباط بین پژوهشهدف اصلی 

  ةنیدرزم، وفاداری نگرشی و رفتاری شناختی وانردرگیری، تعهد 
های ورزشی اس . فرض بر این بود که درگیری بر تعهد تیم
خود بر  نوبه به شناختی روانگااشته و تعهد  تأثیر شناختی روان

وفاداری نگرشی  تأثیر وفاداری نگرشی و سپس وفاداری رفتاری تح 
پژوهش حمای   های هیقرار گیرد. نتایج پژوهش حاضر از تمامی فرض

 یها  یفعالدرگیری بخش مهمی از  (.هش )جدول شماره کند می
که  و مارتینز  یا گونه به(، 9334، دیگرانبازاریابی اس  )کیل و 

یکی از  عنوان بهتواند ( بیان کردند درگیر شدن هواداران می9382)
ظر کننده در نرفتار مصرف بینی پیشمتغیرها برای تبیین و  ترین مهم

هوادارانی که با ورزش فوتبال میزان  اس  یمنطق. گرفته شود

درگیری بالایی داشته باشند و به نحوی اخبار و اطلاعات مختلف از 
که این  کنند نسب  به کسانیاین ورزش را پیگیری و دنبال می

درگیری را در حد پایینی دارند رفتارهای مختلف از خود در قبال تیم 
 نشان دهند. شان علاقهمورد 

نتایج نشان داد که بعد جاابی  با ضریب رگرسیونی نسبتاً بالا 
گاارد. نتایج می تأثیر گروهنسب  به  شناختی روان( بر تعهد 82/3)

(، گروز 9384های تیچس و زتزیس )پژوهش پژوهش حاضر با یافته
( و کانکل و 9383(، بی  )9388) دیگران(، آینوس و 9386و ریزنگر )
( مبنی بر اینکه بعد جاابی  درگیری بر تعهد 9385) دیگران
اثر دارد، همخوان اس . عل  این همخوانی با  شناختی روان

بر این اساس استنباط کرد که برای  توان میدیگر را  تحقیقات

 ها آنهواداران تیم های مختلف در سراسر جهان جاابی  تیم برای 
با تیم یکی شوند  ها آن شود کهاهمی  زیادی دارد و منجر به این می

منجر به تعهد  درنهای و همدلی بالاتری داشته باشند که 
. زمانی که جوانان از فوتبال لات شود می ها آنبالا در  شناختی روان

شروع به توجه و درگیر شدن خواهند کرد )کیل و  ها آنمی برند، 
د و های گوناگون شامدیران ورزشی باید فعالی  ،(. لاا9334، دیگران

های متنوعی را برنامه همچنینها و ها، کنسرتمفرحی از قبیل: بازی
 کارگیری بهتوانند با ها میکنند. همچنین مدیران باشگاه دهی سازمان

مربیان و بازیکنان سرشناس قدیمی باشگاه در کادر فنی و بخصوص 
 های ماهبی و جشن ازجملههای فرهنگی باشگاه در مراسم
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را برای  ها مراسمف ملی و باشگاهی جاابی  تیم و های مختلمناسب 
های مدیرعامل، کادر هواداران خود افزایش دهند. همچنین صحب 

تواند روند فنی و بازیکنان تیم در فضاهای مجازی با هواداران می
 جاابی  تیم را برای هواداران افزایش دهد.

د بر تعه 66/3بعد مرکزی  نیز با ضریب رگرسیونی برابر با 
هواداران نسب  به تیم اثر داش . نتایج پژوهش حاضر  شناختی روان
(، گروز و ریزنگر 9384های تیچس و تزتزیس )پژوهش با یافته
( و کانکل و 9383(، بی و  )9388) دیگران(، آینوس و 9386)

( مبنی بر اینکه بعد مرکزی درگیری بر تعهد 9385) دیگران
 . این امر به نقش مرکزی اثر دارد، همخوان اس شناختی روان
 های تیم ورزشی در سب  زندگی تماشاگران و هواداران تیمفعالی 

مورد مطالعه یعنی تیم پرسپولیس تهران در پژوهش حاضر دارند. 
اند که بعد مرکزی  ی  ویژگی مطالعات قبلی نیز مشخص کرده

مهم در توسعه درگیری تماشاگران ورزشی اس  )ایواساکی و هویتز، 
تیم  ویژه بههای ورزشی مدیران و مالکان تیم درنتیجه(. 8222

های روز مسابقه و تبلیغات از طریق اطلاعیه توانندپرسولیس می
تمرکز کنند؛ زیرا لات و  شانیها محلارتقای ارتباطات در  منظور به

یابد که مشتریان با تجربه مصرف خود مرکزی  زمانی افزایش می
 راضی باشند.

