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Abstract  
The aim of the present study was to investigate the effect of cognitive components on 

the emotional component of the reputation of Iranian Premier League football teams, 

taking into account the difference between spectators and viewers. Marketing 

decisions have potential effects on reputation. Good reputation is an intangible 

valuable asset that can play an effective role in reducing shareholders' doubts about 

investment, strengthening competitive advantage, and increasing public trust. By 

examining the trend of team reputation formation, it becomes clear that sports team 

reputation has attracted the attention of marketing, organizational behavior, strategic 

management, economics and sociology fields. What exactly creates team reputation 

and how it can be evaluated is a matter of discussion. Despite different definitions of 

reputation, they all include common concepts such as how to deal with stakeholders' 

expectations, building reputation over time and being influenced by the current and 

past status of the team. In this study, the latest structure of team reputation based on 

fans' opinions has been used which includes six dimensions: team performance, team 

history, social responsibilities of the team, fan orientation, quality management and 

financial health. 
The performance of a team is concerned with the perception of its supporters 

regarding the quality of the team's results, which ultimately contributes to the success 

of the team. In sports teams, performance is recognized as product quality. Product 

quality is the most important dimension in evaluating reputation. On the other hand, 

team performance over time also helps to develop team reputation. Therefore, all past 

team activities that contribute to creating and establishing team reputation help. Social 

responsibilities include supporters' perception of the extent of the team's commitment 
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to building relationships with society and ultimately helping to develop societal 

values. Sports teams gradually demonstrate their value to society by engaging in social 

responsibilities, but this does not necessarily mean that stakeholders will connect with 

team values. Teams can develop their marketing communications that positively 

impact their performance with strong financial capabilities; therefore, it is predictable 

that sports teams' financial health can affect their reputation. Stakeholders regularly 

update their information about how teams are managed through media and news 

agencies. Team management is described as structures, processes, and legal principles 

of internal and external environments. Team management, which is applied in this 

study under the name of management quality, is one of the dimensions of team 

reputation. Supporters relate their emotions and feelings to team products and 

services; without this emotional connection, most teams do not differ for supporters. 
The present study was applied and quantitative in terms of data analysis, utilizing a 

descriptive-correlational approach. Using a structural equation modeling approach, 

the study aimed to investigate the differences in team reputation evaluation between 

two football media viewers and spectators inside the stadium. Accordingly, a team 

reputation questionnaire consisting of 6 dimensions and 19 items, as well as an 

emotional component of team reputation consisting of 4 items, were translated 

through a three-stage process and sent to seven experts in the field of sports 

management whose research area was sports marketing for formal and content 

validity. Both questionnaires were distributed among 30 participants in the first stage 

using a Likert scale with five values to calculate Cronbach's alpha reliability 

coefficient. 
In this study, spectators were divided into two groups: the first group consisted of 678 

fans who attended the stadium during the 96-1395 season (spectators), and the second 

group consisted of 540 fans who watched the games on television (viewers). 

According to the findings of the research, path coefficients for "team performance on 

team reputation", "social responsibilities on team reputation", "quality of management 

on team reputation", and "financial health on team reputation" were higher among 

viewers than stadium spectators. The path coefficient for "team history on team 

reputation" was higher among stadium spectators than viewers. The path dimensions 

of service quality and financial health did not have a significant effect on emotional 

components in both groups. In stadium spectators, the path coefficient for social 

responsibilities did not have a significant effect on emotional components, while in 

viewers, it could explain approximately 2.5% of emotional component changes. 
The present study demonstrated that media consumers' perception of the Iranian 

Premier League was higher for teams with greater fame. News media reports 

dedicated to teams (referred to as media visibility) have an impact on audience 

perception of important team features. It is evident that the emotional component of 

fame is a psychological structure that relates to the consumption of sports by 

spectators and viewers. Sporting events involve cognitive experiences (cognitive 

component), physiological changes (motivational component), and practical 

tendencies (behavioral component). This indicates that the emotional component can 

ultimately translate into supportive behaviors by spectators and viewers. The findings 
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showed that social responsibilities have a greater impact on team fame for viewers 

compared to spectators. This means that social responsibility activities are more 

important in evaluating team fame for viewers. The results of the present study 

showed that viewers overestimated team fame and had a greater impact on the 

emotional component of fame than spectators. It is clear that teams, as part of the 

economic system, rely on news media to cultivate their fame. Therefore, the notion 

that with the emergence of social media, teams' need for mass media has decreased 

should also be viewed with skepticism. 
One of the practical recommendations of the present study, based on the obtained 

results, is that sports teams should pay more attention to media in order to create and 

enhance their reputation. Therefore, developing a program for improving the media 

relations of teams can help increase their popularity. Another practical 

recommendation of the present study is to undertake some social responsibility 

actions, such as allocating a special place for disabled and veteran individuals or 

considering low-cost tickets for working children on game days to promote team 

reputation. However, there were limitations in implementing this research. One of the 

limitations was the lack of access to sound and vision data center to obtain data such 

as the number of hours of broadcasting football matches in Iran's Premier League by 

team and television network. 
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 چکیده
هرت را یقاً چه چیزی شدقشان دارند. اینکه محبوب تیم، عقیده و باوری است که طرفداران نسبت تیم شهرت

ر ژوهش حاضر بررسی اثهدف پاست.  موردبحثیرد، بگتواند مورد ارزیابی قرار یمکند و چگونه یمایجاد 

ن و های فوتبال لیگ برتر ایران با توجه به تفاوت بین بینندگاعاطفی شهرت تیم مؤلفهشناختی بر  مؤلفه

ها کمی است که با رویکرد مدل معادلات . تحقیق حاضر از نوع کاربردی و از منظر دادهتماشاگران بود

یق های لیگ برتر ایران بود که چه از طرمی طرفداران تیمساختاری به انجام رسید. جامعه آماری متشکل از تما

ر پرسشنامه شهرت تیم مشتمل ب کنند.های لیگ را تماشا میها و چه از طریق حضور در ورزشگاه بازیرسانه

از طریق  گویه در طیف پنج ارزشی لیکرت 4گویه و پرسشنامه مؤلفه عاطفی شهرت مشتمل بر  91بعد و  6

گیری در دسترس در دو گروه نمونه پژوهش از طریق نمونه عنوانبهنفر  9191 ع شد.توزی بستر آنلاین

ر نظر های ورزشی بدون ددهد شهرت تیمنتایج نشان میتماشاگران و بینندگان مورد بررسی قرار گرفتند. 

