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 ارزش و  اجتماعی و شخصی تشریفات میانجی نقش با وفاداری رفتار با فوتبال هواداران انجمن رابطه این پژوهش، از هدف

انجام   میدانی به شکل  که باشد می همبستگی - توصیفی  نوع از تحقیق روش .بود  ایران در فوتبال هواداران مشتری  شده ادراک

 آماری  جامعه  بودن  نامحدود  به توجه با   بودند 1401- 1400سال در فوتبال برتر لیگ هواداران  پژوهش آماری جامعه. است شده

.  شد  استفاده ایمرحله چند ایخوشه صورت به گیرینمونه  شیوه .شدند انتخاب نفر 384 تعداد به مورگان جدول با نمونه  تعداد

  فاضل  اجتماعی و شخصی تشریفات پرسشنامه ،(2008) همکاران و بایر ورزشی هواداران وفاداری پرسشنامه شامل پژوهش ابزار
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  هواداران  انجمن بین  ارتباط در  مشترک  شده درک ارزش  دادنشان  تحقیق نتایج . گرفت قرار  استفاده  مورد (2002) اولاگا و  اگرت

 ساختاری   مدل  همچنین.  کندنمی   ایفا  را  نقش  این  اجتماعی  و  فردی  تشریفات  متغیر  اما  دارد؛  میانجی  نقش  وفاداری  رفتار  با
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 مقدمه  

خدمات،    یااز محصولات    یاریاست. مانند بس  یچیدهناملموس و پ   یارتجربه مصرف بس  یک  یورزش  یدادرو  یکحضور در  

 Kim, Baek and)  وجود دارد   یورزش   یدادهایکنندگان در مورد رواز نگرش مصرف   یدرک روشن  یبرا   یامنطق قانع کننده

Byon, 2021  )  از    یفیمصرف شده، تجربه تماشا است که معمولاً با ط  یمحصول اصل  ی،ورزش   یدادرو  یک . به طور معمول در

 ,Fazal-E-Hasan. Neale, Sekhon, Mortimer, Brittain and Sekhon)  شودیمشخص م  یاحساس   هاییزیربرون 

 یجه به وابستگکننده هستند. با تو از تجربه مصرف   یرناپذییبه نظر برسند اما جدا  یرمنطقیکه در نگاه اول ممکن است غ.(2021

که در حضور    ی(، درک عواملBlake, Fourie and Goldman, 2019درآمد بالقوه مرتبط با ورزش )  یهایانو جر  یعاطف

 .(Christian and Obiora, 2018ان سالن مهم است )یرو مد یورزش  یهاسازمان ینقش دارند برا یورزش  یهادر مکان

از   های ورزشی کننده نقش مهمی در رشد و توسعه تیمهای رفتار مصرفزیرشاخهرفتار هواداران ورزشی به عنوان یکی 

های ورزشی و هواداران  سه رفتار مصرفی را ارئه دادند که نشان دهنده پیوند و رابطه بین تیم ((Milin, 2002دارد. به طوریکه 

و هواداران متمرکز    یمتماس ت  یهایتموقعکه بر  است  در بازار ورزش    یحفظ مشتر  یبرا   یایهپا  یرابطه به طور کل  ینااست.  

 ,Genchevکند) یم  یفرا تعر  یمت  یکشود که رابطه هواداران با  یدر نظر گرفته م  یهبه عنوان رفتار مصرف اول  یبه طور کلو    است

Gray and Wert-Gray, 2021) .یریت موجود در مد  یات در ادب  یدیبه دو بعد کل  یهواداران ورزش به طور کل  ی مفهوم وفادار 

و ارتباط  یتعهد عاطف یزانبه م  ینگرش  یبه طور خاص، وفاداری. رفتار  یو وفادار  ینگرش  یشده است: وفادار یبندورزش طبقه

  یذهن  یروان  یت بر وضع  ی وفادار  یبعد نگرش . (Chiu, Won and Kim, 2019اشاره دارد )  یمشانطرفداران ورزش با ت  یدرون

  یوفادار ینب یز تما یبرا یدیکه ابزار مف (Chiu and Won, 2020خود دارند تمرکز دارد ) یمبه تکه طرفداران ورزش نسبت 

طرفداران ورزش، مانند تکرار    یمصرف  یرفتارها  یاساساً توسط الگوها  یرفتار   یوفادار  یگر،د  یاست. از سو  یواقع  یکاذب و وفادار

  شود.یم  یفتعر  یمیت  یهایتو مشارکت در فعال  یم،مجوز ت  یمحصولات دارا  ید(، تکرار خریمصرف رسانه )اجتماع  ی،حضور در باز

مورد    یهایمنسبت به ت  یممکن است ادراکات متفاوت  یو رفتار  ینگرش   یطرفداران ورزش با سطوح مختلف وفادار  ین،بر اعلاوه

،  یمزارائه شده توسط فانک و ج  یروانشناخت  یره(. براساس مدل زنجChiu, Won and Kim, 2019علاقه خود داشته باشند )

 Park, Kim and)یابدیمورد علاقه آنها توسعه م  یهایمبه ت  بتمتناظر نس  یبا رفتارها  یجمشارکت طرفداران ورزش بتدر 

Chiu, 2021). 

 ی و رفتار  یعوامل روان  مختلف  یقاتیتحق  در  که هستند  هواداران ورزشیکنند،  یشرکت م  یورزش  یدادهایکه در رو  یکسان

و در این بین موضوع   (Chan-Olmste and Xiao, 2019)  است  شده  یشود، بررس یهواداران م  ی که منجر به همراه  آنها

 یدگاه د  یندارد، ا  یاجتماع  یتهو  ی در تئور  یشه ر  هواداران مفهوم انجمن    یممعتقد  گردد کهانجمن هوادارن ورزشی مطرح می

  .(Kelly, Weeks and Chien, 2018)  آنها همسو هستند  یتکه با هو  کنندیم  یتحما  ییهاکه افراد از سازمان   داردبیان می

 طرفداران   که  مراسمی   و  است  شخصی  هویت  یک  و  اجتماعی  هویت  یک  شامل   فرد  یک  خودپنداره  اجتماعی،  هویت  نظریه  با  مطابق

 در   عمیقاً  شخصی  آیین  یک(.  2017  همکاران،  و  اینتاشمک)  هستند  اجتماعی  هم  و  شخصی  هم  دهندمی  انجام  بازی  روز  در

 زمینه  یک  در  و  گیرندمی  اعمال  سایر  با  تضاد  و  تعامل  از  را  خود   اهمیت  آیینی   هایکنش  و  است  شده  تعبیه  اجتماعی  هایسیستم

 ناپذیر جدایی  بخشی  امتیاز  به  توجه  بدون  بازی   پایان  تا   ماندن   و  تیمی  کالای  پوشیدن  تیم،  رنگ  پوشیدن  مانند  رفتارهایی  ورزشی،

