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هویت تیمی در وفاداري هواداران  هدف از پژوهش حاضر، بررسی نقش
سازي معادلات هاي حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران از طریق مدلتیم

ساختاري بود. روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی بود. جامعه آماري 
هاي حاضر در لیگ برتر فوتبال سال تیم 18پژوهش را کلیۀ هواداران بالاي 

 640دهم) تشکیل دادند. در نهایت (لیگ شانز 95ـ  96ایران در فصل 
نامه مورد تجزیه و تحلیل آماري قرار گرفتند. براي سنجش هویت پرسش

) و براي سنجش وفاداري 2011( نامه هییر و همکارانتیمی از پرسش
گلادن و  هاينامههواداران در دو بعد نگرشی و رفتاري به ترتیب از پرسش

)، استفاده شد. پس از تأیید روایی 2004) و ایوازاکی و هاویتز (2001فانک (
هاي هویت تیمی نامهپرسشمیزان پایایی ها، نامهصوري و محتوایی پرسش

و وفاداري در یک مطالعه راهنما و با استفاده از ضریب همبستگی آلفاي 
سازي معادلات ساختاري براي تحلیل تأیید شدند. از روش مدلکرونباخ 

و تحلیل مدل معادله ساختاري پژوهش نشان داد، ها استفاده شد. تجزیه داده
داري دارد. بنابراین به هویت تیمی بر وفاداري هواداران تأثیر مثبت و معنی

شود، به منظور ایجاد و بالا بردن وفاداري مدیران ورزشی توصیه می
 به مواردي از قبیل قدردانی از هواداران و اعتمادسازي توجه نمایند. هواداران

 
 هاهواژکلید 

 مشتري، برند، بازاریابی، لیگ برتر، مدلسازي.  
 
 
 
 
 
 

 
The purpose of this study was to investigate the role of 
team identification in fans loyalty of Iranian Football 
Premier League via structural equation modeling. The 
research method was descriptive-correlation. The 
statistical population of the study included all fans over 
18 years old in the 16 th. Premier League in 2016/17 
season. 640 questionnaires were analyzed as statistical 
sample. Heer and et al (2011) questionnaire was used to 
measure team identification and Gladen and Funk 
(2001), and Iwasaki and Havitz (2004) questionnaires 
were used to measure attitudinal loyalty and behavioral 
loyalty respectively.After confirming the face and 
content validity of questionnaires, the reliability of team 
identification and loyalty questionnaires confirmed via 
Cronbach’s alpha coefficient in a pilot study.Structural 
equation modeling were used to analyze data .  
Structural equation model analysis showed that team 
identification has positive and significant effect on fans 
loyalty.So, it is recommended to sport managers to 
consider the issues such as acknowledgments the fans 
and trust building in fans in order to create and enhance 
the fans loyalty. 
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 همقدم
هاي اصلی بازاریابی، حفظ مشتریان و همچنین یکی از فعالیت

افزایش وفاداري آنان به محصولات و یا خدمات سازمان است، 
شوند تا سازمان سهم رتر باعث میزیرا مشتریان وفادا

تري از بازار را داشته باشد؛ مشتریان وفادار احتمال بزرگ
خریدشان از همان نام و نشان تجاري یا خدمات بیشتر است. 
آنها همچنین تبلیغات شفاهی مثبتی را در مورد آن نام و نشان 

دهند و متمایل به پرداخت قیمت بالاتري نیز تجاري ارائه می
عنوان نام و توان به تیم ورزشی بهد. در صنعت ورزش میهستن

عنوان مشتري نگریست، از نشان تجاري و به هواداران به
هاي خود را ها و داراییها، لیگرو، مدیران ورزشی باید تیماین

 ).2011، 1از منظر یک برند مدیریت کنند (بریجواتر
دشان در بستر ورزش، هواداران وفادار اهمیتی وراي تعه

نسبت به خرید مجدد کالاها و حق عضویت در باشگاه یا 
. )2008و همکاران،  2بایر(هاي خود دارند تماشاي بازي تیم