ی آن تقدم ف، مؤلفه شناختی شهرت بر مؤلفه عاطحالنیباای ارزیابی نخواهد شد. درستبهگرفتن مؤلفه عاطفی 

ر مؤلفه ی مؤلفه شناختی باثرگذارکرده و میزان  برآوردها را بالاتر ی بینندگان، شهرت تیمطورکلبهدارد. 

 عاطفی شهرت نیز در بینندگان بیشتر از تماشاگران است.
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 مقدمه
شهرت خوب سرمایه نامحسوس  (.,Goldring 2015) دارند 9ی بر شهرتابالقوهتصمیمات بازاریابی اثرات 

گذاری، تقویت مزیت رقابتی و تواند در کاهش تردید سهامداران برای سرمایهیمارزشمندی است که 

(. به همین سبب در پیشینه Cohen, 2007-Vidaverایفا کند ) مؤثرد عمومی نقشی افزایش اعتما

(. .Einwiller & et al, 2010وجود دارد ) یکلتوافق  شهرتهای این حوزه، در مورد اهمیت پژوهش

، رفتار بازیکنان و تاریخچه آن مرتبط به تیم ی، شهرت حاصل ادراک طرفداران از محصولاتطورکلبه

بررسی سیر  با (.Bronn & Bronn, 2005) ن گفتگوهای طرفداران با یکدیگر در مورد تیم استو همچنی

مانی، ی بازاریابی، رفتار سازهاحوزههای ورزشی توجه شهرت تیم کهشود یمتشکیل شهرت تیم مشخص 

  .(.Alniacik & et al, 2201)ی را به خود جلب کرده است شناسجامعهمدیریت استراتژیک، اقتصاد و 

رد، یبگتواند مورد ارزیابی قرار یمکند و چگونه یمیقاً چه چیزی شهرت تیم را ایجاد دقاینکه 

ها شامل شهرت، اما تمامی آنتعاریف مختلف از  باوجود(. .Stacks & et al, 2013است ) موردبحث

، ساخت شهرت ننفعایذمفاهیم مشترکی هستند. این مفاهیم مشترک شامل چگونگی برخورد با انتظارات 

از سوی دیگر  (..Casado & et al, 2014) و اثرپذیری از وضعیت کنونی و گذشته تیم است زمان مرور به

، کنندگانینتأمی ذینفع شامل مشتریان، کارکنان، هاگروه نیز شهرت از دیدگاه 1در مدل اسپیریت

سه حوزه تجربه، در را  رتگردد. مدل اسپیریت شهی اجتماعی تعریف میهاگروهگذاران و یهسرما

در این پژوهش،  (.Hillenbrand & Money, 2007) کندیمیری گاندازهنفعان احساسات و تعاملات ذی

 به کار گرفته شده است که شامل شش بعد است:شهرت تیم مبتنی بر نظر طرفداران جدیدترین سازه 

 لامت مالییی، کیفیت مدیریت و سگراتماشاگرهای اجتماعی تیم، عملکرد تیم، تاریخچه تیم، مسئولیت

(Jang & et al., 2015.)  بعد این است که هر یک مبتنی بر یک نظریه  6نکته قابل توجه در مورد این

طور مثال کیفیت مدیریت مبتنی بر مدیریت استراتژیک یا سلامت مشخص در حوزه مدیریت هستند. به

تعریف مشخص و دقیق از هر بعد الزامی است که در ادامه  مالی مبتنی بر اقتصاد است. به همین دلیل، ارائه

ایت پردازد که در نهتیم به ادراک طرفداران از کیفیت نتایج تیم می عملکرد به آن پرداخته خواهد شد.

ه عنوان کیفیت محصولات شناختهای ورزشی عملکرد تیم بهتیمدر  کند.به موفقیت تیم کمک می

ترین بعد در ارزیابی شهرت در نظر گرفته محصول مهم کیفیت (eatty, 2007Walsh & B) به بیان .شودیم

ی ورزشی نیز عملکرد تیم، معادل هامیتاند که در شهرت شود. از سوی دیگر، برخی محققین مدعیمی

معتقدند که ادراک طرفداران از  (Ross & et al., 2009) .(Jang & et al., 2015)کیفیت محصول است 
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، بستگی دارد. از سوی دیگر، عملکرد خوردیمدرون زمین بازی رقم  آنچهطور عمده به به عملکرد تیم

در گذشته  ی تیمهاتیفعالکند. از همین رو جمع تمام تیم در طول زمان نیز به توسعه شهرت تیم کمک می

(. Jang & et al., 2015) کندشود، به خلق و ایجاد شهرت تیم کمک میکه به بعد تاریخچه تیم شناخته می

باز هایی که از دیرکند. تیمها کمک میها به افزایش شهرت آنتاریخچه و سابقه طولانی تیم واقع در

در توسعه  اندرا جذب کردهاند و ریشه تاریخی قوی دارند، به دلیل اینکه طرفداران بسیاری شده سیتأس

هایی که در داد تیم ( نشانMelewar & Karaosmanoglu, 2005) تر هستند. نتایج تحقیقشهرت موفق

د. با دهنشان مشهور هستند، به سختی شهرت خود را از دست میطول زمان و به واسطه تاریخچه محبوب

های بیرون از ها مشهور دنیا فقط بر کسب نتایج ورزشی درخشان متمرکز نیستند. فعالیتاین حال، تیم