شده اس  که هواداران تمایل به خود  همچنین مشخص
محققان نقش اساسی خود ابرازی را  ،درواقعابرازی بالایی دارند، 

دانند ابزاری برای هواداران جه  ارا ه و معرفی خود می عنوان به
(. نتایج همچنین نشان داد که بعد خود ابرازی 9388، دیگران)اینئو و 

نسب  به تیم  شناختی رواند بر تعه 43/3با ضریب رگرسیونی برابر با 
های تیچس و پژوهش گاارد. نتایج پژوهش حاضر با یافتهمی تأثیر

(، 9388) دیگران(، آینوس و 9386(، گروز و ریزنگر )9384تزتزیس )
( مبنی بر اینکه بعد 9383( و بی و  )9385) دیگرانکانکل و 

س . اثر دارد، همخوان ا شناختی روانخودابرازی درگیری بر تعهد 
برندها ابزاری خاص و مفید برای تأمین  عنوان بههای ورزشی تیم

هواداران خود را  ،درواقعخود هستند.  هواداراننیازهای خود تعریفی 
 ها آنبه وسیله برند و تیم مورد علاقه خود معرفی کرده و به وسیله 

سازی هوی  شخصی خویش را امکان به اشتراک گااشتن و یکسان
کنند. همچنین امکان تمایز خویش را از سایر هم میبا سایرین فرا

ها و آورند. در راه مدیران و مسئولان باشگاهافراد جامعه فراهم می
از راهکارهای مدیری  برند، برندی  یریگ بهرههای ورزشی باید با تیم

قوی، مطلوب و متمایز از خود ایجاد کنند تا فرص  خودابرازی از 
تیم فراهم شده و از این  هوادارانشاگران و طریق برند تیم برای تما

 طریق میزان درگیری آنان با تیم بیشتر شود.

با ضریب نسبتاً  شناختی رواننشان داد تعهد  پژوهشنتایج دیگر 

بر وفاداری نگرشی هواداران نسب  به تیم اثر مثب  و  28/3بالای 
و  های بی پژوهش داری داش . نتایج پژوهش حاضر با یافته یمعن
(، 9388) دیگران(، آینوس و 9384(، تیچس و تزتزیس )9383)

( مبنی بر اینکه 9386( و گروز و ریزنگر )9385) دیگرانکانکل و 
بر وفاداری نگرشی اثر دارد، همخوان اس .  شناختی روانتعهد 

تمایل کمتری برای  احتمالاًهواداران دارای سطوح بالایی تعهد روانی 
 ،  به تیم مورد علاقه خود دارند. لااتغییر ترجیحات خود نسب

ورزشی موفق، بایستی تعهد  یوکارها کسببرای رسیدن به  ها باشگاه
یکی از معیارهای موفقی  خود در نظر بگیرد و در  عنوان بههوادار را 
گردد، های که باعث ایجاد و توسعه تعهد روانی هواداران میفعالی 
اند که ایجاد و یشنهاد کردهگااری کنند. بیشتر تحقیقات پسرمایه

 تعهدبه ایجاد و تقوی   درنهای توسعه تعامل بین تیم و هواداران 
شود. بر این اساس ی  هواداران نسب  به تیم منجر می یروان

گیری از دنیای راهکار اصولی برای افزایش تعهد روانی هواداران بهره
های اس . تیم دیجیتال و اینترن  در جه  افزایش تعامل با هواداران

ها و رسانه پلتفرمگیری از فضای توانند با بهرهفوتبال کشور ما می
های اجتماعی در جه  توسعه تعامل با هواداران خود گام شبکه

وابستگی،  ازجملهبرداشته و از پیامدهای تعهد روانی ایجاد شده 
 معمولاًمند شود. چراکه هواداران رفتاری بهره وفاداری نگرشی و