موضوع انجمن هواداران ورزشی رابطه تنگاتنگی    .((Liberman, Kinzler and Woodward, 2018  است  آیینی  رفتارهای   از

رفتار   یحتوض   ی برا  یایچه ارائه در  یها برایتاز فعال  یادنباله   به عنوان  یفات مطالعه از تشر  ینادارد.    با بحث تشریفات اجتماعی

  ی بخش مرکز  مناسک و تشریفاتبه آن شده است.    یتوجه کم  یابیبازار  یاتدر ادب  یدانش پژوه  یدگاهکند، که از دیاستفاده م 

 یها( معتقدند، رفتار2018و همکارانش )  یبرمنهمانطور که ل  یابی،بازار  یات بر ادببوده است، و علاوه  یو اجتماع  یمذهب  یقاتتحق

شوند که  یم  یلتبد   یدیکل  عواملگروه، آنها به    یکشود و به عنوان  یجوامع استفاده م   یاها  ادغام افراد در گروه  یبرا  یفاتیتشر

  یلتبد  یبرا  یورزش   یدادهایفرض، طرفداران به طور منظم هنگام حضور در رو  ینکرد. با گسترش ا  یجادتوان با آنها روابط ایم

  ایرا در مورد رفتاره ییهاینشب یاجتماع یتهو یهنظر ی،دهند. از نظر مفهومیرا انجام م یگروه، مراسم یکاز  یشدن به بخش

  یری مس یفاتتشر   ینشود. به نوبه خود، ایم یتها تقوییندهد که توسط آیطرفداران ورزش ارائه م ی و برون گروه یدرون گروه
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 دادندنشان   (2009و همکاران )  1ورهوف  .(  ,Weeks and Chien, 2018Kelly)  کندیاز حضور مکرر فراهم م  یتحما  یرا برا

  تشریفات تجربه است.    یناز ا  ی بخش تشریفاتکه    یمکن ی است و ما فرض م  یو عاطفی  شناخت  یهاتجربه شامل مولفه یکه اجزا

  یاتمطابق با ادب  .(Hobson, Schroeder, Risen, Xygalatas and Inzlicht, 2017)  با مناسک و عادات متفاوت است

  ی است که از رفتارها ین و نماد یانیب یتفعال ی نوع  تشریفاتکه ( معتقد است 2018 )2یوانز به عنوان مثال، کرو و ا در حال تحول

 Crewe)  کنندیثابت تکرار م  یزودیکاپ   یبدهند و خود را به ترتیرخ م  یمتوال  یبرفتارها به ترت  ینمختلف ساخته شده است. ا

and Evans, 2018که   یشود و کسانیانجام م  یایلمنامهمراسم به صورت ف  ینمحور هستند. ا  یندفرآ  تشریفات  ین،(. بنابرا

 Fazal-E-Hasan. Neale, Sekhon, Mortimer, Brittain)  یرندگیم  یو رسم  یدهند آن را جدیمراسم را انجام م

and Sekhon, 2021).  قابل مشاهده است.    یگرانشود و توسط دیهستند که توسط افراد انجام م  یاعمال  یشخص  یفاتتشر

شدن   یربا توجه به درگ  ین،شود. بنابرای در مراسم انجام م  یگرانبه قصد گنجاندن د  یاو    یبه صورت گروه  یا  یمناسک اجتماع

 Cowan) منجر شود یشخص یفاتتشر  از یشتر و اعتقاد ب هگرو یکتعهد به   یشتر،تواند به تعلق بیم  یمناسک اجتماع یگران،د

and Spielmann, 2017) . از مفاهیم مطرح دیگر در بخش هواداران ورزش، موضوع وفاداری آنان با تیم مورد نظر است که

موجود در    یاتدر ادب  یهواداران ورزش به طور کل  یمفهوم وفاداراین خود در قالب نظریات اجتماعی قابل بحث و بررسی است.  

 ینگرش  ی. به طور خاص، وفاداریرفتار یو وفادار ینگرش  یشده است: وفادار یبندطبقه یدیورزش به دو بعد کل یریتمورد مد

 ی بعد نگرش . ( Nguyen and Nguyen, 2019)  اشاره دارد  یمشانطرفداران ورزش با ت  یو ارتباط درون  یتعهد عاطف  یزانبه م

 یوفادار  ینب  یزتما   یبرا  یدیکه ابزار مف.  خود دارند تمرکز دارد   یمه طرفداران ورزش نسبت به تک  یذهن  یروان  یتبر وضع  یوفادار

طرفداران ورزش، مانند تکرار    یمصرف  یرفتارها  یاساساً توسط الگوها  یرفتار   یوفادار  یگر،د  یاست. از سو  یواقع  یکاذب و وفادار

 شود ی م  یفتعر  یمیت  یهایتو مشارکت در فعال  یم،مجوز ت  ی محصولات دارا  ید(، تکرار خریمصرف رسانه )اجتماع  ازی، حضور در ب

(Shapiro, Reams and So, 2019). 

 ی هایمنسبت به ت  یممکن است ادراکات متفاوت  یو رفتار  ینگرش  یطرفداران ورزش با سطوح مختلف وفادار  ین،بر اعلاوه

مشارکت طرفداران ورزش به    یمزارائه شده توسط فانک و ج  ینشناختروا  یرهمورد علاقه خود داشته باشند. با توجه به مدل زنج

 یب،ترت  ین(. به همChiu and Won, 2020)  یابدیمورد علاقه آنها توسعه م  یهایممتناظر نسبت به ت  یبا رفتارها  یجتدر

 یانگ، ورزش، او  ینهدارد. در زم  یمتق  یرشطرفداران ورزش و عرض پذ  یمتیق   یتحساس  ییندر تع  ینقش اساس   یسطح وفادار

  یت حساس   یرزم   یهنرها  ـ  یتجار ،یدر مراکز تجار  یمتتر نسبت به قیراض   یانکه مشتر  یافتنددر(  2019)  3ی هانگنبرگ و گر

 ینقش سطح وفادار  یدر مورد بررس   یکم  یقات(. اگرچه تحقOuyang, Hungenberg and Gray, 2019)  دارند  یکمتر

داده است که نشان  یمطالعات قبل  است،انجام شده    یمتق   یرشو محدوده پذ  یمتق   یتطرفداران ورزش در درک آنها از حساس 

ب برای تلاش م  یشترطرفداران وفادار  تا  باز  یکنند  آنها حمای حضور در  از    .(Park, Kim and Chiu, 2021)  کنند  یتها 

  یایی از عرض جغراف  یخواهند داشت و سطح بالاتر یتبل یمتق ییرنسبت به تغ یکمتر یتحساس  ینمورد علاقه و بنابرا یهایمت