 آید.های ورزشی به حساب میکی از ابعاد ایجاد شهرت تیمهای اجتماعی نیز یزمین بازی مانند مسئولیت

های اجتماعی ادراک طرفداران از میزان تعهد تیم برای ایجاد ارتباط با جامعه و در نهایت مسئولیت

ای هبا درگیرشدن در مسئولیت جیتدربههای ورزشی های جامعه، است. تیمکمک به توسعه ارزش

با  نفعانشود که ذیسبب نمی خودیخودبهاما این ؛ دهندجامعه نشان میاجتماعی، ارزشمندی خود را به 

 دهندهنشانی اجتماعی هاتیمسئول. در واقع (Colleoni, 2013) های تیم ارتباط برقرار کنندارزش

 ,.Jang & et al) (.Perez, 2015) نفعان استتجاری با ذی معاملاتمحیطی در  ی اجتماعی وهاینگران

رقرار کنند و ارتباط ب طرفدارانشانتا با  کندیمکمک  هامیتهای اجتماعی به قدند که مسئولیتمعت (2015

 در صنعت ورزش که توسعه ارتباطات در آن بسیار اثرگذار است، کنند.به جامعه نیز کمک می حالنیدرع

بت به ورزش نسکند که این ارزش برای صنعت ی اجتماعی ارزش ثانویه برای تیم ایجاد میهاتیمسئول

 (Walker & et al., 2010پس بر اساس نظر ) .(Walker & Kent, 2009) دیگر صنایع، برتر و بالاتر است

با این حال  .گذاردیمیکی از ابعاد شهرت تیم بر ادراک طرفداران اثر مثبت  عنوانبهمسئولیت اجتماعی 

ارتباطات بازاریابی  توانندیمیی هامیت با جامعه. ارتباط با بازار به همان اندازه دارای اهمیت است که ارتباط

ی نیبشیپخود را توسعه دهند که با توان مالی قوی بر عملکردهای تیم اثر مثبت بگذارند؛ بنابراین، این قابل 

 سلامت (.Jang & et al., 2015)اثر بگذارد  هاآن شهرتبر  تواندیمی ورزشی هامیت است که سلامت مالی

یی که برای توسعه هاتلاشالبته تمام  ی در خود دارد.مالی سودآوربوط تعریفی از استحکام و مالی تیم مر

(. Eberl & Schwaiger, 2005: 839) «شودیم ی منجرسودآوربه  جهیدر نت» شوندیمانجام  شهرت

یک دارایی نامحسوس است که هیچ ارزشی توسط اسناد  شهرتبیان شد،  ترشیپکه  گونههمان

ک بر ارزش بازار ی ماًیمستق، این دارایی نامحسوس حال نیا باشود. اختصاص داده نمی آنری به حسابدا

برای تولید ثروت فقط  تواندیم(. با این حال، یک تیم ورزشی Siano & et al., 2010) گذاردیمتیم اثر 
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رفدار مشتریان، ط ههمهای ورزشی باید تشخیص دهند که به طرفداران اتکا کند اما مدیران باهوش تیم

هایی تیم هکی نیست. البته، در بیان علت توجه به طرفداران باید اضافه کرد دائمای نیستند و طرفداری پدیده

لیغات ی و تبآتی دهایخر توسط طرفداران با اجتناب از دهندیمپایین ارائه  تیفیک باکه خدماتی 

ها به طرفداران در حالی است که توجه تیم (.,Walsh & Beatty 2007) شوندیممنفی تنبیه  دهانبهدهان

 (.Keh & Xie, 2009) کنندهای مشهورتر گرایش پیدا میسازی بیشتر به سمت تیمهویت برایطرفداران 

ها که آن کنندمیهای مشهور مانند یک شرکت تجاری، به این دلیل از طرفداران و تماشاگران حمایت تیم

 (؛Bartikowski & Walsh, 2011) کنندمیزایش کیفیت و حمایت تیم کمک به سطوح بالاتر رقابت، اف

 ودشانخیک ارزش مرکزی برای تیم  عنوانبهیی را تماشاگرگرای ورزشی نیاز دارند تا هامیتبنابراین، 

اطلاعات خود را در مورد نحوه مدیریت تیم از طریق  مرتباً نفعانیذ (.Jang & et al., 2015)توسعه دهند 

ساختارها،  صورتبه(. مدیریت تیم Fombrun & et al., 2015کنند )می روزبه هایخبرگزارها و انهرس

که در این  مدیریت تیم(. Davis, 2005)شود یمفرایندها و اصول حقوقی محیط درونی و بیرونی توصیف 

های . برای تیمدیآیم حساببهتیم  شهرت، یکی از ابعاد شودیم کاربردهبهپژوهش با نام کیفیت مدیریت 

 تاًیهانی ورزشی باشد. هاگیلدر  هامیتتواند رمز و راز صدرنشینی ی رهبری مدیران، میهامهارتورزشی 

 کند مثبت و قوی کمک شهرتی ورزشی برای ایجاد هامیتبه  تواندیمیک سیستم مدیریت اثربخش 

(Jang & et al., 2015.) 

