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Objective: The objective of this study is to investigate the impact of sports 

stars on the behavioral characteristics of fans. Methodology: This 

research utilized a mixed-method approach (qualitative-quantitative) 

conducted in two phases. In the qualitative phase, data were collected 

through in-depth interviews with experts and active sports fans on social 

media platforms. In the quantitative phase, a researcher-designed 

questionnaire was distributed among 186 fans and sports managers using 

purposive sampling. Data analysis was performed using SPSS and Smart 

PLS software. Findings: The findings revealed that sports stars have a 

significant impact on all aspects of fan behavior. The influence of sports 

stars on citizenship behavior (path coefficient 0.992), emotional behavior 

(path coefficient 0.909), consumptive behavior (path coefficient 0.446), 

and normative behavior (path coefficient 0.503) was positive and 

significant, while their effect on deviant behavior was negative and 

significant (path coefficient -0.592). Conclusion: The results of this study 

suggest that sports stars significantly influence fans' behaviors, acting as 

social role models to enhance positive and responsible behaviors while 

reducing deviant actions. These findings recommend that sports 

organizations and managers leverage the influence of sports stars to 

improve fan engagement and foster loyalty. 

Keywords: Sports stars, fan behavior, citizenship behavior, emotional 

behavior, consumptive behavior, normative behavior, deviant behavior. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Sports stars hold a unique position in modern society, transcending the boundaries of mere athletic 

achievement to become influential figures in shaping the behaviors and attitudes of their fans. Their impact 

is not limited to their performances on the field but extends into the realms of marketing, social 

responsibility, and cultural influence. The influence of sports stars on fan behavior has been extensively 

studied in the fields of sports marketing and fan psychology. For instance, research by Alon et al. (2021) 

has shown that sports stars significantly influence fans' self-categorization, which in turn affects their 

overall fan experience (Alon et al., 2021). Furthermore, the role of sports stars in fostering brand loyalty 

has been demonstrated by several studies, with fans often associating the image and success of their 

favorite athletes with that of the teams and brands they represent (Anagnostou & Tzetzis, 2021; Biscaia et al., 

2013). 

In addition to their marketing appeal, sports stars serve as powerful role models, influencing not 

only the purchasing decisions of their fans but also their social behaviors. Studies have indicated that the 

presence of sports stars can enhance fan loyalty and engagement with sports events and teams (Chung et 

al., 2019). Moreover, the emotional connection between fans and their sports idols can have profound 

effects on their behavior, with fans often emulating the actions, attitudes, and values of their favorite 

athletes (Brown, 2014). This is particularly evident in behaviors such as heightened emotional responses 

during games, increased consumer spending on related merchandise, and even citizenship behaviors, such 

as participating in charitable activities supported by sports stars (Elahi et al., 2018). 

Despite the wealth of research on the influence of sports stars, there remains a need for more 

comprehensive studies that explore the full spectrum of fan behaviors influenced by these athletes, 

including both positive and negative behaviors. The present study aims to fill this gap by examining the 

role of sports stars in shaping fan citizenship, emotional, consumptive, normative, and deviant behaviors. 

By exploring the diverse ways in which sports stars impact their fans, this study provides insights into 

how these athletes can be utilized to promote positive fan behavior while mitigating negative outcomes. 

Methodology 

This study employed a mixed-methods approach, combining both qualitative and quantitative data 

collection techniques. In the qualitative phase, in-depth interviews were conducted with experts and active 

sports fans who follow sports stars on social media. These interviews aimed to gather detailed insights 

into how sports stars influence various aspects of fan behavior, including citizenship, emotional, 

consumptive, normative, and deviant behaviors. The qualitative data were then used to develop a 

researcher-designed questionnaire for the quantitative phase of the study. 

In the quantitative phase, a purposive sampling method was used to select 186 participants, 

including fans and sports managers. The questionnaire consisted of items designed to measure the impact 

of sports stars on different dimensions of fan behavior, and data were analyzed using SPSS and Smart 
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PLS software. Structural equation modeling (SEM) was employed to assess the relationships between the 

variables. 

Findings 

The results of the data analysis revealed several significant relationships between sports stars and 

various fan behaviors. The analysis demonstrated that sports stars have a highly significant positive impact 

on fan citizenship behavior with a path coefficient of 0.992, a T-value of 94.38, and a p-value less than 

0.001. This indicates that sports stars play a crucial role in encouraging fans to engage in responsible and 

socially beneficial behaviors. 

Similarly, the influence of sports stars on emotional behavior was found to be strong, with a path 

coefficient of 0.909, a T-value of 73.06, and a p-value less than 0.001. This suggests that sports stars elicit 

strong emotional responses from fans, which may manifest in increased enthusiasm and engagement 

during sporting events. 

The impact of sports stars on consumptive behavior was also significant, though to a lesser extent, 

with a path coefficient of 0.446, a T-value of 6.16, and a p-value less than 0.001. This result implies that 

while sports stars do influence fans' purchasing decisions, the effect is not as pronounced as it is for 

emotional and citizenship behaviors. 