 .(Kim, Baek and Byon, 2020) شد یجادا یرز یهایهفرض  ین،. بنابراشتخواهند دا یمتق یرشپذ

رد نظر  توان تاثیر بسزایی در وفاداری به تیم موجدا از مطالب فوق بحث ارزش ادراک شده مشترک در بین هواداران نیز می

کننده   اگر مصرف  شود ویم آورد،تعریفیشده به دست م پرداخت یمتکه فرد در برابر ق یفیتیرزش درک شده، کداشته باشد. ا

-Solakis, Peña-Vinces and Lopez)شود  یهمانند پول از دست رفته نگاه کند، در مورد ارزش حساستر م  قیمت  به

Bonilla, 2022)   درک شده    به عنوان نتیجه مقایسه شخصی بین منافع کلی و هزینه پرداخت شدهزیتامل ارزش درک شده را

باشد. زمانی که مشتریان سطح  ( پیشنهاد کرد که تمایلات رفتاری دستاورد ارزش درک شده می1996توسط فرد است. زیتامل )

 .Jiang)  فتاری مثبت از خود هستندکنند، آنها خواهان بروز دادن تمایلات ربالایی از ارزش را از تجربه مصرفشان درک می

Deng, Fan and Jia, 2022).  چند   پیچیده،  مفهوم  این  گفت  باید  ارزش   بیان  در  پژوهشگران   بین  توافق  عدم  به  با توجه

  در.  دارد  وجود  شدهادارک   ارزش  مفهوم  با  ارتباط  در  اصلی  رویکرد  دو  کرد   بیان  توانمی  کلی  طوربه  .  است  ذهنی  و  پویا  بعدی،

 
1 .Verhof 
2 . Crewe, E., & Evans 
3 . Ouyang, L.; Hungenberg, E.; Gray 
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 کرده، دریافت  آنچه و کرده پرداخت آنچه  از او ادارک  براساس محصول  کاربرد از  مشتری کلی ارزیابی بر  تمرکز  بعدیتک  رویکرد

 در   کرده  دریافت  مشتری  که مزایایی  و کیفیت  بین  موجود  ارتباط  حاصل  ارزش،  از  خریدار  ادارک  بعدی،  چند  رویکرد  در.  باشدمی

حال با توجه به  مطالب     .(Kuppelwieser, Klaus,  Manthiou and Hollebeek, 2021)باشدمی  پرداختی،  قیمت  برابر

 را  بازی روز مراسم نوع  دو این مطالعه ادبیات، برعلاوه . دارند نهادها عملکرد نحوه و جامعه در ناپذیرجدایی نقشی فوق، تشریفات

  سایر   با  تیمی  آهنگ  خواندن   مانند)  اجتماعی  هایآیین  و(  تیم  یک  پیروزی  برای  دعا   مثلاً)  شخصی  هایآیین:  کرد  گیریاندازه

  بسیار  حوزه  در  را  اجتماعی  هم  و  شخصی  هایآیین  هم  که  است  ایمطالعه   اولین  این  مشارکت،  عنوان   به(.  کنندگانشرکت

  با  روابط  ایجاد  چگونگی  مورد  در  کلی  بینشی  تحقیق  این  خوانندگان  به  بررسی  این.  کندمی  گیریاندازه   ورزشی  تجربه  ناملموس

از این رو بررسی تحقیقات گذشته در   .کندمی  ارائه  کرد،  تنظیم  توانمی  را  بازاریابی  هایفعالیت  که  ایگونهبه  خاص  هایبخش 

 شود:اره میتواند به عنوان یک راهنمای برای محققان بعد قرار گیرد که به برخی از آنها اش این حوزه و نتایج حاصل از آنها می 

در مکزیک   Atlas F.C: مورد  یفهواداران و عملکرد ضع  یوفادار  یهایمت( پژوهشی با عنوان،  2022سانتانا و همکاران )

  بود   هواداران   دیگر  با  اجتماعی  احساس  و  باشگاه  تاریخ  و  سنت  به  غرور  آنها  مهمترین  هست و  بازی  در  عامل  دادندکه پنجنشان 

(Santana and Tocora, 2022.) طریق از  بازی روز در  حضور مسیر  عنوان،  با در پژوهشی( 2021) همکاران و حسن فاضل  

  رفتاری وجود دارد   وفاداری  و  اجتماعی  و  شخصی  تشریفات  بین  معنادار  و  مثبت  دادند که رابطهورزشی نشان   هواداران تشریفات

(Fazal-E-Hasan. Neale, Sekhon, Mortimer, Brittain and Sekhon, 2021) و  های دیگر، ژانگ. در پژوهش  

  نتایج  مسیر(  2. ) بگذارد  تأثیر   کلی  طور   به   طرفداران  نگرشی  وفاداری  بر   تواند می  بازی   نمایشی   نتایج(  1: )که  دادنشان   (2021)  لیو

  طرفداران  شادی  و  انگیزه  نمایشی  هایبازی  قطعیت  عدم  که  باشد  این  است  ممکن  طرفداران  نگرشی  وفاداری  بر   دراماتیک  بازی

 Gong and) دهدمی افزایش شادی و انگیزه افزایش  طریق از  را طرفداران نگرشی وفاداری خود نوبه به که دهد،می  افزایش را

Wang, 2021.) در   که  دهندمی  اصلی  ویژگی  سه  به  را  ایویژه   اهمیت  طرفداران  اثبات کردند که  (2021)  همکاران  و  لیونتال 

  تأثیرگذاری  توانایی  و  اخلاق،  و  فروتنی  خانواده،  و  تیم  به   وفاداری:  شوندنمی  شناخته  غالب  عنوانبه   قهرمانان  بین  در  هازمینه  سایر

 تیم   یک  هایتوییت  نسبی  مثبت  درصد  (2021)  وانگ   و   . جونگ(Levental and Nudelman, 2021)  خود   اطراف  محیط  بر

 .  (Gong and Wang, 2021) شودمی تعدیل کلیدی حوادث  با و یابد،می کاهش باخت از پس یابد،می افزایش برد از پس

شود و آنان به عنوان  یم یورزش  ی باشگاه ها یرانورزشکاران و  مد یباعث دلگرم یورزش  یادینحضور هوادارن فوتبال در م

مباشگاه  یمعنو  یهایهسرما تعیها  نقش  ورزش   یاکننده  یینتوانند  باشگاه  رشد  باشد.  یدر  قالب    داشته  در  هواداران  انجمن 

ثیر بسزایی  أتوان تهای هوادار جدید گردد. و میتواند باعث رشد وفاداری در باشگاه و جذب نیرویمند میرفتارهای اجتماعی نظام

با  ینجمن هواداران فوتبال در رفتار وفاداراگردد؛ که آیا در الگوهای وفاداری آنان بر جای بگذارد. حال این سؤال مهم مطرح می