ط کنند، بدون این ارتباها مرتبط میبه محصولات و خدمات تیم عواطف و احساسات خود را طرفداران

ی هاواکنشمعتقدند که ( Money & et al., 2017) ها برای طرفداران تفاوتی ندارند.عاطفی اکثر تیم

( نیز بر این باور هستند که ادراک Braver & et al., 2014گیرد. )یم نشأتهای شناختی یابیارزعاطفی از 

طرفداران عواطف خود را در مورد گذارند. با این حال ممکن است اطفی بر یکدیگر اثر میشناختی و ع

م که تجربه ی تیهاجنبههمه  بر اساسها در زمین بازی بلکه بر اساس عملکرد آن تنهانههای محبوبشان تیم

 طرفداراناطف م عوکه تنها عملکرد تیم بتواند تما رسدینمتوسعه دهند. به همین ترتیب به نظر  کنندمی

ای عنوان سازهدر تحقیق حاضر شهرت تیم به(. Lee & et al. 2017قرار دهد ) تأثیرورزشی را تحت 

دد. آنچه گرشود که از ارزیابی شش بعد آن توسط ادراک طرفدار حاصل میشناختی در نظر گرفته می

قرار  طفی شهرت مورد واکاویمشخص است این است که در سایر صنایع اثر مؤلفه شناختی بر مؤلفه عا

گرفته است اما در ورزش کمتر بدان توجه شده است. از طرفی بیشتر تحقیقات حوزه شهرت بر رفتارهای 

 Hongاند )دهان پرداختهبههای بازاریابی مانند تبلیغات دهان( و فعالیتLatififard & et al., 2020حمایتی )

& Yang, 2009; Sung & & Yang, 2009 .) 
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وند شابزارهای ضروری برای حفظ شهرت در نظر گرفته می عنوانبهای ی رسانههاکانالامروز،  جامعهدر 

(Meadows & Meadows, 2016 در واقع برای دستیابی به .)و پرورش شهرت در میان آنان  توجه  نفعانیذ

، تحقیق حاضر به دنبال این با توجه به نقش رسانه (..Einwiller & et al, 2010)ها ضروری است به رسانه

است تا اثر مؤلفه شناختی بر مؤلفه عاطفی شهرت را از حیث دو گروه تماشاگران و بینندگان بررسی کند 

ها به چه میزانی است. از همین رو ها در توسعه شهرت تیمتا در نهایت مشخص شود که نقش رسانه

ارانی ئه شود. تماشاگران در این تحقیق به طرفدبایست تعریف عملیاتی از تماشاگران و بینندگان ارامی

بازی از فصل  3روند و حداقل های لیگ برتر ایران به ورزشگاه میشود که برای دیدن بازی تیماطلاق می

ز تلویزیون شود که ااند. بینندگان به آن دسته از طرفدارانی گفته می( از نزدیک تماشا کرده9311-16را )

 کنند و در فصل لیگ برتر ایران هیچ بازی را از نزدیک ندیده بودند.قدام میها ابه تماشای بازی

 یشناسروش

ه با همبستگی بود ک-ها کمی بود که از منظر روش توصیفیحاضر کاربردی و از منظر داده تحقیق

 ناستفاده از رویکرد مدل معادلات ساختاری به دنبال بررسی تفاوت ارزیابی شهرت تیم بین دو بینندگا

 ,.Jang & et al)ای فوتبال و تماشاگران درون ورزشگاه بود. بر همین اساس، پرسشنامه شهرت تیم رسانه

گویه پس  4( مشتمل بر Ponzi & et al., 2011گویه و مؤلفه عاطفی شهرت ) 91بعد و  6مشتمل بر ( 2015

شان تیت ورزشی که زمینه تحقیقاای، برای هفت نفر از اساتید حوزه مدیریمرحلهاز انجام فرایند ترجمه سه

بازاریابی ورزشی بود، ارسال و روایی صوری و محتوایی آن بررسی گردید. هر دو پرسشنامه در طیف 

پرسشنامه برای محاسبه ضریب پایایی آلفای کرونباخ توزیع شد.  33پنج ارزشی لیکرت در مرحله اول 

 دهد:یها را نشان مها و ابعاد آنپایایی پرسشنامه 9جدول 
 ها و ابعاد آنپایایی پرسشنامه -1جدول 

 پایایی مؤلفه

 38110 مؤلفه شناختی

 38191 عملکرد تیم

 38111 تاریخچه تیم

 38191 های اجتماعی تیممسئولیت

 38111 تماشاگرگرایی

 38161 کیفیت مدیریت

 38134 عملکرد مالی

 38014 مؤلفه عاطفی
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است. بین ابعاد  38014و مؤلفه عاطفی  38110رسشنامه مؤلفه شناختی دهد که پایایی پنشان می 9 جدول

( 38111تیم ) خچهیتار( و کمترین به 38161مؤلفه شناختی شهرت تیم، بیشترین پایایی به کیفیت مدیریت )

 اختصاص دارد.

و چه ها های لیگ برتر ایران بود که چه از طریق رسانهجامعه آماری متشکل از تمامی تماشاگران تیم

ط به ی در تحقیقات مربوطورکلبهکنند. های لیگ برتر را تماشا میاز طریق حضور در ورزشگاه، بازی

 Walsh)ارزیابی شهرت اندازه حجم نمونه، با توجه به تنوع سلایق معمولاً از تعداد بالایی برخوردار است 

& et al., 2009; Ponzi & et al., 2011; Shamma & Hassan, 2009ز طرفی)(. اFombrun & et al., 

توان ارزیابی خوبی از شهرت به دست آورد. نکته دیگر ( معتقدند که با سهم محدودی از نمونه نمی2015

 ریغطرفداران  توانندای میهای حرفهکردن طرفداران محلی بسیار، تیمی فراهمجابهاینکه در ورزش، 

تمامی (. به همین خاطر در پژوهش حاضر Foster & Hyatt, 2008ی بزرگی را پوشش دهند )محل

 صورتبهیری گنمونهعنوان جامعه در نظر گرفته شد. های لیگ برتر ایران در سراسر ایران بهتماشاگران تیم

پرسشنامه تکمیل  9111در اینستاگرام منتشر شد.  9ها در سه صفحه فوتبالیپرسشنامه کهدر دسترس بود 

ار ها کنشناختی و گویهدلیل همسانی دقیق در تمامی اطلاعات جمعیت مورد به 0شد و در نهایت تعداد 

 پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت. 9191گذاشته شدند و 

 هایافته
نفر از طرفدارانی که در  601در این پژوهش تماشاگران به دو گروه تقسیم شدند: گروه اول شامل 