When examining normative behavior, the analysis revealed a positive and significant relationship, 

with a path coefficient of 0.503, a T-value of 7.38, and a p-value less than 0.001. This indicates that sports 

stars encourage fans to adhere to accepted norms and standards of behavior within the sports community. 

Conversely, the relationship between sports stars and deviant behavior was negative, with a path 

coefficient of -0.592, a T-value of -9.35, and a p-value less than 0.001. This suggests that sports stars play 

a role in discouraging deviant or antisocial behaviors among fans. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study align with previous research that highlights the multifaceted role of 

sports stars in shaping fan behavior. The strong positive relationship between sports stars and citizenship 

behavior supports the idea that these athletes serve as role models, encouraging fans to engage in pro-

social activities. The ability of sports stars to inspire fans to participate in charitable events or other forms 

of community service reflects their broader impact beyond the sports arena (Gray & Wert-Gray, 2011). 

The significant effect of sports stars on emotional behavior is in line with the findings of Chung et 

al. (2019), who demonstrated that fans often form strong emotional attachments to their favorite athletes. 

This emotional connection can enhance fan loyalty and engagement, as fans are more likely to invest 

emotionally in both the success of the athlete and the team they represent. The heightened emotional 

responses observed in this study suggest that sports stars have a unique ability to create an intense and 

enduring connection with their fans, fostering a sense of belonging and identity among them (Bodet & 

Bernache‐Assollant, 2011). 

The influence of sports stars on consumptive behavior further highlights their role in shaping fans' 

purchasing decisions. Previous research by Foroughi et al. (2014) demonstrated that fans are more likely 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 Hadi Chegini et al.                                                                                                                           Dynamic Management and Business Analysis 3:3 (2024) 19-35 

 

to purchase merchandise associated with their favorite athletes or teams, a finding that is corroborated by 

the present study (Foroughi et al., 2014). While the impact on consumptive behavior was less pronounced 

than for emotional and citizenship behaviors, it remains significant, indicating that sports stars are 

effective in promoting brand loyalty and consumer spending among their fan base (Mahmoudian et al., 

2020). 

The positive effect of sports stars on normative behavior underscores their role in promoting 

accepted standards of conduct within the sports community. As role models, sports stars are often looked 

upon to set an example of appropriate behavior both on and off the field (Biscaia et al., 2013).  

Conversely, the negative relationship between sports stars and deviant behavior suggests that these 

athletes can play a role in discouraging antisocial actions among fans. The ability of sports stars to reduce 

deviant behavior reflects their influence as both athletes and public figures, demonstrating the broader 

societal impact they can have (Roudbari et al., 2016). 

In conclusion, the results of this study provide strong evidence of the significant influence that 

sports stars have on various aspects of fan behavior. From promoting positive citizenship behaviors to 

eliciting strong emotional responses, sports stars play a pivotal role in shaping how fans engage with both 

the sports and the broader community. These findings suggest that sports organizations and marketers 

should continue to leverage the influence of sports stars to enhance fan loyalty, foster positive social 

behaviors, and reduce deviant actions. As role models and public figures, sports stars have the potential 

to drive positive change both within and outside the sports world. 
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 هواداران یرفتار یهایژگیبر و ینقش ستارگان ورزش 

 

 مقدمه

 یرفتارها یدهدر شکل یبلکه نقش مهم شوند،یشناخته م یورزش یهاعنوان افراد موفق در عرصهنه تنها به یستارگان ورزش

 یهاتیخاص، و موفق یهاشهرت، مهارت لیبه دل یستارگان ورزش قت،ی. در حقکنندیم فایهواداران خود ا یاقتصاد یو حت یفرهنگ ،یاجتماع

نه تنها در نوع رفتارها و  راتیتأث نی. ا(Alon et al., 2021)هواداران بگذارند  حاتیبر رفتارها و ترج یتوجهقابل راتیاند تأثتوانسته ر،یچشمگ

 ,.Biscaia et al)است  رگذاریتأث زیآنان ن یسبک زندگ یانتخاب محصولات و حت د،یخر حاتیعواطف هواداران مشهود است، بلکه بر ترج

2013). 

 زانیبا م یمیارتباط مستق تواندیورزشکاران م یاند که برند شخصم العات نشان داده ،یستارگان ورزش راتیتأث لیتحل نهیزم در

 نیمرتبط هستند و ا یخاص یهاو باشگاه هامی. ورزشکاران مشهور معمولاً با ت(Mahmoudian et al., 2020)هواداران داشته باشد  یوفادار

 ن،ی. علاوه بر ا(Eskiler et al., 2021)دهند  شیافزا زیرا ن میت ایخود به آن باشگاه  یوفادار میرمستقیطور غهواداران به شودیارتباط سبب م

 ,.Elahi et al) دهدیم شیهواداران را افزا تیو رضا کندینقش م یفایراب ه ا نیدر ا یاعنوان عامل واس هبه زین میو عملکرد ت تیفیک

بگذارند.  ریهواداران تأث دیاند بر رفتار خرتوانسته زیبرندها ن یندگیو نما یغاتیتبل یهاتیمشارکت در فعال قیاز طر یورزش ستارگان .(2018

راب ه  تواندیها مآن یاز اسپانسرها یو آگاه یورزش یهامیبه ت یاند که وفادار( نشان داده2013همچون پژوهش مروکو و همکاران ) یم العات

که توسط ستارگان  ییصورت ناخودآگاه با برندهادارند به لیمحصولات آن برندها داشته باشد. در واقع، هواداران تما دیبه خر لیبا تما یمیقمست

معمولاً بر اساس احساسات و  یپندارنوع همذات نی. ا(Habenstein et al., 2020)کنند  یپنداراند، همذاتقرار گرفته تیمورد حما یورزش

 ;Bodet & Bernache‐Assollant, 2011; Kural, 2023) ردیگیشکل م یورزش یهامیهواداران نسبت به ورزشکاران و ت قاتتعل

Levental, 2023). 