 یران ارتباط دارد؟  در کشور ا هواداران در فوتبال  ی و ارزش ادراک شده مشترکو اجتماع یشخص یفاتتشر یانجینقش م

 

 روش شناسی 

جامعه .  است  گرفته  صورت  میدانی  شکل  به  که  همبستگی است  توصیفی  نوع  از  و  کاربردی  حاضر از لحاظ هدف  پژوهش

با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری تعداد نمونه   بودند 1401- 1400سال در فوتبال برتر لیگ هواداران آماری پژوهش شامل

  تعداد  که  گونه  این  به.  انتخاب شدند  دسترس  در  گیرینمونه   شیوه  از  نفر  384  نمونه   حجم  مورگان  و  کرجسی  فرمول  از  استفاده  با

 فوتبال هوادار افراد و گردید توزیع کشوری ورزشی هایگروه  در ناقص و نشده تکمیل هایپرسشنامه محاسبه با پرسشنامه 400

های تلگرامی ها در گروهبرای توزیع پرسشنامه  .گردید  توزیع  الکترونیکی  صورت  به  تحقیق  پرسشنامه.  کردند  آن تکمیل  به  اقدام

داشتند، لینک پرسشنامه فرستاده شد و بعد از افرادی که به عنوان هوادار فوتبال بودند  و واتساب که هواداران ورزشی حضور  

پرسشنامه پژوهش شامل  ابزار  نظر کنند.  پرسشنامه مورد  تکمیل  به  اقدام    و  بایر  ورزشی  هواداران   وفاداری  درخواست شد که 

 پرسشنامه   گویه،  8  با(  2021)  همکاران  و  نحس  فاضل  اجتماعی  و  شخصی  تشریفات  گویه، پرسشنامه  12  با(  2008)  همکاران

  15  با(  2002)   اولاگا  و  اگرت   شده  ادراک   ارزش   و پرسشنامه  گویه   3  با( 2021)  همکاران   و  حسن  فاضل  ورزشی  هوادارن  انجمن

برای  گویه گرفتند.  قرار  استفاده    استادان  هایراهنمایی  و  نظرات   از   هاآن   تدوین  از   بعد  ها،پرسشنامه  روایی   از  اطمینان  مورد 

 پایایی   از  اطمینان  برای.  گردید  لحاظ  نهایی  پرسشنامه  در  هاآن   نظرات  و  شد  استفاده  ورزش  مدیریت  علم  در  نظرصاحب
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آلفای   و ضریب شد توزیع  بود، شدهانتخاب  تصادفی کاملاً طوربه  که  نمونه  روی بر مقدماتی مطالعه  در آن  نسخه  30 هاپرسشنامه

برای  و( α= 71/0) ورزشی هوادارن انجمن،  (α= 0/ 80) اجتماعی و شخصی تشریفات، (α= 88/0)  هواداران وفاداری برای کرونباخ

  انحراف  میانگین،)  توصیفی  آمار  هایروش  از  هاداده   و تحلیلیه  تجز  برای  ادامه  در.  آمد  به دست(  α= 81/0)  شده  ادراک  ارزش

ساختاریمدل  اسمیرنوف،- کالموگروف)  استنباطی  و(  معیار معادلات  افزارهای    (سازی  نرم  از  استفاده  نسخه  SPSSبا  و    22. 

 .شد استفاده ≥p 05معناداری  سطح  در 3اسمارت پلاس نسخه 

 یافته ها  

، 3و پایایی ابزار که شامل سه معیار ضرایب بار عاملی  2، روایی واگرا 1همگرا ییرواگیری از جهت سنجش برازش مدل اندازه

 است، بهره گرفته شد.  5ترکیبی  پایاییو  4ضرایب آلفای کرونباخ

 :  معیارهای آلفای کرونیاخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش 1جدول 

 متغیرهای مکنون 
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha ≥ 0/7) 

 ترکیبیضریب پایایی 

(CR ≥ 0/7) 

 میانگین واریانس استخراج شده

(AVE ≥ 0/5 ) 

 0/ 50 0/ 93 0/ 92 ارزش ادراک شده مشترک 

 0/ 51 0/ 73 0/ 70 انجمن هواداران 

 0/ 50 0/ 87 0/ 84 تشریفات فردی و اجتماعی 

 0/ 50 0/ 80 0/ 70 رفتار وفاداری

پنهان پژوهش دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی داده شده است، هر سه متغیر نشان ،1که در جدول  گونههمان 

 توان مورد قبول دانست. باشند و مناسب بودن وضعیت پایایی را می می 7/0بالای 

  قابل   واگرای  روایی  معیارها،  این  اساسبر .  شد  لارکر استفاده  و  فورنل  معیار  از  گیریاندازه  مدل  واگرای  روایی  بررسی  جهت

   .دارد  هایششاخص با  بیشتری تعامل  دیگر هایسازه به نسبت مدل در سازه یک که است آن از حاکی مدل یک قبول

 AVE :  )آزمون فورنل لاکر(2جدول 

 رفتار وفاداری تشریفات فردی و اجتماعی  انجمن هواداران  ارزش ادراک شده  متغیرهای مکنون 

    69/0 ارزش ادراک شده مشترک 

   0/ 70 57/0 انجمن هواداران 

  68/0 36/0 36/0 تشریفات فردی و اجتماعی 

 64/0 0/ 33 63/0 90/0 رفتار وفاداری

p≤**01/0  

پژوهش حاضر سازه، مشاهده می 2  جدولکه در    گونههمان  با  شود، در  بیشتری  تعامل  )متغیرهای مکنون( در مدل  ها 

 ی روایی واگرای مدل در حد مناسبی بوده است.  به عبارتهای دیگر؛ های خود دارند تا با سازهشاخص

 :  ضریب تعیین متغیر درونزای و شاخص برازش مدل 3جدول 

 رفتار وفاداری تشریفات فردی و اجتماعی  ارزش ادراک شده مشترک  متغیرهای درونزا 

 0/ 83 0/ 13 0/ 32 ضریب تعیین

را نشان  ضریب تعیین برای متغیر درونزا    ،3براساس نتایج در جدول   مقدار قابل قبول است که کیفیت مدل ساختاری 

 دهد. می
 

 

 
1 . Convergent Validity 
2 . Discriminant Validity 
3 . Factor load coefficients 
4 . Cronbachs Alpha 
5 . Composite Reliability 
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 :  برآورد پارامترهای مدل ساختاری4جدول 

 شاخص افزونگی  شاخص اشتراکی  متغیر

 0/ 14 0/ 39 ارزش ادراک شده مشترک 

 - 0/ 08 انجمن هواداران 

 0/ 05 0/ 30 تشریفات فردی و اجتماعی 

 0/ 32 0/ 22 رفتار وفاداری

گردد و مانند شاخص اشتراکی  ، شاخص افزونگی فقط برای متغیرها درونزا )متغیر ملاک( محاسبه می4جدولبا توجه به  