نفر از طرفدارانی  143گران( و گروه دوم شامل در ورزشگاه حاضرشده بودند )تماشا 9311-16طول فصل 

کردند )بینندگان(. برای تفکیک این دو گروه، پیش از وارد ها را دنبال میکه از طریق تلویزیون، بازی

ایران  های لیگ برتردر فصل جاری برای تماشای بازی»مطرح شد که  سؤال، این سؤالاتشدن به صفحه 

برخی از  1ملاک تفکیک این دو گروه قرار گرفت. جدول  سؤالن . ای«اند؟آیا به ورزشگاه رفته

 دهد:شناختی را به تفکیک دو گروه نشان میهای جمعیتویژگی
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 شناختی به تفکیک سن، تحصیلات، روش کسب اطلاعات و روش دیدن بازيي جمعیتهایژگیو -2جدول 

 بینندگان  تماشاگران شناختیویژگی جمعیت

 سن

 (%3680) 911 (%31) 130 الس 13زیر 

 (%1386) 103 (%1381) 363 سال 33تا  19

 (%9981) 64 (%181) 60 سال 43تا  39

 (%381) 1 (%986) 99 به بالا 49

 سطح تحصیلات

 (%41) 111 (%4681) 391 دیپلم و زیر دیپلم

 (%4980) 111 (%4981) 101 لیسانس

 (%181) 46 (%186) 61 سانسیلفوق

 (981) 93 (%181) 91 ریدکت

روش ترجیحی برای 

 دیدن بازی

 (%6081) 366 (%3180) 161 تلویزیون

 (%3384) نفر 964 (%1183) نفر 431 استادیوم

 (%981نفر ) 93 (%9) نفر 0 های اجتماعیاز رسانه  گزیده

 
 

حجم نمونه را  نیترشیبسال در هر دو گروه  33تا  19که پاسخگویان با سنین  دهدیمنشان  1جدول 

درصد(. همچنین پاسخگویان با سطح تحصیلات دیپلم  1386و  1381اند )به ترتیب به خود اختصاص داده

درصد از حجم نمونه را تشکیل دادند. نکته  41درصد و بینندگان  4681در تماشاگران  پلمید ریزو 

درصد( از تماشاگران  1183نفر ) 431ها، دیگر این است که در روش ترجیحی برای دیدن بازی توجهقابل

مسیر  . یافته بعدی به ضرایبدهندیمدرصد( از بینندگان، تلویزیون را ترجیح  6081نفر ) 366استادیوم را و 

نتایج تحلیل عاملی مرتبه اول را به تفکیک هر عامل  3در تحلیل عاملی مرتبه اول اختصاص دارد. جدول 

 :دهدیمو گویه نشان 
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 شناختی به تفکیک سن، تحصیلات، روش کسب اطلاعات و روش دیدن بازيي جمعیتهایژگیو -3 جدول

 مسیرها
ان

گر
شا

ما
ت

 

ان
دگ

بینن
 

 پرسشنامه مؤلفه شناختی شهرت

 عملکرد تیم

 3811 3813 عملکرد بازیکنان تیم عالی است.

 3803 3806 تیم بازیکنان باکیفیتی دارد.

 3801 3801 است.نتایج و عملکرد تیم درجه یک 

 تاریخچه تیم

 3863 3819 ای است.تیم، تیم ورزشی قدیمی و با سابقه

 3801 3861 تیم، تاریخچه غنی و پرباری دارد.

های تیم امروز این تیم را به یک تیم خاص تبدیل کرده سابقه طولانی و داستان

 است.
3816 3869 

های مسئولیت

 اجتماعی تیم

 3816 3846 کنند.به بهتر شدن سطح جامعه کمک میبازیکنان تیم فوتبال 

 3816 3811 کند.گذاری میتیم در بنیادهای خیریه سرمایه

 3819 3813 کند.ها کمک مالی میمنظم به خیریه طوربهتیم 

 3804 3809 هایی دارد.تیم برای شناسایی بازیکنان داوطلب به کار کردن در امور خیریه، برنامه

 گرایی تماشاگر

 3811 3816 تیم به هواداران خود توجه دارد.

 3819 3811 کند.جدی دفاع می طوربهتیم از حقوق طرفداران 

 3811 3819 کند.تیم با هواداران مؤدبانه رفتار می

 کیفیت مدیریت تیم

 3811 3811 انداز روشنی برای آینده این تیم دارند.مدیریت تیم چشم

 3811 3811 رجسته هستند.مدیران تیم افرادی ب

 3811 3810 دهند.مدیریت تیم کارهای بزرگی برای پیشرفت این تیم انجام می

 سلامت مالی تیم

 3811 3811 عملکرد مالی تیم خوب است.

 3801 3804 تیم فوتبال وضعیت مطلوبی در سودآوری دارد.

 3801 3801 تری دارد.های لیگ برتر عملکرد بهمالی تیم نسبت به دیگر تیم لحاظ از

 پرسشنامه مؤلفه عاطفی شهرت

 مؤلفه عاطفی

 3801 3801 من احساس خوبی نسبت به تیم دارم

 3801 3803 من به تیم اعتماد دارم.