 تیفیهمچون ک یعوامل مختلف ریتحت تأث کنانیو باز یورزش یهامیبه ت یاند که وفادارنشان داده یم العات مختلف گر،ید یسو از

 میهواداران ت یبر رو ی. به عنوان مثال، م العه ا(Jang et al., 2015; Karimi et al., 2023)قرار دارد  کنانیباز یرهاشهرت و رفتا م،یت

 یبه نوبه خود وفادار تیرضا نیهواداران دارد و ا تیرضا زانیبر م یمیمستق ریتأث کنانیو شهرت باز میت تیفینشان داد که ک رانیا یمل بالیوال

هواداران به حضور در  لیبر تما یورزش یو فضا ومیاستاد طیمح ریتأث ن،یهمچن .(Elahi et al., 2018) کندیم تیرا تقو میهواداران به ت

 زانیدر م تواندیم راتیتأث نی. ا(Cho et al., 2019)به آن پرداخته شده است  یاست که در م العات متعدد یعوامل گریاز د زیمسابقات ن

نقش  تواندیم زین یبحران طیدر شرا هامیو ت کنانیعوامل مرتبط با عملکرد باز ه،مؤثر باشد. به علاو کنانیو باز هامیو تعامل هواداران با ت تیرضا

 یو اجتماع یشخص یهازهینقش انگ یبه بررس یگرید م العات .(Hwang, 2018)هواداران داشته باشد  یوفادار شیافزا ایدر حفظ  یمهم

به  لیمانند تجربه مشترک و تما یشخص یهازهیهواداران فوتبال نشان داد که انگ یبر رو یااند. به عنوان مثال، م العههواداران پرداخته

 ,.Shuv-Ami et al)داشته باشد  یورزش یهامیبه ت یاروفاد زانیبر م یتوجهقابل ریتأث تواندیم گرانیبا د یورزش اتیتجرب یگذاراشتراک

 یبه رفتارها یدهعوامل در شکل نیتراز مهم یکی یورزش یهامیهواداران با ت یگروه یابیتیو هو یارتباطات اجتماع ن،ی. همچن(2020

 .(Kamath et al., 2020) شودیهواداران محسوب م

 ,.Bastami et al) بر واکنش هواداران است یورزش یهاییها و رسوانقش بحران نه،یزم نیاز موضوعات مورد توجه در ا گرید یکی

2023; Rahpeyma et al., 2024)بسته به نوع بحران و نوع  تواندیم یورزش یهاییاند که واکنش هواداران به رسوانشان داده قاتی. تحق

با اقدامات  ،یورزش یهاییاز هواداران ممکن است پس از بروز رسوا یرخ. به عنوان مثال، ب(Brown, 2014)متفاوت باشد  میت ای کنیبرخورد باز
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 رندیفاصله بگ کنیباز ای میممکن است از ت گرانیکه د یخود را حفظ کنند، در حال یاصلاح، وفادار یتلاش برا ای یهمچون عذرخواه یمثبت

(Hwang, 2018). پژوهش  یهاافتهیاند. بر اساس بر رفتار هواداران متمرکز شده یورزش یهامیبرند ت ریتأث یبر رو زین یقاتیتحق ن،یبر ا علاوه

(Jin et al., 2020) و ارتباط هواداران با آن برندها  یورزش یهامیهواداران فوتبال پرداخته است، مشخص شد که برند ت یوفادار یکه به بررس

برخوردار  یقو یکه از برندها ییهامیدارند که با ت لیهواداران تما گر،یکند. به عبارت د فایهواداران ا یوفادار جادیدر ا یمهم قشن تواندیم

 ت،ینها در .(Pan & Phua, 2020) شودیم میها به تآن یوفادار شیارتباط به نوبه خود باعث افزا نیبرقرار کنند و ا یترکینزد هستند، ارتباط

مثال،  یهاست. براآن یبر رفتارها یو اجتماع یعوامل فرهنگ ریتأث یبررس ،یهواداران ورزش یمهم در م العه رفتارها یهااز جنبه یکی

 ریتأث تواندیم یاجتماع یهانقش رسانه نیاند که فرهنگ کشور و همچننشان داده یگروه یهاهواداران ورزش یانجام شده بر رو یهاپژوهش

 ریتأث توانندیم یاجتماع یهافرهنگ و ارزش ران،یمانند ا یدر جوامع شرق ژهیو. به(Wu et al., 2012)بر رفتار هواداران داشته باشد  یادیز