عنوان توانند از هواداران وفادار خود بههاي ورزشی میسازمان
اي استفاده کنند؛ که این امر اهرمی براي تضمین پخش رسانه

به نوبه خود باعث افزایش در معرض نمایش بودن تیم ورزشی 
شود و توانایی سازمان را در دریافت درآمد و پول بیشتر از می

. )2008و همکاران،  3اكکاین(دهد حامی مالی افزایش می
هاي متعاقب آن از وفاداري در ورزش گیريسازي و اندازهمفهوم

اخیراً توجهات زیادي را در متون علمی به خود معطوف داشته 
. )2001، 4؛ گلادن و فانک2008کایناك و همکاران، (است 

افرادي که براي حمایت از تیم و بازیکنان آن به خارج از منطقه 
خرند، وفاداري هاي فصل تیم را میکنند یا بلیتخود سفر می

 . )2014، 5یون(کنند خود را ثابت می
 شود،می تصور آنچه از بیش وفاداري تعریف براي تلاش

 آیا که است نکته این تشخیص اصلی، مشکل. است مشکل
. است نگرش به مربوط یک متغیر یا رفتاري متغیر یک وفاداري

 یا صداقت و راستی مهر، یا علاقه چون مفاهیمی وفاداري واژه
)، 34، ص. 1999( 6الیور. سازدمی متبادر ذهن به را تعهد

تعهدي عمیق براي خرید دوباره یا حمایت "عنوان وفاداري را به
صورت مداوم در آینده، که بدین مجدد از یک خدمت یا کالا به

اي از برند وسیله منجر به خرید مکرر از همان برند یا مجموعه
هاي بازاریابی نیز امکان گردد که تأثیرات موقعیتی و تلاش

                                                                      
1. Bridgewater 
2. Bauer 
3. Kaynak 
4. Gladden and Funk 
5. Yoon 
6. Oliver 

تعریف کرده است.  "برندتغییر رفتار را در مشتري بالا می
بنابراین، این اعتقاد وجود دارد که وفاداري، تلفیقی از رفتار و 

باشد و یکی از این دو به تنهایی وفاداري را شکل نگرش می
عنوان یک ساختار چند تیم بهرو، وفاداري به دهند. از ایننمی

بعدي که شامل اجزایی از وفاداري رفتاري و نگرشی است، در 
 مراحل شامل نگرشی، وفاداري شود. مفهومنظر گرفته می

 روش بهترین. باشدمی خرید به تصمیم و تأثیرپذیري شناخت،
 و تبلیغات از استفاده مشتریان، در نگرشی وفاداري ایجاد جهت
 جهت عمومی هايرسانه در ترفیعی و ارتباطی هايفعالیت سایر
 وفاداري ).1995، 7وادل(مطلوب است  ذهنی تصویر یک ایجاد

 در. شودمی تعریف تکراري خریدهاي انجام صورت به رفتاري،
 مختلفی هايروش به تواندمی رفتاري وفاداري تر،دقیق نگاه

تیم  یک به نهوادارا است ممکن مثال عنوان به. پذیرد صورت
 .باشند وفادار خاص بازیکن یک به حتی یا و ورزشی خاص

هاي بازاریابی مربوط به وفاداري مشتري زیربناي اکثر برنامه
تر از جذب بسیار ارزاناین است که نگهداري مشتري قدیمی 

هاي ها برنامهمشتري جدید است و به این دلیل شرکت
کنند، بازاریابی متنوعی را براي نگهداري مشتریان خود اجرا می

ش هستند، در رفتار و به همین دلیل، بازاریابان ورزشی در تلا
کنندگان ورزشی تغییر به وجود آورند و یا نگرش مصرف

هاي تماشاگران و هواداران را تغییر تمایلات واکنشی و پاسخ
 دهند. 