 3811 3806 گذارم.کنم و به آن احترام میمن تیم را تحسین می

 3803 3861 ی تیم مشهور است.طورکلبه

 
. البته ی برای بینندگان نسبت به تماشاگران بیشتر استطورکلبهضرایب مسیر  دهد کهنشان می 3جدول 

و  «دهندمدیریت تیم کارهای بزرگی برای پیشرفت این تیم انجام می»گویه سوم بعد کیفیت مدیریت تیم 

ایج و نت» و« اردتیم بازیکنان با کیفیتی د»، «عملکرد بازیکنان تیم عالی است»هر سه گویه بعد عملکرد تیم 
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 ، ضرایب مسیر تماشاگران بیشتر از بینندگان است. «عملکرد تیم درجه یک است

ضرایب مسیر ابعاد مؤلفه شناختی شهرت و مسیر آن به مؤلفه  ،هابعد از بررسی مدل در سطح گویه

 است:  ادشدهضرایب مسیرهای ی دهندهنشان 4عاطفی تیم مورد بررسی قرار گرفت. جدول 

 
 سیر شهرت تیم بر مؤلفه عاطفیضرایب م -4جدول 

 بینندگان تماشاگران 

 3801 3809 عملکرد تیم بر شهرت تیم

 3891 3811 تاریخچه تیم بر شهرت تیم

 3861 3844 های اجتماعی تیم بر شهرت تیممسئولیت

 381 381 تماشاگرگرایی بر شهرت تیم

 381 3801 کیفیت مدیریت بر شهرت تیم

 3819 3803 سلامت مالی بر شهرت تیم

 3813 3841 شهرت تیم بر مؤلفه عاطفی

 
بر  ی اجتماعیهاتیمسئول»، «عملکرد تیم بر شهرت تیم»، ضرایب مسیر 4با توجه به مندرجات جدول 

شتر از بینندگان بی در «سلامت مالی بر شهرت تیم»و  «تیم شهرت برکیفیت مدیریت »، «شهرت تیم

ینندگان تماشاگران بیشتر از ب «تاریخچه تیم بر شهرت تیم»تماشاگران ورزشگاهی است. ضریب مسیر 

 «شهرت تیم بر مؤلفه عاطفی»مشخص است ضریب مسیر  4که در ستون انتهایی جدول  طورهماناست. 

درصد از عواطف  11برای بینندگان بیشتر از تماشاگران است. در واقع در بینندگان، مؤلفه شناختی شهرت 

مدل معادلات  1و  9درصد است. نمودار  13این مقدار برای تماشاگران  کهیحالدر کندیمآنان را تبیین 

 د:دهساختاری به همراه ضرایب مسیر را به ترتیب برای گروه تماشاگران و بینندگان نشان می
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 مدل معادلات ساختاري با ضریب مسیر )گروه تماشاگران( -1نمودار 

 

 
 ب مسیر )گروه بینندگان(مدل معادلات ساختاري با ضری -2نمودار 

های مسئولیت

 اجتماعی تیم

 تماشاگرگرایی

 کیفیت مدیریت

لامت مالیس  

شهرت تیم )مؤلفه 

 شناختی(

مؤلفه عاطفی 

 شهرت

3841 

 تاریخچه تیم

 عملکرد تیم

های مسئولیت

 اجتماعی تیم

 تماشاگرگرایی

 کیفیت مدیریت

 سلامت مالی

شهرت تیم )مؤلفه 

 شناختی(

مؤلفه عاطفی 

 شهرت

3813 

 تاریخچه تیم

 عملکرد تیم
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میزان اثرگذاری ابعاد مؤلفه شناختی بر مؤلفه عاطفی است. به همین منظور مدل  هاافتهیکی دیگر از ی

معادلات ساختاری مربوط به اثرگذاری ابعاد مؤلفه شناختی بر مؤلفه عاطفی مورد بررسی قرار گرفت. 

 ی این بخش است:هاافتهی دهندهنشان 1جدول 

 
 یو مؤلفه عاطف یابعاد مؤلفه شناخت نیب ریمس بیراض -5جدول 

 بینندگان تماشاگران 

 3811 3811 مسیر عملکرد تیم به مؤلفه عاطفی

 3836 384 مسیر تاریخچه تیم به مؤلفه عاطفی

 3896 *38331 های اجتماعی تیم به مؤلفه عاطفیمسیر مسئولیت

 383 3834 مسیر تماشاگر گرایی به مؤلفه عاطفی

 *-3836 *-3831 ر کیفیت مدیریت به مؤلفه عاطفیمسی

 *3831 *-3834 مسیر سلامت مالی به مؤلفه عاطفی

  شدهمشخص* عدم معناداری مسیرهای 

 
آید، مسیر ابعاد کیفیت خدمات و سلامت مالی به مؤلفه عاطفی در هر برمی 1که از جدول  طورهمان

 داریعنمهای اجتماعی به مؤلفه عاطفی نیست. در گروه تماشاگران نیز مسیر مسئولیت داریمعندو گروه 

 تبیین کند. در هر دو تواندیمدرصد از تغییرات مؤلفه عاطفی را  181 باًیتقردر بینندگان  کهیدرحالنیست 

ه عاطفی را تبیین فمقدار بیشتری از تغییرات مؤل تواندیمگروه تماشاگران و بینندگان، بعد تاریخچه تیم 

 درصد است. 93درصد و  96کند. این مقدار به ترتیب برای تماشاگران و بینندگان 

اجرا  ایموس افزارنرمدر نهایت مدل معادلات ساختاری اثر مؤلفه شناختی بر مؤلفه عاطفی شهرت در 

 :دهدیمی برازش را برای هر دو گروه نشان هاشاخص 6گردید. جدول 
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 يبرازش مدل معادلات ساختار ياهشاخص -6جدول 

 شاخص برازش
 مقدار برازش

 گروه تماشاگران

 مقدار برازش

 گروه بینندگان

 661890 133836 9کای اسکوئر

 38339 48911 1کای اسکوئر نسبی

 38144 38113 3شاخص برازش افزایش

 38130 38133 4لویس-شاخص برازش توکر

 38144 38191 1شاخص برازش تطبیقی

 3819 38011 6رازش هنجارشده مقتصدشاخص ب

 38131 38043 0شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 38369 38361 1ماندهیباقریشه دوم میانگین مربعات 

 
از برازش خوبی برخوردار است، این شاخص برای مدل  3 تا 1مقدار کای اسکوئر نسبی بین بازه 

هستند که هرچقدر به یک  9تا  3ی در بازه های تطبیقیبینندگان از برازش خوبی برخوردار است. شاخص

ی تطبیقی در مدل هاشاخص، تمامی 6نزدیک باشند از برازش مناسبی برخوردار هستند. با توجه به جدول 

بینندگان بیشتر از تماشاگران است. شاخص بدی برازش نیز هر چقدر مقدار کمتری داشته باشد نشان از 

ی مدل لطورکبهان از مقدار کمتری برخوردار است. با این شرح، برازش خوب مدل است که نمونه بینندگ

 تری برخورداری است.قبولقابلی برازش هاشاخصبینندگان از 

 گیريیجهنتبحث و 
رتر ایران های فوتبال لیگ بعاطفی شهرت تیم مؤلفهشناختی بر  مؤلفههدف پژوهش حاضر بررسی اثر 

نندگان بود. به همین منظور این دو گروه به صورت مجزا در این با توجه به تفاوت بین تماشاگرام و بی

ین ترمهمکه یکی از  دهدیمهای ورزشی نشان تاریخ سازمانتحقیق مورد واکاوی قرار گرفتند. 

