
 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 

 51، پیاپی سوم، شماره هفتمسال 

 

 طراحی مدل معادلات ساختاری تصویر تیم و هویت تیمی هواداران در صنعت ورزش
 4نژاد ، انوشیروان کاظم3، رضا اندام2* پور ، مهدی طالب1 امیر منتظری

 

 55/41/51: پذیرش تاریخ                                             51/40/51: دریافت تاریخ          

 چکیده

هدف پژوهش حاضر، بررسی نقش تصویر تیم در هویت تیمی هواداران در صنعت ورزش ایران از  هدف:

 سازی معادلات ساختاری بود.  طریق مدل

لای روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی است. جامعه آماری پژوهش را كلیۀ هواداران با شناسی: روش

)لیگ پانزدهم( تشكیل دادند. در نهایت  50ـ  51های حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران در فصل  سال تیم 51

نامه هییر و برای سنجش هویت تیمی از پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل آماری قرار گرفتند.  پرسش 004

تفاده شد. پس از تأیید روایی (، اس1441چان ) نامه( و برای سنجش تصویر تیم از پرسش1455) همكاران

های هویت تیمی و تصویر تیم در یک مطالعه  نامه پرسشمیزان پایایی ها،  نامه صوری و محتوایی پرسش
 برآورد شدند.  α=15/4و  α=51/4راهنما و با استفاده از ضریب همبستگی آلفای كرونباخ به ترتیب برابر با 

اری پژوهش نشان داد، تصویر تیم بر هویت تیمی هواداران تأثیر تجزیه و تحلیل مدل معادله ساخت ها: یافته

 داری دارد.  مثبت و معنی

شود در ایجاد تصویر مثبت از تیم در ذهن هواداران به  بنابراین به مدیران ورزشی توصیه می گیری: نتیجه

انجام بازی جوانمردانه  منظور ایجاد و بالا بردن هویت تیمی آنان به مواردی از قبیل قدردانی از هواداران و

 .توجه نمایند
  هویت اجتماعی، برند، نگرش، بازاریابی، لیگ برتر. :های کلیدیواژه 

 

  استادیار دانشگاه نیشابور. 5

 دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد. 1

 دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه صنعتی شاهرود .1

 تی دانشگاه تربیت مدرساستاد آمار زیس .0

  mtalebpour@um.ac.ir الكترونیک نویسندۀ مسئول: نشانی *
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 قدمهم

امروزه اكثر مدیران بازاریابی به این باور 

اند كه ارزش واقعی در درون محصول یا  رسیده

خدمت وجود ندارد، بلكه این ارزش در ذهن 

مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند است 

سازد.  این ارزش را در ذهن آنها تداعی می كه

برندهای قدرتمند تصاویر معناداری در ذهن 

( و تصویر، 5551، 5)كلركنند  مشتریان ایجاد می

شهرت و اعتبار یک برند قوی باعث افزایش 

تمایز و ایجاد یک تأثیر مثبت در رفتار خرید 

های  ترین دارایی شود. یكی از با ارزش مشتری می

هر شركت برند آن شركت است. هر چه برند در 

كنندگان جایگاه بهتری داشته باشد  ذهن مصرف

افع بیشتری را از تواند در سایه آن، من شركت می

این افراد كسب كند. تصویر برند بیانگر ادراک و 

كنندگان است. هدف  پذیرش آن از طرف مصرف

از توجه راهبردی به تصویر برند اطمینان از این 

كنندگان ذهنیت مناسبی  مطلب است كه مصرف
 1دارند. تصویر تیم از برند در ذهن خود نگاه می

داران درباره به معنی تصور كلی و عمومی هوا

حمایت از تیم مورد علاقه خود است؛ تصویر تیم 

از درک و برداشت هواداران درباره آنچه كه آنان 

دانند و از چگونگی احساس آنان از تیم خود می

گیرد از تیم مورد علاقه خود سرچشمه می

(، 1441) 0. نیل و استرایوس(5554، 1)آلوسون

عنوان میثاق سازمان و توانایی تصویر برند را به

آن در ارائه این عهد و پیمان در طول زمان در 

(، 1445اند. كلر )كننده تعریف كردهذهن مصرف

داند كه  تصویر برند، را یک سری پیوندهایی می

                                                     
1. Keller 
2. Team image 

3. Alvesson 
4. Neal and Strauss 

كند.  ذهن خود با برند ایجاد می كننده در مصرف

كنندگان این اجازه را استعاره شخصیت به مصرف

های عنوان یک فرد با ویژگیدهد تا برند را بهمی

شخصیتی در نظر بگیرند، این تفسیری است كه 

، 1از تصویر برند ایجاد شده است )وانگ و یانگ

(. این مفهوم 1445، 0؛ گوزمان و پاسوان1441

زش نیز كاربرد دارد كه در آن در زمینه ور

هواداران یک تیم ورزشی، تیم مورد علاقه خود 

های شخصیتی از را به مانند یک فرد با ویژگی

قبیل شایستگی، شور و هیجان و استقامت تصور 

پدیده  ،تصویر برند(. 1441، 7كنند )داویسمی

 هایساده ادراک است كه تحت تأثیر فعالیت

شتری، تصویری را از م گیرد.قرار می سازمان

 ،تركیب تمام علائم ارسالی توسط نام تجاری

شامل نام، علائم ظاهری، محصولات، تبلیغات، 

های رسمی، در ذهن خود شكل  ها و اطلاعیهپیام

توان با نشانگرهای  دهد. این ادراكات را میمی
كننده فراخواند. ثابت شده  مناسب از ذهن مصرف