را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    36/0و    25/0،  01/0های آماری سه مقدار  . در کتابباشدباید مقدار آن مثبت  

GOF شود.دو شاخص نیز مطلوب گزارش می اند. لذا با توجه به نتایج مقدار اینمعرفی نموده 

 

 :   ضرایب مسیر مدل ساختاری و اثر کل متغیرها 5جدول 

 سطح معناداری  t-value ضریب اثر استاندارد  مسیر

 001/0 9/ 97 0/ 57 انجمن هواداران به ارزش درک شده مشترک

 001/0 4/ 44 0/ 17 ی رفتار وفاداربه انجمن هواداران 

 001/0 7/ 82 36/0 به تشریفات فردی و اجتماعی انجمن هواداران 

 0/ 39 86/0 0/ 01 ی به رفتار وفاداری و اجتماع یفرد فاتیتشر

 001/0 26/ 50 86/0 ی به رفتار وفادار ارزش ادراک شده مشترک

 001/0 10/ 41  رفتار وفاداری < ارزش درک شده مشترک  <انجمن هواداران 

 0/ 41 0/ 82  ی رفتار وفادار <تشریفات فردی و اجتماعی<انجمن هواداران 

های بین متغیرهای تحقیق جز مسیر تشریفات فردی و اجتماعی به  شود کلیه مسیر،  استنباط می5همانطور که از جدول 

 دار است.تشریفات فردی و اجتماعی در ارتباط انجمن هواداران به رفتار وفاداری معنی گریمیانجیرفتار وفاداری و 

 دیاگرام مسیر 

 

 مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد  .1شکل 

 

در این نمودار  دهد.  ییدی و معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان میأمدل تحلیل عاملی ت  1شکل  

گیری هستند که روابط بین متغیرهای ی اول تحت عنوان معادلات اندازه شوند. دستهاعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم می

باشد )روابط بین بیضی و مستطیل(، این معادلات را اصطلاحاً  ت پرسشنامه( میپنهان )متغیرهای اصلی تحقیق( و آشکار )سوالا 

45.042.0*50.0* 2 === RiesCommunalitGOF
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باشند به این ضرایب ی دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان میگویند. دسته  1بارهای عاملی

 شوند. و برای آزمون فرضیات استفاده می شودگفته می 2اصطلاحاً ضرایب مسیر 

 

 : مدل پژوهش در حالت ضرایب تی  2شکل 

  

،  tگیری )بارهای عاملی( و معادلات ساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره  در واقع تمامی معادلات اندازه   2مدل  

بار عاملی در سطح اطمینان  آزمون می  بازه    tی  باشد اگر مقدار آماره معنادار می  %95کند. بر طبق این مدل،  تا    - 96/1خارج 

 + قرار گیرد. 96/1

 

 گیریبحث و نتیجه 

آن ناشناخته است و    جهیکه نت  زدیانگیاز درام را برم  ی کنندگان، حسمصرف  یبرا  رایفرد است زتجربه منحصربه   کیورزش  

 . کنندیم  یپندارذات هم   میت  کیکنندگان ورزش به شدت با  که مصرف  دهدیممکن است نوسان داشته باشد، با مطالعات نشان م

که   میکنیفرض استوار م  نیرا بر ا  نیاست، و ما ا  هویت یورزش نوع  کی بحث را مطرح کرد که ارتباط با    نیتوان ایم  ن،یبنابرا

در  .  شده است  فیفرد با آن سازمان توص   یگانگیبه عنوان    تیشرط تعلق است. هو  تیکه هو  یتعلق است، در حال  یارتباط نوع

در ورزش    هویتکند و با توجه به شباهت،  یکمک م  یمنف  یوهایوجود دارد، به محافظت در برابر موارد سنار  یقو  تیهوکه    ییجا

  کیاحساسات نزد  ایگروه که منجر به احساسات    ایفرد    کیاز جمله    گرید  اءیخود نسبت به اش   یریگعبارت است از »جهت

 ,Jiang, Deng, Fan and Jia) دارند تیاز هو ییهستند که درجه بالا یو طرفداران »سرسخت« کسان «یشود. دلبستگیم

2022) 
  ی و اجتماع   یشخص  فاتیتشر  یانجیبا نقش م  یارتباط انجمن هواداران فوتبال با رفتار وفادار  نییتعهدف از پژوهش حاضر  

انجمن هواداران فوتبال با رفتار   نیبداد، نتایج حاصل از پژوهش نشان  بود. ران یا مشترک هواداران در فوتبال شدهو ارزش ادراک 

باشد. ، همسو می(2021آناگوستو و همکاران ) این نتایج با تحقیقات د.وجود دار یارتباط معنادار رانیهواداران فوتبال ا یوفادار

  یشش عامل تداعهای خود دارند و  های طرفداران ورزش فوتبال یونان وفاداری زیادی به تیمانجمن   (2021آناگوستو و همکاران )

نخبه   یشرکت کنندگان ورزش نخبه، فرار، داور ،ی نخبگان، سرگرم تی ریداده شد: مدنشان  یاکتشاف یعامل لیتحل قیبرند از طر

 
1 Loading factor 
2 Path coefficient 
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ای در رشد باشگاه و جذب های هواداران ورزشی در سراسر دنیا نقش تعیین کنندهها و کانون امروزه باشگاه  .یشرکت  تیو هو

افراد را جذب باشگاه کرده و با    های هواداران از سنین کودکیهواداران بیشتر دارند. باشگاه های مثل بارسلونا با تشکیل انجمن 

ای دارند. به طوریکه ایجاد کارت عضویت برای  ها و برنامه های متنوع برای آنان در ایجاد وفاداری آنان نقش تعیین کنندهتشویق 

 افراد از جمله اقدامات این باشگاه در جهت خلق رفتار وفاداری است.