های های نامحسوس هستند. دارایی نامحسوس شامل نام برندها، نمادها، ارزشییدارا، ارزش با هایییدارا

های تیم(. Ruão & et al., 2016)های تصویری و شهرت هستند ی هویتی، وابستگیهافرهنگی، ویژگی

(. Dehouche, 2019) شوندیمی جهانی در نظر گرفته هاشرکتعنوان ی فوتبال در مطالعات بهاحرفه

(Salgado & Ruao, 2013) و شهرت  وکارکسبعنوان مراکز های فوتبال بهبه توازن خاصی بین بلوغ تیم

                                                           
1. CMIN 
2. CMIN/DF 

3. IFI 

4. TLI 
5. CFI 

6. PNFI 

7. PCFI 
8. RMSEA 
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که دسترسی، با  13ها این توازن از سال دهه . از نظر آنکنندمیعنوان یک زمینه پژوهشی اشاره به هاآن

دارایی نامحسوس اما برای رشد و مقبولیت بین مخاطبین  نی. اشده، آغاز شده است ترآسانظهور اینترنت 

  های محسوس دارد.یزیربرنامهنفعان نیاز به کارها و یذو 

ود. ای لیگ برتر فوتبال ایران، از شهرت تیم بالاتر بشان داد که ادراک بینندگان رسانهتحقیق حاضر ن

اک شود( بر ادریمها )که میدان دید رسانه نامیده به تیم شدهدادهی خبری اختصاص هارسانههای گزارش

به همین علت است  لاًاحتما(. .Einwiller & et al, 2010) گذاردیمها، اثر ی مهم تیمهایژگیومخاطبین از 

، رسانه نقشی محوری یطورکلبه تر بوده است.قبولقابلکه برازش مدل بین بینندگان نسبت به تماشاگران 

(. در واقع، تلویزیون فرصتی را برای بینندگان Agnihotri, 2014در توزیع اطلاعات برای بینندگان دارد )

یم منبع مهمی در ساخت شهرت ت عنوانبهبنابراین ؛ باشندهای ورزشی آگاه کند تا از اقدامات تیمیممهیا 

 .کندمیعمل 

ی است که با مصرف ورزشی تماشاگران و شناختروانای که مؤلفه عاطفی شهرت، سازه استواضح 

رویدادهای »که  کنندمی( بیان Foroughi & et al., 2016( .)Biscaia & et al., 2012بینندگان ارتباط دارد )

 مؤلفهت عملی )انگیزشی( و تمایلا مؤلفهشناختی(، تغییرات فیزیولوژیکی ) مؤلفهبیات ذهنی )ورزشی تجر

ی تواند به رفتارهای حمایتیم تیدر نهادهد که مؤلفه عاطفی یماین نشان  .«کندیمرفتاری( را درگیر 

با توجه  .همسو است(  ,.2020Baumgartner et alتماشاگران و بینندگان تبدیل شود. این با نتایج تحقیق )

ی هاتجربها ت کنندمیهای ورزشی تلاش یمتیز نیست که برانگتعجببه ماهیت تجربی مصرف ورزشی، 

، مؤلفه عاطفی در 3با توجه به جدول  (.Lee & et al. 2017)کنند را تسهیل  و بینندگان عاطفی تماشاگران

و  برای هر دو گروه تماشاگران باخت و برد اگرچهاز ضریب مسیر بیشتری برخوردار است.  بینندگان

ری، بهتر در فرایند های خبیندوربو  هارسانهدلیل نگاه تیزبین  به بینندگانبه یک شکل است، اما  بینندگان

تری نسبت به بازی دارند، به همین خاطر بعد عملکرد تیم در گروه یقدقگیرند و تصویر یمبازی قرار 

( همسو Elahi et al., 2020با نتایج تحقیق ) یافته (. این1و  4د )جدول ضریب مسیری بیشتری دار بینندگان

 است. 

 ترشیپ اگرچهی است. رورزشیغهای ورزش، عملکرد تیم معادل کیفیت محصول در حوزه حوزهدر 

کنترل عملکرد  لاً عمبیان شد که عملکرد تیم از ضریب مسیر بیشتری در گروه بینندگان برخوردار است اما 

 Yoshidaر سختی است و برخلاف کیفیت محصول در سایر صنایع تحت کنترل بازاریابان نیست )تیم کا

& et al., 2013 .) ضریب مسیر تماشاگرگرایی به مؤلفه شناختی شهرت تیم 3از طرفی با توجه به جدول ،

ه مؤلفه ب در هر دو گروه بینندگان و تماشاگران به یک اندازه است که نسبت به ضریب مسیر عملکرد تیم



  110 1041 زمستان،  چهارموم، شماره سدوره                     طالعات بازاریابی ورزشی       فصلنامه علمی م

ش پر نبودن عملکرد تیم، بعد تماشاگرگرایی نقشناختی بیشتر است. در واقع با توجه به تحت کنترل

بازاریابان ورزشی باید  همسو است.( Takamatsu, 2021گیرد. این با نتایج تحقیق )تری به خود میرنگی