سک ادراک شده است كه تصویر مثبت برند، ری

كننده در مورد برند را كاهش داده و مصرف

كننده را افزایش  سطح رضایت و وفاداری مصرف

دهد. همچنین، برندی كه تصویر مناسبی در  می

سازی را  ذهن مصرف كننده دارد، فرایند جایگاه

كند. زیرا، برندی كه تصویر قوی  تر طی می ساده

قش تر در ذهن مشتری ن و مثبت دارد، راحت

(، عنوان 1451) 1. بلامرودت و همكارانبنددمی

های فوتبال بر كنند، تصویر برند باشگاه می

علاوه، رفتارهای تماشاگران اثرگذار است. به

                                                     
5. Wamg and Yang 
6. Guzman and Paswan 

7. Davis 
8. Blumrodt, Bryson and Flanagan 
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تصویر برند نیز اثری مثبت و معنادار بر درک 

 5كنندگان از برند دارد. آكراخلاقی مصرف

(، اعتقاد دارد، از آنجا كه برند توسط 5557)
شود و به لحاظ شناختی  كننده درک می مصرف

شود و نیز پس از ادراک و  مورد ارزیابی واقع می

های خود را  كنندگان نگرش ارزیابی، مصرف

دهند، تصویر برند مفاهیم  پیرامون برند شكل می

چندگانه ادراک، شناخت و نگرش را در 

 گیرد.  برمی

نگرش یک فرد، بیانگر شیوه تفكر، احساس و 

ی است كه نسبت به محیط اطراف های واكنش

عنوان مثال، نسبت به تیم مورد  خود )به

ها، اندیشیدن در مورد  اش( دارد. نگرش علاقه

صورت یک الگوی منسجم تسهیل  سازمان را به

دهند كه با ارزشیابی  كنند و به افراد اجازه می می

ها در مقابل آنها واكنش صحیح  كلیه محرک
(. نگرش، 5550، 1رنرنشان دهند )پراتكانیس و ت

ها را در وضعیت چارچوب فكری برای  انسان

دوست داشتن یا دوست نداشتن چیزها، برای 

حركت به سمت آنها یا دوری از آنها قرار 

دهد. بازاریابان در تلاش هستند، در رفتار  می

كنندگان تغییر به وجود آورند یا تمایلات  مصرف

 د. های افراد را تغییر دهن واكنشی و پاسخ

توان  با استفاده از نظریه هویت اجتماعی می

عواملی كه موجب تشویق هواداران ورزشی برای 

شود  داشتن نگرش مثبت به یک تیم ورزشی می

را به دست آورد. نظریه هویت اجتماعی، از جنبه 

روانی ـ اجتماعی، به بررسی فرایندهای گروهی و 

، پردازد. بر طبق این نظریه روابط بین گروهی می
خودپنداره افراد از دو هویت شخصی )آنچه كه 

كند( و هویت  فرد در مورد خود احساس می

                                                     
1. Aaker 
2. Pratkanis and Turner 

شود. بر این اساس، هویت  اجتماعی تشكیل می

به ساختار اصلی  1اجتماعی با مفهوم هویت تیمی

كننده در ورزش، تبدیل  برای تبیین رفتار مصرف
، 1؛ چان1450، 0شده است )وان و كراون

و، یكی از مسائلی كه در چند سال اخیر ر از این

ای به  مدیران و پژوهشگران ورزشی توجه ویژه

اند، موضوع هویت تیمی است.  آن نشان داده

( و نیز ساتن و 5555) 0برنسكامب و وان

(، هویت تیمی را تعهد شخصی 5557) 7همكاران

فرد و درگیری احساسی و وابستگی عاطفی وی 

اند  شی توصیف كردهبا یک سازمان و یا تیم ورز

های  شناختی و هم جنبه های روان كه هم جنبه

آمیزد. افرادی كه سطح بالایی  رفتاری را در می

ازشناخت و هویت را دارند، زمان و پول بیشتری 

كنند و حتی  برای تیم مورد علاقه خود صرف می

نظر از عملكرد تیم و برد و  تمایل دارند صرف
حفظ نمایند  های آن وفاداری خود را باخت

(. بنابراین، هویت 1451، 1)كونكل و همكاران

تواند تأثیر  تیمی مفهوم مهمی است، چرا كه می

ها را بر حمایت هواداران كاهش دهد  برد و باخت

(. هویت هواداران نه تنها 5151حسینی،  )سلطان

از جهت حمایت بازیكنان در میدان، بلكه از 

رای جهت افزایش فروش بلیت و كالاهای دا

(. وو و 1455، 5مجوز تیم، مهم است )جنسر

كنند،(، عنوان می1451) 54همكاران

                                                     
3. Team Identification 
4. Wann and craven 
5. Chun 
6. Branscombe and Wann 
7. Sutton, McDonald, Milne and 
Cimperman 
8. Kunkel, Doyle, Funk, Du, and McDonald 

9. Gencer 
10. Wu, Tsai and Hung 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 71 یاپیپ ،9 ماره، ش7931 پاییزورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                     ...      تیم تصویر ساختاری معادلات مدل طراحی      4  