را احساس  ها آنهایی باشند که از نزدی  یل دارند هوادار تیمتما
کنند )بوزیگی  و را دوس  دارند و احساس تعهد می ها آنکنند، می
اند که ایجاد و توسعه (. بیشتر تحقیقات پیشنهاد کرده9382، 8دوگان

روانی  به ایجاد و تقوی  تعهد درنهای تعامل بین تیم و هواداران 
شود. بر این اساس ی  راهکار به تیم منجر می هواداران نسب 

گیری از دنیای اصولی برای افزایش تعهد روانی هواداران بهره
های دیجیتال و اینترن  در جه  افزایش تعامل با هواداران اس . تیم

ها و رسانه پلتفرمگیری از فضای توانند با بهرهفوتبال کشور ما می
تعامل با هواداران خود گام  های اجتماعی در جه  توسعهشبکه

وابستگی،  ازجملهبرداشته و از پیامدهای تعهد روانی ایجاد شده 
 مند شود.رفتاری بهره وفاداری نگرشی و

در رابطه با وفاداری، نتایج نشان داد وفاداری نگرشی با ضریب 
داری  یمثب  و معن تأثیرمستقیم بر وفاداری رفتاری  طور به 25/3

(، 9383های بی و  )پژوهش هش حاضر با یافتهدارد. نتایج پژو
(، کانکل و 9388) دیگران(، آینوس و 9384تیچس و تزتزیس )

( مبنی بر اینکه تعهد 9386( و گروز و ریزنگر )9385) دیگران

                                                         
1. Bozyiğit & Doğan 



 9922، پائیز 92پیاپی  ،های ورزشی، سال هشتم، شماره اولمدیریت ارتباطات در رسانه                                  59

 طور همانبر وفاداری نگرشی اثر دارد، همخوان اس .  شناختی روان
تعهد  که ذکر شد بعد نگرشی وفاداری هواداران به وسیله

شود. افراد نگرش را به ی  هوادار به تیم تعریف می شناختی روان
های مشتری آموزند و نگرشوسیله تجربه و تعامل با سایر افراد می

نسب  به ی  مؤسسه و محصولاتش به مقدار زیادی بر موفقی  و 
لازم اس  که با  ،اس . بنابراین تأثیرگاارشکس  استراتژی بازاریابی 

های اجتماعی آگاهی از تیم و ها و شبکهرسانه کارگیری بهاستفاده و 
این، استفاده، تدوین  بر تعامل بین هواداران با تیم افزایش یابد. علاوه

 و اجرای ی  برنامه مدیری  ارتباط با مشتری کلید موفقی  
گیری و استفاده از های فوتبال اس  و برای این امر بهرهباشگاه

طح وفاداری نگرشی هواداران لازم و اطلاعات برای کنترل س
اگر احساس وابستگی عمیقی به تیم  هواداران ،ضروری اس . لاا

ماند و در برابر محبوبشان کنند و تعهدشان در طول زمان ثاب  می
وفاداری نگرشی هواداران نسب  به  درنتیجهباشند. انتقادات پایدار می

فتاری به ارمغان آن وفاداری ر دنبالتیم شکل خواهد گرف  و به 
 خواهد آمد.
مفهوم کلیدی برای درک رفتار   ی نیاباید گف  که  درنهای 

قصد خرید  اس  و بر ها آنطرفداران ورزش و نگرش 
 (.9389اس  )استیون و روزنبرگر،  تأثیرگاارنیز  کنندگان مصرف
درگیر  شدت بهافرادی که  اندکه محققان گزارش کرده یطور به

روند و به تماشای رویداد ورزشی رزش میهستند بیشتر به و
( زیرا؛ ون رسن 9384، دیگرانتمایل دارند )مشبکی اصفهانی و 

تواند ( استدلال کردند که درگیری بیشتر می9388) 8و هرندن
که کانکل  طور همانکننده شود. منجر به وفاداری بیشتر مصرف

 گانکنند مصرفنشان دادند که تقوی  درگیری  (9384) دیگرانو 
کنندگان های لیگ در جاب و حفظ مصرفبه باشگاه با محصول،

واضح به نظر  آنچهکند. با توجه با نتایج حاصله، ورزشی کم  می
رسد این اس  که عامل درگیری محصول و تلاش در جه  می

بازاریابانی که خواهان افزایش سودآوری  مدنظرحفظ آن باید همواره 
که بعد جاابی   یطور بهگیرد.  ، قراراز طریق ایجاد وفاداری هستند