عه ارزش است برای توس کنترلقابلی )مانند جو بازی و تجربه جمعیت( که شناسییبایزی هایژگیواز 

(. Yoshida & et al., 2013)سرگرمی رویدادهای ورزشی استفاده کنند تا این محدودیت جبران گردد 

ایجاد تجربه جمعیتی برای تماشاگران، پخش موسیقی بین دو نیمه بازی، ایجاد فضای مفرح برای 

رای هایی است که بان از جمله فعالیتتماشاگران در روز بازی و تشکر نمادین اعضای تیم از تماشاگر

 ها توجه داشت. توان به آنتقویت بعد تماشاگرگرایی می

ر است ی اجتماعی بر شهرت تیم برای بینندگان نسبت به تماشاگران بیشتهاتیمسئولنشان داد اثر  هایافته

در  ی اجتماعیهاتیلمسئوی هاتیفعال(. این بدان معنی است که برای بینندگان، 3861در مقابل  3844)

 Ghobadi Yeganehارزیابی شهرت تیم از اهمیت بیشتری برخوردار است. نتایج تحقیق حاضر با نتایج )

& Zardoshtian, 2018( و )Bakhshandeh et al., 2016)   همسو است. یکی از دلایل این امر، اطلاعاتی

رائه چنین اطلاعاتی برای تماشاگران در . ادهندیماست که ضمن بازی، گزارشگران به بینندگان ارائه 

نیست. حتی در صورت ارائه چنین اطلاعاتی، در فضای رقابتی حاکم بر  ریپذامکان عملاً هاومیاستاد

های ( نشان دادند که مسئولیتWalker & Kent, 2009استادیوم، کمتر مورد توجه قرار خواهند گرفت. )

نیز دریافت برای توسعه  (Colleoni, 2013ج یافته است. )ای در ورزش روافزاینده طوربهاجتماعی 

 های اجتماعی باید با انتظارات اجتماعی خود را تطبیق دهند.مسئولیت

ی اثرگذارن کرده بودند و میزا برآوردها را بالاتر بینندگان، شهرت تیم دهدیمحاضر نشان  تحقیقنتایج 

ها تماشاگران بود. آنچه واضح است این است که تیم بر مؤلفه عاطفی شهرت نیز در این گروه بیشتر از

ی خبری برای پرورش شهرت خود وابسته هستند هارسانهبخشی از سیستم اقتصادی، به  عنوانبه

(2010 ,Einwiller & et al..)  ی هارسانهها به ی اجتماعی، نیاز تیمهارسانهپس این تصور که با ظهور

 دیده تردید نگریسته شود. جمعی کمتر شده است نیز باید با 

های بزرگ دنیا مانند بارسلونا، ورزش بازاری است از برد و باخت، از اشک و لبخند. امروزه تیم

ها بدون در نظر شوند. شهرت این تیمهای دنیا تلقی میعنوان مشهورترین تیممنچسترسیتی و لیورپول به

ط در گرو ها فقدهد شهرت تیممیق حاضر نشان پذیر نبوده است. تحقیای امکانگرفتن فعالیت رسانه

شناخت منطقی تیم نیست. بلکه عاطفه طرفداران نیز در ارزیابی شهرت آنان اثر مثبتی دارد. بدون در نظر 

ختی ی بهبود نخواهد یافت. از سوی دیگر، مؤلفه شنادرستبههای ورزشی گرفتن مؤلفه عاطفی، شهرت تیم

ای مانند هویت طرفداران که در آن مؤلفه عاطفی م دارد. برخلاف سازهشهرت بر مؤلفه عاطفی آن تقد
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ها نشان داد رسانه ابزار خوبی است که در نیست. یافته گونهنیاشود، سازه شهرت ران محسوب میپیش

 ها جلوگیری کند.تواند از ریزش شهرت و محبوبیت تیمهای ورزشی میشرایط خاصی مانند بحران

های های کاربردی تحقیق حاضر با توجه به نتایج به دست آمده این است که که تیمیکی از پیشنهاد

ورزشی برای ایجاد و ارتقا شهرت خودشان به رسانه توجه بیشتری داشته باشند. از همین رو، تدوین برنامه 

شنهادهای یها کمک کند. یکی دیگر از پتواند به افزایش شهرت تیمها میای تیمبرای توسعه روابط رسانه

اه مثال اختصاص جایگ طوربه های اجتماعیکاربردی تحقیق حاضر، انجام برخی از اقدامات مسئولیت

ارتقا  بها برای کودکان کار در روز بازی برایهای کمویژه برای معلولین و جانبازان یا در نظر گرفتن بلیت

شعارهای  های ورزشی با انتخابشود تیممی پیشنهادشهرت تیم است. با توجه به اهمیت بعد تماشاگرایی، 

یکی دیگر از پیشنهادها در این زمینه،  .افزایش دهندطرفداری سهم آنان را در  ،مبتنی بر نظرات تماشاگران

 است. روز تمرین به تماشاگران ارائه خدمات

برای دستیابی به  مایصداوسهای های این پژوهش عدم دسترسی به مرکز دادهیکی از محدودیت

 های پخش مسابقات فوتبال لیگ برتر ایران به تفکیک تیم و شبکه تلویزیونیهایی مانند میزان ساعتداده

ما شاید نوع ا قرارگرفته دییتأاست. اگرچه نقش رسانه در ارتقا ارزیابی مؤلفه شناختی شهرت تیم مورد 

هرت آن ص نیز بر شو مجموع ساعت پخش مسابقات یک تیم خا کندیمای که مسابقات را پخش شبکه

 اثر داشته باشد.

 ملاحظات اخلاقی

ا ای مرتبط بدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت ها ها، سازمانموضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

ه قبلاً در ین مقالت و امقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اسبنابر اظهار نویسندگان   شده است.

ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه مطالعات هیچ نشریه

 بازاریابی ورزشی ارسال شده است.

 حامی مالی

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه
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