اعتماد هواداران در حفظ ارتباط بلندمدت آنان 

-كند. از اینبا تیم نقش مهم و كلیدی را ایفا می

های ورزشی كنند، سازمانرو، آنان پیشنهاد می

ای را برای توسعه و افزایش هویت منابع عمده

بین هواداران اختصاص دهند زیرا تیمی در 
توانند وفاداری هواداران و به دنبال آن  می

رفتارهای حمایتی آنان را تحت تأثیر قرار دهند؛ 

های ورزشی در راستای توسعه همچنین سازمان

هویت تیمی هواداران باید بر روی اعتمادسازی و 

و  كسب اعتماد هواداران نیز تمركز ویژه

شته باشند. از آنجا كه هویت های خاصی دا برنامه

بینی كننده قوی برای نوع تیمی یک عامل پیش

و میزان مصرف تماشاگران ورزشی است )لی و 

، 1؛ تئودوراكیس و همكاران1454، 5همكاران

(. بنابراین برای پژوهشگران علوم ورزشی 1451

بینی كننده هویت تعیین متغیرهای پیش

در این  هواداران نقش حیاتی و كلیدی دارد. 

( در 5151حسینی و همكاران ) راستا، سلطان

پژوهشی اقدام به تعیین سهم نسبی هویت تیمی 

از عوامل مدیریتی باشگاه در لیگ برتر فوتبال 

نتایج نشان داد بین پنج عامل  .ایران نمودند

مدیریتی باشگاه )سازمان، جذابیت، وابستگی، 

رسانه، سنت و تاریخچه( با میزان هویت تیمی 

داری وجود ی واداران همبستگی مثبت و معنه

كنند  دارد. بر این اساس، پژوهشگران اظهار می

كه این ابعاد عامل حصول موفقیت در جهت 

حفظ و ایجاد هواداران با هویت تیمی بالا 

(، عنوان 5150هستند. همچنین، غفرانی )

داری با  كند، انگیزش هواداران رابطه معنی می

های  و در این میان، انگیزههویت تیمی آنان دارد 

تعامل اجتماعی، سرگرمی، وابستگی تیمی و 

                                                     
1. Lee, Shin, Park, and Kwon 
2. Theodorakis, Wann, and Weaver 

تری برای هویت  كننده قوی بینی موفقیت پیش

علاوه، بخشنده و همكاران  تیمی هستند. به

كنند مسئولیت اجتماعی  (، بیان می5150)

داری بر هویت تیمی ی باشگاه تأثیر مثبت و معن

های  بازی هواداران دارد، بر این اساس، انجام
دوستانه با هدف كمک به نیازمندان، حمایت از 

هایی از این قبیل باعث  ورزش همگانی و فعالیت

افزایش هویت هواداران نسبت به باشگاه 

(، در بررسی ادبیات هویت 1440شوند. وان ) می

كند سه دسته عوامل روانی،  تیمی بیان می

عوامل محیطی و عوامل مربوط به تیم از عوامل 

در این بین،  .ادكننده هویت تیمی هستندایج

های تیم،  عوامل مربوط به تیم شامل ویژگی

توان  باشد. بنابراین می تصویر و سابقه تیم می

تواند عامل مؤثری در  نتیجه گرفت تصویر تیم می

رو و با توجه  هویت تیمی هواداران باشد. از این

های صورت گرفته در صنعت ورزش  به پژوهش

وزه هویت تیمی، تاكنون نقش تصویر ایران در ح

تیم در هویت تیمی هوادارن در صنعت ورزش 

ایران بررسی نشده است و تنها در پژوهشی 

(، اثر ابعاد تصویر برند 5151یوسفی و همكاران )

ورزشكار )عملكرد ورزشی، جذابیت ظاهری و 

سبک زندگی بازارپسند( را بر همانندسازی با 

نها سبک زندگی ورزشكار بررسی كردند كه ت

بازارپسند ضریب تأثیر معناداری بر همانندسازی 

با ورزشكار داشت. از طرفی، در صنعت ورزش 

عنوان برند و به  توان به تیم ورزشی به می

كننده  عنوان مشتری و یا مصرف هواداران به

ها،  رو، مدیران ورزشی باید تیم نگریست. از این

یک برند  های خود را از منظر ها و دارایی لیگ

(. بنابراین 1441، 1مدیریت كنند )بایر و همكاران

                                                     
3. Bauer, Stokburger-Sauer, and Exler 
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بر اساس آنچه ذكر شد و نظر به اهمیت تصویر 

تیم )تصویر برند( و هویت تیمی هواداران در 

صنعت ورزش و نیز كمبود مطالعات در این 
زمینه در صنعت ورزش ایران، هدف از انجام این 

 مطالعه بررسی نقش تصویر تیم در هویت تیمی

هواداران در صنعت ورزش ایران است و با 

استفاده از روش معادلات ساختاری در پی پاسخ 

دادن به این پرسش بود كه آیا تصویر تیم بر 

 هویت تیمی هواداران اثرگذار است؟

 