توان عواملی که با استفاده از نظریه هویت اجتماعی می
موجب تشویق هواداران ورزشی براي داشتن نگرش مثبت به 

دست آورد. نظریه هویت بهشود را یک تیم ورزشی می
اجتماعی، از جنبه روانی ـ اجتماعی، به بررسی فرایندهاي 

پردازد. بر طبق این نظریه، گروهی و روابط بین گروهی می
خودپنداره افراد از دو هویت شخصی (آنچه که فرد در مورد خود 

شود. هر چه کند) و هویت اجتماعی تشکیل میاحساس می
تر باشد، افراد بیشتري براي تعریف يهویت بخشی از گروه قو

خود بر حسب عضویت در آن گروه تمایل خواهند داشت 
، این افراد، سطوح بالایی از تعهد شخصی و )1961، 8کلمن(

و  9آندروود(گذارند مشارکت عاطفی را با گروه به نمایش می
و رفتاري حمایتی نسبت به گروه از خود بروز  )2001همکاران، 

.  بر این اساس، هویت )1997، 10شر و واکفیلدفی(دهند می
به ساختار اصلی براي تبیین  11اجتماعی با مفهوم هویت تیمی

                                                                      
7. Waddell 
8. Kelman 
9. Underwood 
10. Fisher and Wakefield 
11. Team Identification 
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و  12وان(کننده در ورزش، تبدیل شده است رفتار مصرف
رو، یکی از مسائلی که . از این)2008، 13؛ چان2014همکاران، 

اي در چند سال اخیر مدیران و پژوهشگران ورزشی توجه ویژه
اند، موضوع هویت تیمی است. برنسکامب و آن نشان دادهبه 
)، هویت تیمی را 1997و همکاران ( 15) و نیز ساتن1991( 14ون

تعهد شخصی فرد و درگیري احساسی و وابستگی عاطفی وي 
اند که هم با یک سازمان و یا تیم ورزشی توصیف کرده

زد. آمیهاي رفتاري را در میشناختی و هم جنبههاي روانجنبه
)، اظهار داشتند، هویت به گستره یا 2014وان و همکاران (

شناختی گردد که یک هوادار احساس ارتباط روانمیزانی برمی
کند. افرادي که به شدت هویت خود را از یک با تیم برقرار می

اي نزدیک کرده و تمایل یابند با آن تیم احساس رابطهتیم می
آندروود و (تعریف نمایند دارند تا خود را بر حسب آن تیم 

شناخت و هویت  . افرادي که سطح بالایی از)2001همکاران، 
را دارند، زمان و پول بیشتري براي تیم مورد علاقه خود صرف 

نظر از عملکرد تیم و برد و کنند و حتی تمایل دارند صرفمی
. بنابراین، هویت هاي آن وفاداري خود را حفظ نمایندباخت

ها تواند تأثیر برد و باختتیمی مفهوم مهمی است، چرا که می
سلطان حسینی و همکاران، (ران کاهش دهد را بر حمایت هوادا

. هویت هواداران نه تنها از جهت حمایت بازیکنان در )1393
میدان، بلکه از جهت افزایش فروش بلیت و کالاهاي مربوط به 

رو، با توجه به اهمیت . از این)2011، 16جنسر(تیم، مهم است 
عامل هویت تیمی در ورزش، پژوهشگران و بازاریابان ورزشی 

 اند.به بررسی پیامدهاي این متغیر در ورزش، متمرکز شده
)، در پژوهشی به بررسی 2018و همکاران ( 17موریسون

اثرات هویت تیمی بر رفتار تماشاگران در لیگ هاکی جوانان، به 
این نتیجه رسیدند که هویت تیمی، در رابطه بین ارزیابی عاطفی 
و آگاهی شناختی تماشاگران بر رفتارهاي حمایتی آنان از تیم 

ه و تبلیغ اي، خرید کالاهاي مربوط(تکرار خرید، مصرف رسانه
و همکاران  18کند. یوشیدااي ایفا میدهان به دهان)، نقش واسطه