 .(Toffoletti, 2012)داشته باشند  کنانیو باز هامیها با تو نحوه ارتباط آن یبر رفتار هواداران ورزش یمیمستق

و  تیفیهمچون ک یمتنوع عوامل ریبه شدت تحت تأث یهواداران ورزش یاند که رفتارهامختلف نشان داده قاتیمجموع، تحق در

 توانندیعوامل م نیقرار دارند. ا یورزش یهاییها و رسواو بحران ،یو اجتماع یشخص یهازهیانگ وم،یاستاد طیمح کنان،یو باز هامیشهرت ت

به  تواندیها مآن قیدق یرو، بررس نیز ابگذارند و ا ریتأث یورزش یهامیو تعامل هواداران با ت یوفادار زانیبر م میرمستقیغ ای میصورت مستقبه

بر  ینقش ستارگان ورزش ریتأث یپژوهش بررس نیهدف از الذا،  ها کمک کند.و عوامل مؤثر بر آن یهواداران ورزش یدرک بهتر رفتارها

 اران است.هواد یرفتار یهایژگیو

 پژوهش روش

 یده است. از منظر گردآورش ی( طراحختهی)آم یکم-یفیها به صورت کداده تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا

 ختهیآم قیاز روش تحق ق،یحقموضوع ت یاکتشاف تیماه لیاست. به دل یدانیم ق،یتحق یو از لحاظ استراتژ یشیمایپ-یفیتوص یکردیها، روداده

 یمحتوا لیبر تحل یتمرکز اصل ،یفیاز کفانجام شده است. در  یو کم یفیصورت دو فاز جداگانه کشده که به رفتهبهره گ یمتوال یکتشافا

 مهپرسشنا قیاز طر شدهیآورجمع یهاداده ،یهواداران ورزشکاران معروف قرار گرفته است و در فاز کم وها با خبرگان حوزه ورزش مصاحبه

امکان را  نیبه محقق ا یفیک ریپذع افان کردیبا رو ختهیآم قیاند. روش تحققرار گرفته لیمورد تحل یشنهادیمدل پ یاعتبارسنجمنظور به

 هواداران به دست آورد. یرفتار یهایژگیبر و یاز نقش ستارگان ورزش یترقیکه شناخت عم دهدیم

و مسئولان  رانیشامل مد یمارآجامعه  ،یفیانجام شد. در فاز ک ختهیطرح آم کی یو بر مبنا یاصورت دو مرحلهم العه به نیا

صورت ها بههمصاحب یبود. انتخاب افراد برا یستارگان ورزش یو هواداران فعال در صفحات مجاز ،یقهرمانان ورزش ،یدر س ح مل یورزش

در  یقیو دق یعات غنخود در حوزه ورزش، اطلا یاحرفه انتخاب شدند که بر اساس تجربه و نقش یمعنا که افراد نیهدفمند انجام گرفت؛ به ا

و  کیالمپ یلم تهیکم ،یورزش یهاونیارشد وزارت ورزش و جوانان، فدراس رانیگروه شامل مد نیداشتند. ا یخصوص نقش ستارگان ورزش

 بود. یستارگان ورزش یاجتماع صفحاتهواداران فعال در  نیو همچن ک،یپارالمپ

شوندگان افراد توسط مصاحبه یمعرف قیصورت که از طر نیانجام شد؛ به ا یروش گلوله برف قیاز طر یفیر بخش کد یریگنمونه ندیفرا

که  یزمان یعنی افتند؛یادامه  یبه اشباع نظر دنیها تا زمان رسمصاحبه دعوت شدند. مصاحبه یو برا ییاز خبرگان شناسا یشتریتعداد ب ه،یاول

خرداد و  نیها بمصاحبه انتخاب شدند و مصاحبه یبرا یطور کلنفر به 38مرحله،  نی. در اامدیدست نها بهاز مصاحبه یدیجد عاتاطلا گرید

انجام شد.  یاصورت دو جلسهها بهمصاحبه زین یبود و در موارد ریساعت متغ 2تا  قهیدق 45 نیانجام گرفت. زمان هر مصاحبه ب 1400 وریشهر
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ها بار مرور داده نیو با چند یصورت دستها بهمصاحبه نیا یمحتوا لی. تحلدندیگرد یسازادهیت و سپس پثب یصورت صوتبه هامصاحبه یتمام

 انجام شد. یدیکل نیمنظور استخراج مضامبه

 یصفحات مجاز و هواداران ،یورزش یهاونیو کارشناسان وزارت ورزش و جوانان، فدراس رانیشامل مد یجامعه آمار ،یفاز کم در

 نیران استفاده شد. بر اساس احجم نمونه از فرمول کوک نییتع ینفر بود و برا 400از  شیتعداد هواداران ب ،یطور کلبود. به یورزشستارگان 

 شدند. عیتوز ینمونه آمار نیب یو حضور نیصورت آنلاها به. پرسشنامهدیگرد نیینفر تع 186 یبخش کم یفرمول، حجم نمونه مناسب برا

ابتدا  ،یفیساخته بودند. در بخش کمحقق یهاو پرسشنامه قیعم یهاپژوهش، مصاحبه نیها در اداده یورآجمع یاصل ابزار