 شناسی پژوهش روش

پژوهش حاضر با توجه به هدف اصلی آن كه 
بررسی نقش تصویر تیم در هویت تیمی هواداران 

های كاربردی است و بر  د، از نوع پژوهشباش می

ها، توصیفی ـ  اساس شیوه گردآوری داده

پیمایشی است و از نظر روش انجام تحلیل 

های همبستگی قرار  ها، در حیطه پژوهش داده

بر این اساس، جامعه آماری پژوهش را  .دارد

های حاضر در  سال تیم 51كلیۀ هواداران بالای 

)لیگ  50ـ  51ر فصل لیگ برتر فوتبال ایران د

پانزدهم( تشكیل دادند كه بر اساس سابقه 

ها، كسب قهرمانی، تعداد هوادار و حضور در  تیم

های استقلال،  لیگ برتر و لیگ آسیا هواداران تیم

آهن از  پرسپولیس، سپاهان، تراكتورسازی و ذوب

این جامعه آماری انتخاب شدند. انتخاب 
ـ تصادفی  ای های تحقیق به روش طبقه نمونه

نامه  پرسش 714انجام شد؛ بر این اساس تعداد 

های منتخب حاضر در  در میان هواداران تیم

، 51ـ50لیگ برتر فوتبال ایران در فصل 

صورت تصادفی توزیع گردید كه پس از حذف  به

های ناقص، مخدوش و دارای  نامه پرسش

نامه  پرسش 004های دور افتاده، در نهایت  داده

و تحلیل آماری قرار گرفتند. برای مورد تجزیه 

نامه هییرو سنجش هویت تیمی از پرسش

نامه  این پرسش(  استفاده شد. 1455) 5همكاران

ارزشی لیكرت بود كه در  7از نوع مقیاس 
)كاملاً  7)كاملاً مخالفم( تا  5پیوستاری از 

، نامهپرسشموافقم( طراحی شده است. این 

عد مشاركت هویت تیمی هواداران را در شش بُ

هم پیوستگی  رفتاری، آگاهی شناختی، به

عاطفی، حس وابستگی متقابل، ارزیابی شخصی 

نامه پرسشسنجد. در این  و ارزیابی عمومی می

ای هر یک از شش بعُد هویت تیمی با  گویه 51

برای سنجش  .همچنین،دشو گویه ارزیابی می 1

 1نامه چانتصویر تیم )تصویر برند(، از پرسش

گویه  55با  نامهپرسشاین ( استفاده شد. 1441)

تصویر تیم مورد علاقه را از دیدگاه هواداران 

 7ها در مقیاس  نامه پرسش .كند ارزیابی می

=كاملاً 7=كاملاً مخالفم، تا 5ارزشی لیكرت )
موافقم( قرار طراحی شدند. از آنجا كه اصل این 

ها به زبان انگلیسی بود با استفاده از  نامه پرسش

)باز ترجمه(،  1وش ترجمه ـ ترجمه مجددر

توسط متخصصین و با نظارت تیم پژوهش به 

زبان فارسی ترجمه شدند. روایی صوری 

مطلوب بودن عبارات به  ها از نظر نامه پرسش

های ساده و قابل  لحاظ وضوح )استفاده از واژه

كاربرد زبان مشترک )پرهیز از  و فهم(

 51( توسط یهای فنی و تخصص كارگیری واژه به

نفر از اساتید مدیریت ورزشی تأیید شدند. 

                                                     
1. Heer, Walker, Yoshida, Ko, Jordan, and 
James 

2. Chun 
3. Translation-back translation 
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برای بررسی روایی محتوا، از روش كمّی و از 

استفاده شد. برای تعیین  5ضریب نسبی محتوا

ضریب نسبی روایی محتوا از متخصصان 

درخواست شد تا هر آیتم را بر اساس طیف سه 

ولی  ،مفید است"، "ضروری است"قسمتی 
بررسی  "رورتی نداردض"و  "ضرورتی ندارد

( محاسبه 5ها مطابق رابطه )نمایند. سپس پاسخ

تعداد متخصصانی  (neگردید. در این رابطه )

اند و  پاسخ داده "ضروری"است كه به گزینه 

(N تعداد كل متخصصان است. اگر مقدار )

محاسبه شده از مقدار جدول مربوط به ضریب 

ن نسبی محتوا بزرگتر باشد، اعتبار محتوای آ

(. بر این 5571، 1شود )لاوشی گویه پذیرفته می

اساس و با توجه به تعداد خبرگان در تعیین 

نفر(، ضریب نسبی محتوای  51روایی محتوا )

ها از عدد جدول  نامههای پرسش تمامی گویه

این نتیجه حاكی از آن بود .( بزرگتر بود05/4)

های مربوطه در این ابزارها،  كه وجود گویه

هم بودند، بدین ترتیب، روایی ضروری و م

محتوای ابزار سنجش هویت تیمی و تصویر تیم، 

 مورد تأیید قرار گرفتند.

   (: فرمول محاسبه ضریب نسبی محتوا5رابطه )
                                                           

          
پس از تأیید روایی صوری و محتوایی 

های  نامه پرسشمیزان پایایی ها،  امهن پرسش

هویت تیمی و تصویر تیم در یک مطالعه راهنما 

(14 n = و با استفاده از ضریب همبستگی )

و  α=51/4آلفای كرونباخ به ترتیب برابر با 
15/4=α  برآورد شدند. همچنین ضرایب آلفا

                                                     
1. Content Validity Ratio (CVR) 
2. Lawshe 

برای هر یک از ابعاد هویت تیمی نیز جداگانه 

تا  17/4یک از عوامل از  محاسبه شد. پایایی هر

متغیر بود كه وجود ارتباط نسبتاً بالا را در  51/4

داد. حذف هیچ  های هر بعُد نشان می بین گویه

ها را  نامه ها، پایایی این ابعاد و پرسش یک از گویه
داد. از نظر تحلیلی، ضریب آلفای هر  افزایش نمی

نشان  (5جدول )یک از عوامل هویت تیمی در 

(، 5550) 1اشتین است. نانالی و برن داده شده

عنوان  را برای ضریب آلفا به 7/4ضرایب بالای 

رو، با  كنند؛ از این سطح قابل قبول پیشنهاد می

توجه به ضرایب آلفای برآورد شده، ثبات درونی 

های هویت تیمی و تصویر تیمی،  نامه پرسش

 تأیید شدند.