ارتباط   رانیهواداران فوتبال ا یو اجتماع یشخص فاتیانجمن هواداران فوتبال با تشر نیبداد نشان  حاصل از پژوهش جینتا

( همسو  2017هاپسون و همکاران ) ،  (2019و همکاران )  چان  ،(2021جونگ و وانگ )  قاتیبا تحق  جینتا  نیا.  وجود دارد  یمعنادار

پا  هاتیتعداد توئ  نیشتری( ب2021جونگ و وانگ ).  باشدیم باز  انیدر  اتفاق    یدیپس از حوادث کل  ، یهر  و در طول روز بعد 

به  ییایکه از نظر جغراف ییهااستان /هاالت یدهد. ا شیها افزای باز یرا برا  ییکانادا نندگانیب اقیتواند اشتیم یمل تیو. هافتدیم

از درصد   یقابل توجه  یداشتند. نقاط داغ محل  یبالاتر  یهاتییارتباط دارند، تراکم تو  یدیکل  کنانیبا باز  ایهستند    کینزد  هامیت

دهد. به طور  یرا نشان م   ورزیهواداران وار  گاهیشد که به وضوح پا  افتی  ایفرنیکال  یکیدر نزد  ورزیارمثبت به سمت و  یهاتییتو

  ل یتعد یدیو با حوادث کل ابد،ییپس از باخت کاهش م ابد،ییم شیپس از برد افزا میت  کی یهاتییتو یدرصد مثبت نسب ،یکل

)  (.Gong and Wang, 2021)  شودیم همکاران  و  نشان 2019چان  ورزش،    ندداد(  به  مربوط  اطلاعات  که محرک کسب 

 ، یاجتماع  یهارسانه   دئوها،یها، پخش وتیو استفاده از وب سا  یاجتماع  یمشارکت ورزش   نیسبقت گرفتن و همچن  یرفتارها

ابزارها  و،یراد ا  جی( نتا2017هاپسون و همکاران )   (Chan-Olmsted and Xiao, 2019).است  ی فانتز  یروزنامه و    نیاز 

تشر  کندیم  یبان یپشت  هیفرض  نتاکنندیم  ج یرا ترو  یگروه  نیب  یریسوگ  دیجد  فات یکه  تشر  دهدیمنشان   جی.   دیجد  فاتیکه 

و تکرار  قیدق یبه اندازه کاف دیبا فاتیوجود داشته باشد: تشر  یخاص  یهایژگ یکه و  یتعصب را القا کنند، اما تنها زمان توانندیم

 ی ریسوگ  توانندیم   دیجد  فاتیکه تشر  کندیرا ارائه م  یمتوسط  یبانیما پشت  جیهم رفته، نتا  یشوند. رو  ی ریشوند تا منجر به سوگ

 .(Hobson, Schroeder, Risen, Xygalatas and Inzlicht, 2017) کنند ج یرا ترو یگروه نیب
آماده   یکنند. مناسک از نظر روان  یشرکت م یاز زندگ ی عاد یبه عنوان بخش یو مناسک اجتماع یافراد در مناسک شخص

 یعملکرد نظارت  ک یآنها به عنوان    نکهیا  ان ی( با ب2017)  است، با هابسون، شرودر و همکاران   دهیبه ارث رس   یشده و از نظر فرهنگ

آداب    ریدارند و درگ  یمشابه  دیعقا  یبدان معناست که افراد درون گروه  نیکنند. ایم  لعم  گرانیبا د  یاز جمله ارتباط اجتماع

ا.  هستند  یشده اجتماع  رفتهیپذ ورزش   نهیهواداران را در زم  یرفتار وفادار  ینییمدل مصرف آ  کیمطالعه    نیبه طور خاص، 

 یهاوه یش   ریتا تأث  ابدییگسترش م  ی بر فرد  یمبتن  یفاتیتشر  ن یمدل فراتر از تمر  ن ی. ادهدیاعتبار م  یسعه داده و به طور تجربتو

در    فاتی( معتقدند که تشر2017طرفداران ورزش بگنجاند. هابسون، شرودر و همکاران )  یرا بر رفتار وفادار  یجمع  یفاتیتشر

با د  یفرد برا  ییتوانا  میتنظ  قیاز طر  یاجتماع  یهاعملکرد گروه  رفتار    یانجیم  گر یهستند. به عبارت د  یمرکز  گران،یارتباط 

فرد )طرفدار( شباهت اهداف و   کیکه    افتدیاتفاق م  یافراد )هواداران( زمان  نیدر مورد مطالعه ما، توافق ب  هستند.  یاجتماع

 Hobson, Schroeder, Risen, Xygalatas and)  ردیاعضا )هواداران( گروه را بپذ  ریخود و سا  نیمشترک ب  یهاارزش

Inzlicht, 2017).   

  رانیانجمن هواداران فوتبال با ارزش ادراک شده مشترک هواداران فوتبال ا  نیبکه    دادحاصل از پژوهش نشان   جینتادیگر  

حضور   ریتحت تأث تیکنند که سطح حمای( فرض م2005و همکاران ) نسونیراب ،یورزش نهیزم  در وجود دارد. یارتباط معنادار

 ک یتعهد    یکه وقت  میزنیم   نیما تخم  ،یعموم  تیریمد  اتی. بر اساس رفتار مشهود در ادبردیگی ها قرار نمیفالوور در باز  کی

تعهد، هواداران از    یعاطف   تیماه  نیکند. با ای م  دای پ   یلبستگد  میکند، احتمالاً به ت  دای پ   یشتریب  یعاطف  تیماه  میهوادار به ت

هواداران مهم است، و   یخود ارزش   یبرا  نیخودشان. ا  یمشابه ارزش ها  یعن یکنند.  یخود استفاده م  خودپندارهحفظ    ی برا  میت

با جنبه »ارتباط   نیهمچن میبه ت یدلبستگ نیا شود.یم یمورد، به عنوان از دست دادن خود تلق نیبازد، در ا یم  میکه ت یزمان

  ی درون  کند،یم  دای پ   یتریعاطف  تیطرفدار ماه  کیتعهد    ی: وقت(1998)  فورنیر  روابط سازگار است  تیفیبا خود« در مورد ک

انگ  شودیم ذاتاً  طرفدار  ا  زهیو  محاسبات  نیدارد.  تعهدات  انواع  با  تضاد  هنجار  یدر  طر  ی و  از  که   ی هاکنندهتیتقو  ق یاست 

 دارند. یرونیب زهیانگ یخارج طیاز مح شدهین یبشیپ 

  هواداران    یهواداران فوتبال با رفتار وفادار  یو اجتماع  یشخص  فات یتشر  نیب  داد،نشان   حاصل از پژوهش  جینتاهمچنین  

،  (2021فاضل حسن و همکاران )  ،(2022سانتانا و همکاران )  قاتیبا تحق  جینتا  نیدارد.  انوجود    یارتباط معنادار  رانیفوتبال ا
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توان به این نکته اشاره کرد که فرهنگ  از دلایل محتمل برای این نا همسویی می   .باشدیمنهمسو  (2020استروبل و همکاران )

گذار است و در برخی از جوامع برخی از رفتارها و مناسک برای آن جامعه  ثیر أهر جامعه در نوع تشریفات فردی و اجتماعی ت

ثیرگذاری مناسک بر رفتار  أ اقض باعث عدم تارزش بوده در حالیکه شاید در جامعه دیگر نوعی ضد فرهنگ تلقی گردد و این تن

 شود.  وفاداری تماشاچیان می

 (Bae, Chiu and Nam, 2021)دارند  یوفادار روانیکند، همچنان پ یعمل م فیضع یورزش  میت کیکه  یزمان یحت