شد. هر مصاحبه  دهیشوندگان پرسسوالات از مصاحبه نیا ق،یتحق یچارچوب نظر یشدند و بر مبنا یصورت باز طراحمصاحبه به یهاپرسش

ها . مصاحبهدیگردیم رح م یشتریها، سوالات بو بر اساس پاسخ شدیبر رفتار هواداران آغاز م یستارگان ورزش راتیدر مورد تأث یبا سوالات کل

 شوند. انیب تیصورت جامع و بدون محدودشوندگان بهمصاحبه یهادگاهیشده بودند که د یطراح یاگونهبه

 نیاستخراج شدند. ا یبخش کم یهاپرسشنامهآمده در قالب دستبه جیها، نتامصاحبه یمحتوا لیو تحل یفیاز اتمام فاز ک پس

)از  یانمره 5 کرتیل فیط یمبنا هواداران بودند که بر یرفتار یهایژگیبر و یمرتبط با نقش ستارگان ورزش ییهاهیها شامل گوپرسشنامه

شود  یبردار بهره یفیآمده در فاز کدستت بهطلاعابود که از ا یاگونهها بهپرسشنامه یشده بودند. طراح میموافق( تنظ لاً کاملًا مخالف تا کام

جامعه  نیها بآن عیاز توز شیها، پرسشنامهپ ییاعتبار و روا شیافزا ی. براندیدرآ یریگقابل اندازه یهاها به شکل شاخصمصاحبه جیو نتا

 نیپرسشنامه تدو ییحات لازم، نسخه نهاشد و پس از اصلا عینفر از متخصصان و خبرگان توز 30 نیاز پرسشنامه ب یشیآزما یانسخه ،یآمار

 .دیگرد

روش  قیها از طرمصاحبه یمحتوا لیتحل ،یفیانجام گرفت. در بخش ک یو کم یفیها به دو صورت کداده لیپژوهش، تحل نیا در

 لیتحل ی. برادندیگرد استخراج یو اصل یدیکل نیبار مرور شده و مضام نیها چندمصاحبه یمعنا که تمام نیمضمون انجام شد. به ا لیتحل

 نیترمهم ق،یطر نیکند. از ا یبندو دسته یرا کدگذار یمتن یهاداده کندیاستفاده شد که به محقق کمک م MaxQDAافزار از نرم یفیک

 شدند. ییشناسا یعوامل مؤثر بر رفتار هواداران در ارتباط با ستارگان ورزش

شدند. ابتدا  3.3نسخه  Smart PLSو  22نسخه  SPSS یافزارهاها وارد نرمهاز پرسشنام شدهیآورجمع یهاداده ،یبخش کم در

 یالهیم یو نمودارها یداول فراوانجاستفاده شد. از  هیاول جینتا شینما یبرا یفیتوص یآمار یهاشدند و پس از آن، از روش یها کدگذارداده

 یبرا رنفیاسم-همچون کولموگروف یآمار یهااز آزمون رهایمتغ نیابط برو لیتحل ی. سپس، برادیها استفاده گردپاسخ عیتوز شینما یبرا

 لیپرسشنامه، از تحل یساختار عامل یمنظور بررسبه ن،یاستفاده شد. همچن هاهیگو یبندرتبه یبرا دمنیها و آزمون فرنرمال بودن داده یبررس

و  یبررس یختارمعادلات سا یسازو مدل ریمس لیتحل قیش از طرپژوه یشنهادیمدل پ ت،یاستفاده شد. در نها یدییو تأ یاکتشاف یعامل

 شد. دییتأ رهایمتغ نیروابط ب یمعنادار

 هایافته

 درصد ارتباط منفی و 99( در س ح r=-592/0؛ P<01/0دهد بین نقش ستارگان ورزشی با رفتار نابهنجار )نشان می 1جدول نتایج 

؛ P<01/0(، رفتار مصرفی هواداران )r=909/0؛ P<01/0(، رفتار هیجانی هواداران )r=992/0؛ P<01/0دار و با رفتار شهروندی هواداران )معنی

446/0=r( و رفتار بهنجار هواداران  )01/0>P 503/0؛=rدار برقرار است.(  ارتباط مثبت و معنی 
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 1جدول 

 ستگی متغیرهای پژوهشماتریس همب

 نقش ستارگان ورزشی متغیر

 1 نقش ستارگارن ورزشی-1

 **992/0 رفتار شهروندی هواداران-2

 **909/0 رفتار هیجانی هواداران-3

 **446/0 رفتار مصرفی هواداران-4

 **503/0 رفتار بهنجار هواداران-5

 **-592/0 رفتار نابهنجار هواداران-6

**0.01>p 

 

شود که کلیه سؤالات مربوط به متغیر نقش ستارگان ورزشی و مولفه های ویژگی های رفتاری مشاهده می 2جدول ه با توجه ب

. از سوی باشدمی 05/0داری مربوطه کوچکتر از های مکنون هستند چرا که س ح معنیداری با متغیرهواداران دارای ضرایب همبستگی معنی