                                                     
3. Nunnally and Bernstein 
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 ت تیمینامه هوی ابعاد پرسشمیزان پایایی  .1جدول 

 (αمیزان پایایی ) نامه هویت تیمی ابعاد پرسش

 17/4 مشاركت رفتاری

 17/4 آگاهی شناختی

 51/4 هم پیوستگی عاطفی به

 51/4 حس وابستگی متقابل

 55/4 ارزیابی شخصی

 11/4 ارزیابی عمومی

 

در ادامه، در یک مطالعه مقدماتی، روایـی سـازه   

یمـی بـا   های تصـویر تـیم و هویـت ت    نامه پرسش

استفاده از تحلیل عاملی تأییـدی مـورد بررسـی    

گیـری  نتایج نشان داد، مـدل انـدازه  قرار گرفت. 

هـای سـنجش تصـویر تـیم و هویـت       نامهپرسش

تیمی، مناسب و كلیه اعداد و پارامترهـای مـدل   

هـای  معنـادار اسـت. همچنـین مقـادیر شـاخص     

 نامه تصویر تیم       گیری پرسشبرازندگی مدل اندازه

(χ
2
 [44] = 67.96, p = .011; GFI = 

.99; CFI = 1.00; RMSEA = .026; 

SRMR = .019( و هویت تیمی )χ
2
 [129] 

= 434.48, p = .001; GFI = .94; CFI 

= 1.00; RMSEA = .054; SRMR = 

ــودن   045. ــب ب ــانگر مناس ــول و نش ــل قب ( قاب

ــرازش و  شــاخص هــای برازنــدگی و در نتیجــه ب

گیری است. در مجموع، ازهمطلوب بودن مدل اند

نتــایج تحلیــل عــاملی تأییــدی نشــان داد، ایــن 

ها از روایی سازه قابل قبـول و بسـیار    نامه پرسش
ــوردار    ــی برخ ــواداران ایران ــه ه ــوبی در جامع خ

  هستند.

به منظور سازمان دادن، خلاصه كردن، 

های  بندی نمرات خام و توصیف ویژگی طبقه

، درصد فراوانی، نمونه از آمار توصیفی )فراوانی

میانگین و انحراف استاندارد( استفاده شده است. 

بینی سهم و به علاوه، برای تعیین ارتباط و پیش

نقش متغیرهای پنهان بیرونی بر متغیرهای 

سازی معادلات پنهان درونی از روش مدل

ساختاری استفاده شد. در این راستا از دو نرم 

نسخه  1للیزرو  11نسخه  5اس اس پی افزار اس

 .كمک گرفته شد 1/1

 

 

 یافته های پژوهش
 05/1های پژوهش برابر با ) میانگین سنی نمونه

درصد از آنان در دامنه سنی  1/10بود و   (15 ±

سال قرار داشتند، همچنین،  11تا  51بین 

درصد  0/14دهندگان مجرد و  درصد پاسخ 1/11

درصد  04آنان دارای مدرک كارشناسی بودند. 

درصد هواداران  1/17ن، دانشجو بودند و هوادارا

بار در طول فصل، برای تماشای  1تا  5بین 

یافتند. اطلاعات  مسابقات در ورزشگاه حضور می

 .( ارائه شده است1تكمیلی در جدول )

 

                                                     
1. SPSS v. 22.0 
2. LISREL v. 8.8 
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 های پژوهش شناختی نمونه های جمعیت ویژگی .2جدول 

 درصد فراونی فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 1/10 111 سال 11تا  51 سن

 7/11 150 سال 11تا  10

 7/11 501 سال 01تا  10

 1/7 07 سال 01بالای 

 5/10 507 دیپلم میزان تحصیلات

 5/11 501 كاردانی

 0/14 550 كارشناسی

 1/14 515 ارشد و بالاتر كارشناسی

 1/17 101 بار در طول فصل 1تا  5 میزان حضور در ورزشگاه

 1/11 501 ر طول فصلبار د 0تا  0

 0/51 17 بار در طول فصل 54تا  7

 1/11 500 بار در طول فصل 54بیشتر از 

 

در ادامه، به منظور بررسی روابط دو متغیر و 

تعیین نقش تصویر تیم در هویت تیمی هواداران، 

سازی معادلات ساختاری استفاده شد. از  از مدل

 55یم با آنجا كه در این پژوهش، متغیر تصویر ت

گویه و هویت تیمی از طریق شش عامل 
سنجیده شدند و برای اینكه مدل ساختاری 

تری داشته  تر و قابل فهم تدوین شده شكل ساده

عامل یا  0گویه متغیر تصویر تیم در  55باشد، 

 1شدند. هایر و همكاران 5بندی گروه دسته

توانند  كنند پژوهشگران می (، عنوان می1445)

های پیچیده،  بی به برازش بهتر مدلیا برای دست

ها و اجزای حاضر در مدل را در سطوح  داده

بندی نمایند. بر این اساس، باگوزی  مختلف دسته

كنند  (، پیشنهاد می5550) 1و هیدرتون

                                                     
1. Parcel 

2. Hair, Black, Babin, and Anderson 
3. Bagozzi, and Heatherton 

توانند  های دارای پنج تا هفت گویه می مقیاس

بندی  طور تصادفی در دو گروه یا مؤلفه دسته به

 5های دارای بیش از  همچنین، مقیاس .شوند

توانند در سه گروه و یا بیشتر تقسیم  گویه می

های متغیر تصویر تیم  شوند. بر این اساس، گویه
برای قرارگیری در مدل ساختاری در چهار مؤلفه 