مکرر از    یدهای بازد  قیآنها از طر  یدهان به دهان مثبت و تعهد مال  غاتی ، از جمله تبلهستندمهم    یادیز  لیهواداران وفادار به دلا

تلو  ای  یورزش   نیزم  کی نشان   یشواهد تجرب  چ ی. همیت  کی  یونیزیاشتراک در کانال  ندارد که   یهادهد هواداران ورزش وجود 

 یحال، عنصر  نیدر دسترس وجود ندارد. با ا  فاتیتشر  یبرا  یاریمع  چی ه  رایها شرکت خواهند کرد، زی در باز  شتریب  یفاتیتشر

ی.  انسان ر یو چه غ ی آداب است، چه انسان ه مشخصه هم یریناپذر ییاز تغ  یمقاوم است. سطح ر ییوجود دارد که در برابر تغ نییاز آ

اند، در طول زمان  انجام شده  یمتماد  یهاسال   یکه برا  یآداب و رسوم.باشد  رییمقاومت در برابر تغ  نیا  دیسنت ممکن است کل

م ثبات  نت  رسندیبه  در  م   یریناپذرییتغ  جهیو  تداوم  شابخشندیرا  تغ  نیا  دی.  برابر  در  نرخ    رییمقاومت  به  منجر  ممکن است 

  یتواند رفتار فردیم  یگروه اجتماع  ییایکنند که پویاستدلال م  نیشرکت کنندگان شود. محققان همچن  نیبالاتر در ب  یماندگار

 دهد.  رییشود، تغیم یبه گروه ناش  یرفتار یاز خودپنداره آنها را که از دانش و وفادار یبخش ایخود  تیدهد تا هو رییتغ را
وجود    یارتباط معنادار  ران ی فوتبال ا  هواداران   یارزش ادراک شده مشترک با رفتار وفادار  نیب  داد،نشان   پژوهش   دیگر،  جینتا

 یهاکه ارزش   ندداد( نشان 2020و همکاران )  میسو ک.  باشدی( همسو م2020و همکاران )  میکسو    قاتیبا تحق  ج ینتا  نیدارد. ا

اجتماع  یاقتصاد تأث  یو  ورزش  طرفداران  شده  ت  یتوجهقابل   ر یادراک  اعتماد  ت  ودارد    میبر  اعتماد  خود،  نوبه  طور    میبه  به 

  ی دوست نوع  کنندهلیحال، اثر تعد ن ی. با ا( (Kim, Baek and Byon, 2021 گذاردیم ر یهواداران تأث ی بر وفادار یتوجهقابل

مطالعه حاضر ممکن است به  یهاافتهی جه،ینشد. در نت افتی یمیارزش مشترک و اعتماد ت جادیا نیطرفداران ورزش بر روابط ب

ن  مدیرا  ارزش مشترک ارائه دهد.  یهابرنامه   جادیا  یاندازراه   یرا در مورد اثربخش  یمنطق  لیدل  یارفهح  یورزش   یهام یت  ابانیبازار

مثبت و در جهت ارتباط  اتیتداع تیتقو یرا برا  یانوآورانه ی جیو ترو ی ابیبازار یها  رحایجاد ط باشگاه های ورزشی می توانند با

  داشته باشند. هواداران خود  یهاکانون به  یاژهیو خلق کنند و توجه با هواداران خود  شتریب

نشان   جینتاهمچنین   اجتماع  یشخص  فاتیتشر  داد،پژوهش  ب  یو  ارتباط  رفتار وفادار  نیدر  با    یانجمن هواداران فوتبال 

  ی شینما  جی( نتا1دهد که:  ینشان متحقیق آنها    جی( نتا2022)  همکارانژانگ و    دارد. ن  یانجینقش م  رانیا  هواداران در فوتبال

طرفداران   ینگرش   یبر وفادار  کیدرامات  ی باز  جینتا  ری( مس2بگذارد.    ریتأث  یطرفداران به طور کل  ینگرش   یتواند بر وفاداریم  یباز

  یکه به نوبه خود وفادار  دهد،یم  شی طرفداران را افزا  یو شاد  زهیانگ  ی شینما  یهایباز  تیقطعباشد که عدم    نیممکن است ا

  ش یطرفداران را افزا  ینگرش   یوفادار  یباز  کیدرامات  جی(نتا3.  دهدیم  شیافزا  یو شاد  زهیانگ  شیافزا  قیطرفداران را از طر  ینگرش 

  ی هاطرفداران دسته  یعمدتاً بر رو  ریتأث  نیا  دهد،یم  شیطرفداران را افزا  ینگرش   یوفادار  ریچشمگ  یهایباز  جی( نتا4  دهدیم

 یبرخ  .(Jiang, Deng, Fan and Jia, 2022)  ابدییکاهش م  ریتأث  نیطرفداران ا  یوفادار  شیمتمرکز است و با افزا  ترنییپا

دارند، مانند خواندن آهنگ باشگاه. مارشال    گران یبه مشارکت د  ازیقابل مشاهده هستند و ن  هیاز بق  شتریب  یاز مناسک اجتماع

. شوندیباور و اعتقاد به تعلق م  جاد یباعث ا  یاز مناسک شخص  شتری( بیعموم   ای)  یاجتماع  فاتیکه تشر  کندیم  شنهادی( پ 2002)

با    بگذارد.  ریطرفداران تأث  یرفتار  ی بر حضور و وفادار  ی شخص  فاتیاز تشر  ش یممکن است ب  یماعاجت  فاتیصورت، تشر  ن یدر ا

 میهستند که به ت یکه هواداران کسان می(، ما معتقد2004) نولدزیو ر منتل یارائه شده توسط پ  یو وفادار یبر مدل فداکار هیتک

. از  کنندیخود شرکت م  ی گروه  تی( و هویشخص  فاتیتشر  ق یاز خود )از طر  تیحما  ی برا  داریمتعهدند و فعالانه در رفتار پا

شامل شرکت   نیکنند، و ا  یتجربه کمک م  نیمشترک ا  دیبه عنوان مصرف کننده، به تول  اران،(. طرفدیمناسک اجتماع  قیطر

است.   فاتیتشر ایدر گروه، مصرف مشترک نمادها  تیعضو انیب یدیکل یهااز راهیکی است.  یاجتماع طیمح کیدر مراسم در 

سپس مصرف کنندگان خود را از    کند.  یخود گروه کمک م  ف یدر گروه و تعر  تیعضو  ییبه شناسا  یفاتیتشر  اینمادها    نیچن

آل دهیا  یخود گروه  کیبه    یابیبه دست  ازیکنند. به عنوان مثال، طرفداران وفادار نیم  ف یدر سطوح مختلف تعر  یخود گروه  قیطر