 است. 4/0دیگر کلیه بارهای عاملی  بیشتر از 

 2جدول 

 بار عاملی پرسشنامه نقش ستارگان ورزشی

 رفتار نابهنجار رفتار بهنجار رفتار مصرفی رفتار هیجانی رفتار شهروندی  سوال 

B1 453/0     

B2 501/0     

B3 452/0     

B4 433/0     

B5 642/0     

B6 644/0     

B7 646/0     

B8 686/0     

B9 681/0     

B10 531/0     

B11 709/0     

B12 420/0     

B13  514/0    

B14  614/0    

B15  753/0    

B16  702/0    

B17  455/0    

B18  757/0    

B19  457/0    
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B20  572/0    

B21  642/0    

B22  720/0    

B23  691/0    

B24  698/0    

B25  685/0    

B26  578/0    

B27   585/0   

B28   631/0   

B29   570/0   

B30   657/0   

B31   717/0   

B32   681/0   

B33    689/0  

B34    636/0  

B35    737/0  

B36    718/0  

B37    689/0  

B38    678/0  

B39    620/0  

B40    727/0  

B41     625/0- 

B42     669/0- 

B43     634/0- 

B44     689/0- 

B45     655/0- 

B46     649/0- 

B47     694/0- 

B48     662/0- 

 

 نتایج آلفای کرونباخ حاکی از روایی مناسب این پرسشنامه بود. ،همچنین

 3جدول 

 نباخکرو یآلفانتایج 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 96/0 ستارگان ورزشی

 89/0 رفتار شهروندی هواداران

 90/0 رفتار هیجانی هواداران

 95/0 رفتار مصرفی هواداران

 96/0 رفتار بهنجار هواداران

 98/0 رفتار نابهنجار هواداران
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ستفاده گردید و عناوین ا SMART-PLSساختاری و روش مدل سازی معادلات  ها ازدر این پژوهش جهت آزمون مدل و فرضیه

باشد. بدین ی حاصل میدار بودن یا نبودن راب ه دو متغیر میزان تمعنی گردد. ملاکتشریح می ادامهبه متغیرهای پژوهش، در  افتهی اختصاص

 رضیه مربوطه حذففوده و باید حذف شود و دار نبراب ه بین آن دو متغیر معنی 96/1 صورت که اگر قدرم لق میزان تی بدست آمده کمتر از

 :شودتحقیق پرداخته می فرضیه تأیید شده و نیازی به حذف آن نیست. با این توضیحات به نتایج باشد 96/1شود؛ اما اگر قدرم لق بیشتر از می

 1شکل 

 آزمون مدل تحقیق )حالت استاندارد(
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 2شکل 

 آزمون مدل تحقیق )حالت اعداد معنی داری(
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 4جدول 

 برازش مدل کلی تحقیقهای شاخص

 نتیجه قبولبازه قابل مقدار نام شاخص

 قبولقابل 3کمتر از  03/2 1نسبت کای اسکوئر بر درجه آزادی

 08/0خوب: کمتر از  059/0 2شاخص ریشه میانگین مربعات خ ا

 1/0تا  08/0 متوسط:

 خوب

 قبولقابل 90/0بیشتر از  92/0 3شاخص برازش ت بیقی

 قبولقابل 90/0 از بیشتر 93/0 4شاخص نیکویی برازش

 قبولقابل 80/0 از بیشتر 86/0 5شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح

 

 .برازش مورد تائید استداری و های معنیتوان گفت که مدل پژوهش از نظر شاخصبا توجه به نتایج بدست آمده می

 5جدول 

 معادلات ساختاری مدل تحقیقنتایج 

 معنی داری خ ای استاندارد Tمقدار  ضرایب مسیر مسیر

 p<001/0 011/0 38/94 992/0 رفتار شهروندی هواداران  نقش ستارگان ورزشی

 p<001/0 012/0 06/73 909/0 رفتار هیجانی هواداران  نقش ستارگان ورزشی

 p<001/0 072/0 16/6 446/0 رفتار مصرفی هواداران  نقش ستارگان ورزشی

 p<001/0 068/0 38/7 503/0 رفتار بهنجار هواداران  نقش ستارگان ورزشی

 p<001/0 063/0 -35/9 -592/0 رفتار نابهنجار هواداران  نقش ستارگان ورزشی

 

شود که میزان آماره تی بین دو متغیر نقش ستارگان حالت ضرایب معناداری مشاهده می با توجه به مدل ساختاری پژوهش در

میزان آماره همچنین،   است. 992/0شود. میزان این تأثیر نیز  برابر با است و لذا فرضیه پذیرفته می 38/94ورزشی و رفتار شهروندی برابر با 

 909/0شود. میزان این تأثیر نیز  برابر با است و لذا فرضیه پذیرفته می 06/73ی برابر با تی بین دو متغیر نقش ستارگان ورزشی و رفتار هیجان

شود. میزان رفته میاست و لذا فرضیه پذی 16/6میزان آماره تی بین دو متغیر نقش ستارگان ورزشی و رفتار مصرفی برابر با همچنین،  است.