های با توجه به اینكه شاخصبندی شدند.  دسته

برازندگی در سه گروه یا طبقه مطلق، تطبیقی 

های دارند و شاخص ای( و مقتصد جای)مقایسه

هر طبقه اطلاعات متفاوتی را در مورد برازندگی 

كنند، پیشنهاد و مناسب بودن مدل فراهم می

شود حداقل یک شاخص از هر طبقه بررسی می

(، 1455) 0و گزارش شود. بر این اساس، كلاین

از ) 1كند، شاخص نیكویی برازش پیشنهاد می

                                                     
4. Kline 
5. Goodness of Fit Index (GFI) 
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(، شاخص ریشه های طبقه مطلق شاخص

های  )از شاخص 5ین مجذور برآورد تقریبمیانگ

)از  1طبقه مقتصد( و شاخص برازندگی تطبیقی
ای( و همچنین  های طبقه مقایسه شاخص

ریشه میانگین مجذور استاندارد شده شاخص 

)برای بررسی آماری ارتباط مقادیر  1مانده باقی

مانده( برای بررسی برازش مدل گزارش  باقی

كند،  ، عنوان می(1455شوند. همچنین كلاین )

(، سطح معناداری و درجه χ2دو ) آماره خی

د. به علاوه، از نآزادی مدل نیز باید گزارش شو

دو به حجم نمونه  آنجا كه شاخص خی

نفر( حساس است،  144های بیشتر از  )نمونه

دو به  كنند، شاخص خی متخصصان پیشنهاد می

( نیز برای بررسی برازش χ2/dfدرجه آزادی )

متخصصان  (.5515، 0)بولن ش شودمدل گزار

 1های برشهای برازندگی ملاکبرای شاخص
اند. در شاخص برازندگی متفاوتی را ارائه كرده

تطبیقی كه دامنه تغییرات آن بین صفر و یک 

دهنده نشان 11/4است، مقادیر بالاتر از 

(، مقادیر 5551، 0برازندگی نسبی مدل )كلووی

ازندگی خوب و قابل دهنده برنشان 5/4بالاتر از 

دهنده نشان 51/4قبول مدل و مقادیر بالاتر از 

برازندگی خیلی خوب و عالی مدل هستند )هو و 

(، همچنین در شاخص نیكویی 5555، 7بنتلر

دهنده برازندگی نشان 5/4برازش مقادیر بالاتر از 

، 1)هوپر و همكاران خوب و قابل قبول مدل است

                                                     
1. Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 
2. Comparative Fit Index (CFI) 
3. Standardized Root Mean square Residual 
(SRMR) 
4. Bollen 
5. Cut of point 
6. Kelloway 

7. Hu and Bentler 
8. Hooper, Coughlan and Mullen 

ین مجذور برای شاخص ریشه میانگ (.1441

برآورد تقریب و ریشه میانگین مجذور استاندارد 

-نشان 41/4مانده، مقادیر كمتر از  شده باقی

دهنده قابل قبول و معقول بودن مدل و كمتر از 

دهنده یک مدل مناسب و خوب نشان 40/4

(. در مورد شاخص 5555هستند )هو و بنتلر، 

دو به درجه آزادی، برخی از پژوهشگران خی

كمتر از سه را قابل قبول و خوب )كلاین،  مقادیر

-( و برخی دیگر مقادیر دو تا پنج را نشان1455

دانند. در دهنده معقول و مناسب بودن مدل می

های كلی برازش مدل ساختاری  مجموع شاخص

دهند كه نشانگر وضعیت مطلوبی را نشان می

ابل قبول بودن مدل معادله مناسب بودن و ق

(.1ساختاری هستند )جدول 
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 های کلی برازش برای مدل معادله ساختاری  شاخص .3جدول 

 مقادیر مشاهده شده های برازش شاخص
2χ 01/07 

df 10 

p 44411/4 
2/dfχ 55/5 

CFI 55/4 

GFI 51/4 

RMSEA 415/4 

SRMR 410/4 

 هـای جزئـی بـرازش )نسـبت بحرانـی و      شـاخص 

دهنـد، كلیـه    سطح معنـاداری آنهـا( نشـان مـی    

بارهای عاملی و ضرایب ساختاری دارای تفـاوت  

  (.5معناداری با صفر هستند )شكل 

 

 مدل معادله ساختاری پژوهش به همراه ضرایب تی .1شکل 

(، مجموعه برآوردهای 1همچنین، در شكل )

هـای رگرســیونی   اسـتاندارد شـده بـرای وزن   

و ضـرایب ســاختاری  شـامل بارهـای عــاملی   

تـوان   نشان داده شده است. بدین ترتیب، می

ــیم بــر هویــت تیمــی   بیــان كــرد، تصــویر ت

 هواداران نقش مثبت و مؤثری دارد. 
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  مدل معادله ساختاری پژوهش به همراه ضرایب تأثیر استاندارد .2شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه

دهند كه هویت تیمی پایه و  ها نشان می پژوهش

ام الگوهای مدیریت برند در كشورهای اساس تم

هایی موفق  صاحب ورزش است، بنابراین، تیم

هستند كه در شناسایی و تقویت عناصر هویت 

خود، چه در بازارهای داخلی و چه در بازارهای 

؛ 1451، 5خارجی كوشا باشند )والش و همكاران
رو، این مطالعه با هدف  (. از این1441، 1شیلهانک