هاي )، در پژوهشی به بررسی اثرات نگرش2015(
کنندگان و کنندگان (هویت تیمی، رضایتمندي مصرفمصرف

هاي رفتاري) بر وفاداري رفتاري هواداران در فوتبال نیت
بت و معناداري بر پرداختند. نتایج نشان داد، هویت تیمی اثر مث

                                                                      
12. Wann 
13. Chun 
14. Branscombe and Wann 
15. Sutton 
16. Gencer 
17. Morrison 
18. Yoshida 

که هویت تیمی با رفتار هاي رفتاري هواداران دارد، درحالینیت
واقعی هواداران و میزان حضور آنان ارتباط معناداري نداشت. 

هاي ورزشی در سطح دنیا داراي هواداران وفاداري بسیاري از تیم
شوند هستند نه به این خاطر که همیشه در زمین بازي برنده می

این دلیل که بین هواداران خود ارتباط تنگاتنگی ایجاد بلکه به 
اي )، در مطالعه2014و همکاران ( 19اند. همچنین، یوشیداکرده

اي فوتبال ژاپن، تحلیل و را در لیگ حرفه 20تعامل هواداران
اي ارزیابی کردند و عنوان نمودند، هویت تیمی با نقش واسطه

مثبت، معنادار و  متغیر تعامل هواداران بر قصد خرید، اثر
دهند، هویت تیمی براي غیرمستقیمی دارد. این نتایج نشان می

کنندگان و نیز افزایش میزان تعامل تأثیرگذاشتن بر رفتار مصرف
علاوه، کند. بههاي ورزشی نقش مهمی را ایفا میهواداران با تیم

)، در پژوهشی به بررسی رفتارهاي 2014و همکاران ( 21پري
ایند اجتماعی شدن و هویت تیمی هواداران ورزشی هواداران، فر

در بریتانیا پرداختند. نتایج نشان داد، ارتباط معناداري بین هویت 
تیمی و فرایند اجتماعی شدن با رفتارهاي هواداران (تماشاي 
مسابقات در ورزشگاه؛ تماشاي رویدادهاي ورزشی از تلویزیون؛ 

خبار ورزشی از اینترنت؛ هاي ورزشی رادیو؛ پیگیري اشنیدن برنامه
بحث و گفتگو با دوستان در مورد ورزش) وجود دارد. استاکبرگر ـ 

)، در پژوهشی با استفاده از تحلیل مسیر 2014( 22سائر و تیچمان
کننده و هویت برند را و مدل معادله ساختاري ارتباط بین مصرف

در هواداران لیگ دسته یک فوتبال آلمان (بوندسلیگا) بررسی 
ند. آنان در مدل خود متغیرهاي وفاداري رفتاري به برند و کرد

عنوان پیامدهاي هویت برند در نظر گرفتند حمایت از برند را به
کرد. بررسی که در این بین تعهد به برند نقش میانجی را ایفا می

مدل نشان داد، هویت برند تأثیر مثبت و معناداري بر تعهد به برند 
ثر مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري و داشت و تعهد به برند ا

درصد  41که تعهد به برند طوريحمایت از برند داشت، به
درصد واریانس حمایت از برند را  45واریانس وفاداري رفتاري و 

کرد. همچنین هویت برند تأثیر مستقیم، معنادار و مثبتی تبیین می
رو، مدیران بر وفاداري رفتاري و حمایت از برند داشت. از این

هاي ورزشی به منظور حفظ و نگهداري هواداران و بازاریابی تیم
افزایش تعهد آنان به تیم باید سطح هویت هواداران را افزایش 
دهند. از طرفی براي افزایش سطح هویت برند باید به متغیرهاي 
تأثیرگذار بر آن مانند جایگیري اجتماعی و وابستگی به محصول 