رفتارها   نیخود در ا  لیاگر طرفداران به مکنند که ممکن است دوست داشته باشند خود را آن گونه تصور کنند.  یرا احساس م
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وفادار بمانند تا ثبات    میبه ت  دی حفظ کنند، با  یفاتیتشر  یخود را با انجام اعمال اجتماع یاجتماع  ای  یگروه  تیکنند تا هو  تشرک

به   لیبر تما یتار رف  یداردارد و وفا ازیبه رابط رفتار نگرش ن یوفادار ه،ی در سطح پا .کنند نیرا تضم ی اجتماع تیو هو  یشناخت

 رفتار متمرکز است. کیتکرار 
هواداران    یانجمن هواداران فوتبال با رفتار وفادار  نیدر ارتباط ب  ادراک شده مشترک   ارزش.  دادپژوهش نشان   دیگر،  جینتا

(  2021و همکاران )  ونتالیل  باشد.ی همسو م،  (2021و همکاران )  ونتالیل   قاتیبا تحق  جینتا  نیا  دارد.  یانجینقش م  ران یا  در فوتبال

قهرمانان   نیدر ب  هانهی زم  ریکه در سا دهندیم  یاصل  یژگیرا به سه و  یاژهیو  تیکه طرفداران اهم  دهدیمنشان  قیتحق  یهاافتهی

اساس اطراف خود. بر   طیبر مح  یرگذاریتأث  ییو اخلاق، و توانا  یو خانواده، فروتن  میبه ت  ی: وفادارشوندیعنوان غالب شناخته نمبه

  ی قهرمانان برا  نیکه ا  ینخبه و نقش  کنانیباز  گریبا د  سهیفرد قهرمانان فوتبال را در مقا  به  منحصر  تیماه  لهمقا  نیا  ها،افتهی

 (Levental and Nudelman, 2021)دهدیمورد بحث قرار م کنند،یم فایطرفدارانشان ا

شود: دستاوردهای این تحقیق ارائه می  پیشنهادهایی در جهت استفاده مطلوب ازبا توجه به نتایج حاصل از این پژوهش  

ایران برای جذب وفاداری در هواداران توجه ویژه به انجمن   های ورزشی فوتبالتیم  شود:پیشنهاد می های هواداران داشته در 

شوند و بیشتر جنبه داوطبلانه سوی نهادی حمایت نمی ها بیشتر به صورت غیر رسمی فعال بوده و از  باشند که در ایران این انجمن 

شود دارند. از جمله راهکارهای مهم ایجاد کارت عضویت هواداران برای افراد است که نوعی هویت و تعلق خاطر به آنان داده می

های مورد علاقه  تیم برای برگزاری هر چه بهتر مسابقات و حضور بیشتر هواداران ورزشی برای تشویق    که جزئی از تیم باشند.

های خودجوش زمینه فعالیت  های هواداران تشکیل شده بعد به صورت رسمی با برگزاری جلسات با این گروه خودشان ابتدا انجمن 

  های مختلف با توجه به علایقسازی و ایجاد گروه های مهم ورزشی فراهم گردد که البته تیمو انجام مراسم در زمان بازی و رویداد

 تواند در برگزاری بهتر تشریفات کمک نماید. میافراد 

هایی خلق شود که تصویر مطلوبی از تیم و ارکان مختلف تیم از قبیل مربی، مدیران و سایر  برای انجمن هواداران ارزش 

های  کانونتواند در تقویت  ، گاه قدردانی از افراد در مراسم مختلف با حداقل جوایز میگرددایجاد    کادر فنی در ذهن هوادارن

های خلاق هواداران برای برگزاری مراسم تشریفاتی استفاده گردد، زیرا زمانی که هوادار یک تیم بداند ثر باشد. از ایدهؤهواداران م

های ورزشی هایی از تیمگردد تلاش مضاعفی در جهت برگزاری هر چه بهتر مراسم دارد. شاخصهای او استقبال میکه از ایده

شوند شناسایی و با تمرکز بر آن در جهت وفادار ساختن بیشتر اقدام گردد  ساز خلق ارزش مشترک در هواداران تیم میکه زمینه  

مثال در یک تیم فوتبال یک بازیکن از دید اخلاق در هواداران بسیار محترم و ارزشمند است، لذا دیدار بیشتر فرد با    به طور

 هوادار بیشتر تقویت گردد. شود که حوزه وفاداری  هواداران باعث می

ورزش پرطرفدارترین  از  یکی  فوتبال  مهمورزش  از  یکی  فوتبال  ازجمله جام جهانی  آن  مهم  رویدادهای  و  بوده  ترین ها 

جهان محسوب می ورزشی  مهمرویدادهای  از  ورزشی  هواداران  تیمشود.  ارکان  بهترین  گاهی  و  هستند  ورزشی  ی واسطههای 

داند، لذا وجود هر  شود، که تیم را جز از زندگی و خانواده خود میایجاد می  ویه تیم نوعی هویت در  دلبستگی شدید هوادار ب

های  گردد. امروزه انجمن های هواداران میگیری تشریفات فردی و ایجاد انجمن نوع رفتار دلبستگی همراه با تعصب باعث شکل 

یم و موفقیت آن است و توجه به مناسک و مراسمی که آنان قبل، حین کننده تهای ورزشی و جزء تکمیلهواداران باعث رشد تیم

از بازی  بر جذب هواداران بیشتر به تیم در هویت تیم مورد نظر مفید کنند؛ علاوههای موردعلاقه خود اجرا میهای تیمو بعد 

وع مهمی چون تشریفات و مناسک های اجتماعی در قالب انجمن و موض خواهد بود. لذا با انجام این پژوهش اهمیت این گروه 

 . مدیران ورزش کشور دارد ی مهمی بوده که نیاز به توجه بیشتر پژوهشگران وهای ورزشی مقوله آنان در جهت حمایت از تیم
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Abstract 

 The aim of this research was to relate the association of football fans with loyalty behavior 

with the mediating role of personal and social rituals and perceived value    The customer of 

football fans in Iran. The research method is a descriptive-correlation type, which is carried out 

in the field. The statistical population of the research was the fans of the premier football league 

in 1400-1401. Due to the unlimited statistical population, 384 people were selected using the 

Morgan table. A multi-stage cluster sampling method was used. The research tools include 

Bayer et al.'s sports fan loyalty questionnaire (2008), Fazel Hassan et al.'s personal and social 

rituals questionnaire (2021), Fazel Hassan et al.'s sports fan association questionnaire (2021) 

and Eggert and Olaga's (2002) perceived value questionnaire. were used The research results 

showed that shared perceived value plays a mediating role in the relationship between fan 

associations and loyalty behavior; But the variable of individual and social rituals does not play 

this role. Also, the structural model of the research showed good fit according to the value of 

GOF = 0.45. Therefore, it is recommended that managers of sports teams create a favorable 

image of the value created in the fan's mind in order to create loyal behavior in football fan 

associations. 
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