ر تیم بر هویت تیمی هواداران بررسی اثر تصوی

در صنعت ورزش ایران انجام شد. بررسی 

شناختی هواداران نشان داد،  های جمعیت ویژگی

 51سوم هواداران، در دامنه سنی بین  بیش از دو 

سال، یعنی در رده سنی جوانان قرار دارند.  11تا 

ها باید  رو، مدیران و بازاریابان ورزشی تیم از این

تصویری مناسب در ذهن برای ایجاد 

ها، نیازها،  كنندگان ورزشی، به ویژگی مصرف

های این  ها و انگیزه ها، سلایق، نگرش خواسته

                                                     
1. Walsh, Hwang, Lim, and Pedersen 
2. Schilhaneck 

زیرا،  .ای مبذول نمایند قشر از جامعه توجه ویژه

و با  قوی و مثبت دارد یبرندی كه تصویر

خوانی داشته  ها و سلایق بازار هدف هم ویژگی

. بنددنقش میتر در ذهن مشتری  راحتباشد، 

كنند تعبیر  ( بیان می5550) 1داتون و همكاران

با هویت   و تفسیر تصویر خارجی سازمان هنگامی

سازمانی مرتبط است كه از سوی 

صورت جذابی درک و دیده  كنندگان به مصرف

های قشر جوان جامعه كه در  شود. یكی از ویژگی

این مطالعه مورد بررسی قرار گرفت، میزان 

واداران ورزشی بود كه مشخص شد، تحصیلات ه
درصد آنان، دارای تحصیلات  74نزدیک به 

ارشد  دانشگاهی )كاردانی، كارشناسی، كارشناسی

های  البته این یافته با واقعیت .و دكتری( هستند

خوانی دارد،  جامعه امروزی ایران نیز هم

كه اكثر جوانان علاقه به ادامه تحصیل و  طوری به

ارند، بنابراین، بازاریابان تحصیلات تكمیلی د

های  ورزشی باید با توجه به طرز تفكر و ویژگی

                                                     
3. Dutton, Dukerich, and Harquail 
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قشر جوان تحصیل كرده ایرانی، اقدام به ساخت 

های ورزشی در ذهن  دهی تصویر تیم و شكل

درصد  11هواداران نمایند. از طرفی، تنها حدود 

بار در طول یک فصل  54از هواداران بیش از 

های تیم محبوب  یبرای تشویق و تماشای باز
شدند. این یافته نشان  خود در ورزشگاه حاضر می

دهد، مدیران و بازاریابان ورزشی در ایران،  می

برای جذب و حضور بیشتر هواداران در 

های خاص و  ها و طرح ها، باید برنامه ورزشگاه

ای داشته باشند كه در این میان، ایجاد  ویژه

افزایش  تصویر مناسب در ذهن هواداران و نیز

ای برخوردار  هویت تیمی هواداران از اهمیت ویژه

است. در این راستا، تئودوراكیس و همكاران 

(، بیان 1454( و لی و همكاران )1451)

بینی كنند، هویت تیمی یک عامل پیش می

كننده قوی برای نوع و میزان مصرف ورزشی 

(، اعتقاد 5511است. همچنین،  الیور و بیردن )

دی كه سطح بالایی ازشناخت و هویت دارند، افرا

را دارند، زمان و پول بیشتری برای تیم مورد 

 كنند.   علاقه خود صرف می

بررسی مدل معادله ساختاری پژوهش نشان داد، 

بر هویت تیمی  51/4تصویر تیم با ضریب اثر 

هواداران، تأثیر مثبت و معناداری دارد، این 

گ تصویر یافته، حاكی از نقش قدرتمند و پر رن

های ورزشی در ایجاد هویت تیمی هواداران  تیم

است. به عبارت دیگر، تصویر تیم با ایجاد یک 

تصویر مطلوب و قدرتمند از تیم در ذهن 

تواند بر میزان هویت تیمی آنان  هواداران می

بیفزاید. این یافته با مطالعه یوسفی و همكاران 

كنند سبک زندگی  (، كه بیان می5151)

ند ورزشكاران بر هویت هواداران اثرگذار بازارپس
رو، مدیران و  خوانی دارد. از این است، هم

های ورزشی برای داشتن هوادارانی  بازاریابان تیم

با هویت بالا، باید برای ایجاد تصویری قدرتمند و 

جذاب در ذهن هواداران تلاش نمایند. ایجاد 

تصویر ذهنی مثبت از یک تیم ورزشی نیازمند 

های بازاریابی است كه بتواند تداعیات  هبرنام

فرد و قدرتمند با برند تیم را  مطلوب، منحصر به
در حافظه هواداران پیوند بزند تا با ایجاد یک 

تصویر ذهنی مثبت از تیم، هویت هواداران را 

افزایش دهد. با توجه به مدل معادله ساختاری 

هایی كه در ایجاد تصویر  پژوهش، یكی از روش

و جذاب در ذهن هواداران مؤثر است،  مطلوب

باشد.  تلاش برای تقدیر و تشكر از هواداران می

همچنین، فعالیت در زمینه خدمات اجتماعی و 

ادای دین به جامعه یكی دیگر از مواردی است 

تواند به ایجاد تصویر مثبت در ذهن  كه می

كنندگان ورزشی و در نتیجه آن به  مصرف

كمک نمایند. در همین افزایش هویت تیمی آنان 

(، بیان 5150راستا، بخشنده و همكاران )