شود که میزان آماره تی بین دو متغیر نقش ستارگان ورزشی و رفتار بهنجار برابر با شاهده میمبه علاوه،  است. 446/0این تأثیر نیز  برابر با 

میزان آماره تی بین دو متغیر نقش ستارگان در نهایت،  است. 503/0بر با شود. میزان این تأثیر نیز  برااست و لذا فرضیه پذیرفته می 38/7

 است. 503/0شود. میزان این تأثیر نیز  برابر با ذا فرضیه پذیرفته میاست و ل 38/7ورزشی و رفتار بهنجار برابر با 

 

                                                           
1. Chi-Square/ Degrees of freedom 
2. Root Mean Square Error of Approximation 
3. Comparative Fit Index 
4. Goodness of Fit Index 
5. Adjusted Goodness of Fit Index 
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 گیریبحث و نتیجه

نشان داد  جیاست. نتا رگذاریمختلف هواداران تأث یبر رفتارها یبه طور معنادار ینشان داد که نقش ستارگان ورزش قیتحق نیا جینتا

با  افتهی نی(. ا94.38برابر با  T، مقدار 0.992 ریمس بیهواداران دارند )ضر یوندبر رفتار شهر یو مثبت یقو اریبس ریتأث یکه ستارگان ورزش

 بیم لوب ترغ یو شهروند یاجتماع یبه رفتارها ،یستارگان ورزش ریهواداران تحت تأث دهندیهمسو است که نشان م نیشیپ یهاپژوهش

مشارکت  یدر آنان برا زهیانگ جادیهواداران عمل کرده و باعث ا یبرا ییبه عنوان الگوها ی. در واقع، ستارگان ورزش(Bae et al., 2021) شوندیم

 یشهروند یرفتارها توانندیم یاند که ستارگان ورزشنشان داده زی. م العات مشابه نشوندیمسئولانه م یو رفتارها یجتماعا یهاتیدر فعال

 .(Gray & Wert-Gray, 2011)شوند  یو باعث بهبود تعاملات اجتماعکنند  تیهواداران را تقو

، مقدار 0.909 ریمس بیمعنادار است )ضر اریبس زیهواداران ن یجانیبر رفتار ه ینشان داد که نقش ستارگان ورزش جینتا ن،یهمچن

T  ریتأث نیو ا رندیگیقرار م یستارگان ورزش یجانیه یهاواکنش ریکه هواداران به شدت تحت تأث دهدیموضوع نشان م نی(. ا73.06برابر با 

 یها. م ابق با پژوهش(Anagnostou & Tzetzis, 2021) کندیم دایبروز پ یناراحت ای یشاد جان،یمانند شور و ه یلفمخت یهابه شکل

و تعلق خاطر آنان به  یوفادار شیکند و باعث افزا کیهواداران را تحر یجانیاحساسات ه تواندیم یحضور و عملکرد ستارگان ورزش ن،یشیپ

 ,.Mahmoudian et al) پیشین جیبا نتا نیموضوع همچن نیا. (Eskiler et al., 2021; Foroughi et al., 2014)شود  یورزش یهامیت

2020; Shuv-Ami et al., 2020) تعلق خاطر هواداران دارند. جادیدر ا ینقش مهم یو ارتباطات عاطف جانیه کندیم انیدارد که ب یهمخوان 

برابر با  T، مقدار 0.446 ریمس بیمعنادار است )ضر زیهواداران ن یبر رفتار مصرف ینقش ستارگان ورزش رینشان داد که تأث جینتا

محصولات  دیبه خر یشتریب لیتما ،یمحصولات توسط ستارگان ورزش یو معرف غاتیتبل ریت تأثکه هواداران تح دهدینشان م افتهی نی(. ا6.16

 نینشان داد که ارتباط ب (Biscaia et al., 2013) یاند. به عنوان مثال، پژوهشکرده دییموضوع را تأ نیا زین نیشیپ قاتیقمرتبط دارند. تح

 یگریم العه د ن،یهواداران وجود دارد. همچن نیبرندها در ب نیمحصولات ا دیبه خر لیمرتبط با ورزشکاران مشهور و تما یاز برندها یآگاه

(Mojarrad & Lakanie, 2015) مشهور  کنانیو باز هامیمرتبط با ت یبه برندها یشتریبا اعتماد ب یورزش یهامینشان داد که هواداران ت

 .کنندیمحصولات م دیاقدام به خر

برابر با  T، مقدار 0.503 ریمس بیبر رفتار بهنجار هواداران معنادار است )ضر ینشان داد که نقش ستارگان ورزش جینتا نیهمچن

 جینتا نیبهنجار هواداران داشته باشند. ا یبر رفتارها یامثبت و سازنده ریتأث توانندیم یاست که ستارگان ورزش نیا انگریضوع بمو نی(. ا7.38

همسو  کنند،یمثبت عمل م یرفتار یبه عنوان الگوها یو ستارگان ورزش کنانیکه نشان دادند باز (Hur et al., 2011)پیشین یهاافتهیبا 

 یهاطیسازنده و مثبت در مح یهواداران را به رفتارها توانندیخود م یو اجتماع یاحرفه یرفتارها قیاز طر یستارگان ورزش قت،یاست. در حق