برای ایجاد  ،عامل توسعه درگیری هواداران اس . بنابراین ترین مهم
های ی  محیط جااب برای هواداران، مدیران ورزشی باید فعالی 

ها، جلسات منظم ها، کنسرتگوناگون شاد و مفرحی از قبیل: بازی
سای  و وبهای هفتگی در با هواداران، برقراری امکان چ 

کنند. همچنین افزایش  دهی سازمانهای متنوعی را برنامه همچنین
ها های جدید در ورزشگاهآوریکیفی  خدمات از طریق توسعه فن

                                                         
1. Vonriesen & Herndon 

یکی از  عنوان بهمهم اس . از آنجا که ارزش مبتنی بر لات همواره 
بازاریابان  رو، ازاینمتغیرهای مؤثر بر وفاداری مطرح بود  ترین مهم
با شناخ  هرچه بیشتر نیازهای عاطفی، هیجانی را افزایش داده باید 

-و از هر فرصتی برای نوآوری در این زمینه استفاده کنند. به نظر می
برانگیختن احساسات و  منظور بهرسد استفاده از تبلیغات جااب 

-تواند در آگاهکنندگان میبر تقوی  وفاداری مصرف عواطف علاوه
واقع شود. همچنین  مؤثرگان نوخواسته کنندسازی و جاب مصرف

نقش مهمی را در توسعه وفاداری  شناختی روانتعهد  کهباید گف  
 کارگیری بهرفتاری هواداران دارد. بنابراین، لازم اس  که با استفاده و 

های اجتماعی آگاهی از تیم و تعامل بین هواداران با ها و شبکهرسانه
استفاده، تدوین و اجرای ی  برنامه  بر این، تیم افزایش یابد. علاوه

های فوتبال اس  و مدیری  ارتباط با مشتری کلید موفقی  باشگاه
گیری و استفاده از اطلاعات برای کنترل سطح برای این امر بهره

مدیران  درنتیجهوفاداری نگرشی هواداران لازم و ضروری اس . 
ی رفتاری وفادار ها آنهایی را که از طریق ورزشی باید پروسه
توسعه وفاداری رفتاری  منظور بهشود، توسعه دهند. هواداران درک می

شود که با استفاده و هواداران و وفادار ساختن تماشاگران پیشنهاد می
های مفید تعهد روانی و وفاداری نگرشی استراتژی کارگیری به

تلاشی برای توسعه دانش  پژوهشهواداران تقوی  شود. این 

ای فوتبال، و نیز بر اهمی  هواداران ورزش حرفه ةمینآکادمی  درز
، شناختی رواننظری ساختارهایی مانند درگیری ورزشی، تعهد 

وفاداری نگرشی و رفتاری از دیدگاه تماشاچیان فوتبال تأکید دارد. 
مطالعه حاضر شواهدی ارا ه داد که مدل ارا ه شده توسط ایواساکی و 

ن ورزشی در داخل کشور معتبر اس  و هوادارا ة( درزمنی8222هویتز )
این ی  یافته مهم اس ؛ زیرا به مدیران ورزشی و بازاریابی در 

هواداران و  ویژه بهبینی رفتار آتی هواداران ورزشی شناخ  و پیش
تماشاگران فوتبال کم  خواهد کرد. چرا که ارتباط بین طرفداران و 

سیار حیاتی اس  و ب ها میتورزشی برای مدیران و مالکان  یها میت
ها بسیار مهم اس  که بدانند چرا طرفداران وارد ارتباط با برای تیم
های اند، درگیری و تعهد هواداران به تیمشده ها آنهای ورزشی تیم

به  افتنی دس ورزشی مقدمه ورودی قابل توجه و مهمی برای 
 دس  وفاداری هواداران و تماشاگران به برند باشگاه و از آن طریق به

ها اس . این منابع مالی بیشتر و افزایش درآمد برای باشگاه آوردن
 ةنیدرزمپژوهش برای اولین بار اس  که در داخل کشور این مدل را 

بودن آن  اعتماد قابلورزشی مورد بحث و بررسی قرار داده و معتبر و 
ای مهم برای مدیران ورزشی و این یافته درنتیجهرا تأیید کرده اس ، 

 زاریابی اس .با
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