های  ها و طرح كنند، توجه به فعالیت می

های  مسئولیت اجتماعی از قبیل انجام بازی

دوستانه و خیریه با هدف كمک به نیازمندان، 

باعث افزایش هویت هواداران نسبت به باشگاه 

از علاوه، رعایت بازی جوانمردانه  شوند. به می

سوی تیم و همچنین مدیریت سنجیده و 

اثربخش، از دیگر موارد مؤثر در ایجاد و 

دهی تصویر مثبت در ذهن هواداران هستند  شكل

ها  كه مدیران باشگاه، سرپرستان و كادر فنی تیم

به همراه بازیكنان باید به آن توجه جدی مبذول 

نمایند. همچنین، جذب بازیكنان ستاره و مشهور 

ها در كنار بازی جذاب و  ان تیمتوسط مدیر

های ورزشی نیز از  تماشاگرپسند از سوی تیم

عوامل مهم در ایجاد تصویری مطلوب در ذهن 
توانند  هواداران هستند كه تمامی این موارد می

در نهایت منجر به افزایش و بالابردن هویت 
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تیمی هواداران شوند. در همین راستا، مشبكی 

(، از بازیكنان ستاره 5151اصفهانی و همكاران )

عنوان عوامل هویتی  و عملكرد داخل زمین به
كنند.  های فوتبال لیگ برتر ایران یاد می تیم

درصد هواداران غیر  14دهند ها نشان می پژوهش

دلیل علاقه به بازیكن خاصی، هوادار   اروپایی به

(. 1454، 5یک تیم هستند )بی و هاویتز

تواند  تیمی، میگونه پیشتر ذكر شد هویت  همان

ها را بر حمایت هواداران كاهش  تأثیر برد و باخت

نظر از  دهد و به هواداران كمک نماید صرف

های آن وفاداری خود  عملكرد تیم و برد و باخت

را حفظ نمایند. بنابراین، هویت تیمی برای 

های ورزشی اهمیت فراوانی دارد و باید با  تیم

ایجاد تصویر ها و راهبردهای  استفاده از طرح

مناسب در ذهن هواداران، به ایجاد و یا بالابردن 

كنندگان اقدام نمایند  سطح هویت تیمی مصرف
تا بتوانند از این طریق از مزایا و پیامدهای هویت 

تیمی هواداران، از قبیل وفاداری، حضور بیشتر 

 مند شوند.  ها و فروش بلیت بهره در ورزشگاه

های مطالعه حاضر  گیری كلی، یافته در نتیجه

های ورزشی كشور  ها و باشگاه كند، تیم تأكید می

برای داشتن هوادارانی پر شور، وفادار و با هویت 

تیمی قدرتمند، نه تنها از عامل تصویر تیم در 

ذهن هواداران، غافل نشده بلكه موارد مذكور در 

كار گیرند. بنابراین توصیه  این مطالعه را به

ی كشور با دیدگاهی بلند شود، مدیران ورزش می

مدت و با استفاده از الگوهای مدیریت راهبردی 

بخشی،  ویژه تصویرسازی و هویت در حوزه برند به

ها و تصاویر مثبت و جذابی را برای  تداعی
هواداران در طراحی الگوهای هویت برند خود مد 

 نظر قرار دهند. 

                                                     
1. Bee and Havitz 

هر چند در مطالعه حاضر، سعی شد با استفاده از 

های آماری قدرتمند و چند متغیره مانند  روش

سازی معادله ساختاری و نیز استفاده از  مدل
ابزارهای معتبر و پایا تأثیر تصویر تیم بر هویت 

تیمی مورد بررسی قرار گیرد. اما تفسیر و تحلیل 

صحیح نتایج هر پژوهشی منوط به درک 

های آن است. ماهیت مقطعی مطالعه  محدودیت

ژه اثرگذاری را صرفا بر اساس حاضر، كاربرد وا

های آماری با در نظر داشتن  ضرایب اثر و تحلیل

رو،  كند، از این پذیر می احتمالات خطا توجیه

های  ها منوط به پژوهش تر یافته تفسیر دقیق

تر است.  تكمیلی و مشابه با نمونه آماری بزرگ

نمونه مورد مطالعه در این پژوهش، صرفا 

های لیگ برتر فوتبال  مهواداران فوتبال و تی

ایران بودند، هر چند این گروه بیشترین و 

ترین  ترین مشتریان بازار ورزش و از مهم اصلی
مخاطبان بازاریابان ورزشی هستند، اما پیشنهاد 

پذیری بهتر نتایج، بر  شود به منظور تعمیم می

های دیگر ورزشی نیز  روی هواداران رشته
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 منابع
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Abstract 

 

Objective: the purpose of this study was to investigate the role of team image in 

fan’s team identification in Iran’s sport industry via structural equation 

modeling.  

Methodology: The research method was descriptive-correlation. The statistical 

population of the study included all fans over 18 years old in the Premier 

League in 2015/16 season. 640 questionnaires were analyzed as statistical 

sample. Heer and et al (2011), questionnaire and Chun (2008), questionnaire, to 

measure team identification and team image were used respectively.  After 

confirming the face and content validity of questionnaires, For the reliability of 

team identification and team image questionnaires  Cronbach’s alpha coefficient 

(α= .93; α= .81) were estimated respectively in a pilot study.   

Results: Structural equation model analysis showed that team image has 

positive and significant effect on fans’ team identification. 

Conclusion: So, It is recommended to sport managers, to consider the issues 

such as appreciate the fans and fair play to creating a positive team image in the 

mind of fans in order to create and enhance the team identification. 
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