 .کنند قیتشو یورزش

برابر  T، مقدار -0.592 ریمس بیدارد )ضر یمنف ریبر رفتار نابهنجار هواداران تأث ید که نقش ستارگان ورزشنشان دا جیمقابل، نتا در

 جیکنند. نتا یریهواداران جلوگ نینابهنجار در ب یاز بروز رفتارها یتا حد توانندیم یکه ستارگان ورزش دهدینشان م هاافتهی نی(. ا9.35با 

نابهنجار کمک کنند،  یبه کاهش رفتارها توانندیم یاجتماع یبه عنوان الگوها یستارگان ورزش دهندیشان مکه ن یپژوهش با م العات نیا

 یمثبت و مسئولانه ستارگان ورزش یدارند با رفتارها لیهواداران تما ن،یشیپ یهاپژوهش جی. بر اساس نتا(Hwang, 2018)دارد  یهمخوان

 .(Roudbari et al., 2016) شودینابهنجار م یموضوع باعث کاهش رفتارها نیو ا نندک یپندارهمذات
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مختلف رفتار هواداران دارند، از  یهابر جنبه یاگسترده ریتأث یکه ستارگان ورزش دهندیم العه نشان م نیا یهاافتهی ،یطور کل به

همسو است و نشان  نهیزم نیدر ا یقبل یهااز پژوهش یاریبا بس جینتا نیبهنجار و نابهنجار. ا ،یمصرف ،یجانیه ،یشهروند یجمله رفتارها

پژوهش و  نیا یهاافتهیهواداران عمل کنند. بر اساس  یرفتارها تیمؤثر در هدا یبه عنوان ابزارها توانندیم یورزش ستارگانکه  دهدیم

به  توانندیها ماست: آن یجهت قابل بررس نیبر رفتار هواداران از چند یستارگان ورزش ریگرفت که تأث جهینت توانیمشابه، م یهاپژوهش

بر  یمیمستق ریتأث نیکنند، و همچن کیرا تحر یو تعلقات عاطف جاناتیهواداران کمک کنند، ه نیو مثبت در ب یروندشه یرفتارها تیتقو

 هواداران داشته باشند. دیخر یهاو انتخاب یمصرف یرفتارها

 نیرا به ا جینتا ها و ورزشکاران است که ممکن استگروه خاص از ورزش کیپژوهش، تمرکز بر هواداران  نیا یهاتیاز محدود یکی

را ارائه دهد. علاوه بر  یترجامع جینتا تواندیهواداران م یهاها و گروهورزش ریدر سا یستارگان ورزش راتیتأث یگروه خاص محدود کند. بررس

استفاده  ن،یاشد. همچنداشته ب جیبر صحت و دقت نتا یراتیها ممکن است تأثداده یها و گردآوردر انجام مصاحبه یو مکان یزمان تیمحدود ن،یا

عوامل  ریدهندگان ممکن است تحت تأثپاسخ رایشود، ز هایریسوگ یباعث بروز برخ تواندیها مداده یاز پرسشنامه به عنوان ابزار گردآور

 دهند. رییخود را تغ یهاو پاسخ رندیقرار گ یوانر ای یاجتماع

شود  یمختلف بررس یهاو در فرهنگ یمختلف ورزش یهادر رشته یورزشستارگان  ریکه تأث شودیم شنهادیپ نده،یآ یهاپژوهش در

به درک بهتر از  تواندیم یو تجرب یمانند م العات طول ترقیعم یفیک قیتحق یهااستفاده از روش ن،یحاصل شود. همچن یتریکل جیتا نتا

به  یبر جوامع ورزش یستارگان ورزش یو فرهنگ یاجتماع راتیأثم العه ت ن،یبر رفتار هواداران کمک کند. علاوه بر ا یشستارگان ورز راتیتأث

 تواندیم زین یاز ستارگان ورزش یریرپذیدر تأث یو فرهنگ یتیجنس یهاتفاوت ی. بررسشودیم رح م ندهیآ قاتیجنبه مهم از تحق کیعنوان 

 باشد. یآت یهاپژوهش یراجالب و پرکاربرد ب یموضوع

و  هامیروابط هواداران با ت تیتقو یبرا یمثبت ستارگان ورزش راتیاز تأث هامیت رانیو مد یورزش یهاکه سازمان شودیم شنهادیپ

به نحو احسن  یاجتماع یخود به عنوان الگوها تیکنند تا از موقع افتیدر ییهاآموزش دیبا یستارگان ورزش ن،یاستفاده کنند. همچن کنانیباز

 یهانیدر کمپ یاستفاده از ستارگان ورزش ن،یکنند. علاوه بر ا تیهواداران خود تقو نیرا در ب یاولانهمثبت و مسئ یکنند و رفتارها یبرداربهره

 ها شود.آن نیدر ب یو اقتصاد یتعاملات اجتماع تیهواداران و تقو یوفادار شیباعث افزا تواندیم یابیو بازار یغاتیتبل

 تعارض منافع

 .وجود ندارد ینافعتضاد م گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.
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 هواداران یرفتار یهایژگیبر و ینقش ستارگان ورزش 

 

 هاشفافیت داده

 یت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعاداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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