                                                                      
19. Yoshida 
20. Fan engagement 
21. Parry 
22. Stokburger-Sauer and Teichmann 
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)، در 2012( 23ود. همچنین، استیونز و روزنبرگراي نمتوجه ویژه
پژوهشی به بررسی اثر هویت تیمی بر وفاداري هواداران در لیگ 
راگبی استرالیا پرداختند. نتایج نشان داد، هویت تیمی اثر مثبت و 
معناداري بر وفاداري هواداران دارد. این نتایج نشان از اهمیت 

داخل کشور نیز، ایجاد و حفظ هویت هواداران دارد. در 
)، با استفاده از مدل رگرسیونی، 1395پور و همکاران (ابراهیمی

هاي فوتبال ارتباط بین هویت برند با وفاداري طرفداران تیم
استقلال و پرسپولیس را در استان مازندران بررسی کردند؛ نتایج 
حاکی از ارتباط معنادار و مستقیم بین هویت برند و وفاداري 

)، تأثیر ابعاد 1395علاوه، جابري و همکاران (د. بهطرفداران بو
هویت برند تیمی بر وفاداري رفتاري هواداران فوتبال در لیگ 
برتر ایران را تأیید کردند. در پژوهشی دیگر، مشبکی اصفهانی و 

کنند، هویت برند باشگاه پرسپولیس )، عنوان می1395همکاران (
این باشگاه از طریق  بر تعلق طرفداران و مخاطبان ورزشی به

گري متغیر نیازهاي خود تعریفی طرفداران، تأثیر مثبت میانجی
سازي ارزش ویژه برند )، در مدل1393دارد. فراهانی و همکاران (

کنند، عامل هاي فوتبال ایران، بیان میمبتنی بر هوادار باشگاه
هاي تداعی برند و عامل هویت برند بر وفاداري به برند در نگرش

داري دارد. واداران لیگ برتر فوتبال ایران تأثیر مستقیم معنیه
)، بیرامی ایگدر و همکاران 1396همچنین فسنقري و همکاران (

) و بیرامی ایگدر و همکاران 1393)، مرادي و همکاران (1395(
)، به بررسی پیامدهاي هویت تیمی هواداران در لیگ برتر 1393(

د، شخصیت تیم ورزشی، رفتار فوتبال ایران از قبیل هویت برن
 اند.نامی باشگاه پرداختهشهروندي سازمانی و خوش

هاي متعددي در شود، پژوهشطور که مشاهده میهمان
رابطه با پیامدهاي هویت تیمی از جمله وفاداري هواداران در 

یابیم، برخی فوتبال انجام شده است؛ اما با کمی دقت نظر درمی
اري رفتاري و یا وفاداري نگرشی را به ها، تنها وفاداز پژوهش

عنوان مثال، یوشیدا و اند (بهصورت مجزا مورد بررسی قرار داده
؛ استاکبرگرـ سائر و 2014؛ پري و همکاران، 2015همکاران، 
که با توجه )، در حالی1395؛ جابري و همکاران، 2014تیچمان، 

باید از دو به مطالب مذکور، وفاداري هواداران چند بعدي بوده و 
منظر وفاداري رفتاري و نگرشی توامان مورد بررسی قرار گیرد؛ 

ها تنها هواداران یک تیم و همچنین در برخی دیگر از پژوهش
اند عنوان جامعه آماري در نظر گرفتهیا دو تیم ورزشی را به

؛ مشبکی اصفهانی 1395پور و همکاران، (براي مثال، ابراهیمی
پذیري بهتر نتایج، لازم است براي تعمیم) که 1395و همکاران، 
علاوه، برخی تري در نظر گرفته شود. بهتر و وسیعجامعه بزرگ
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هاي ها با استفاده از ضرایب همبستگی و مدلدیگر از پژوهش
تر هاي چند متغیره و دقیقجاي استفاده از روشرگرسیونی به

ها همانند مدلسازي معادلات ساختاري، اقدام به بررسی داد
؛ مرادي و 1395پور و همکاران، اند (مانند، ابراهیمیکرده

). بنابراین و با توجه به مطالب مذکور و نیز، 1393همکاران، 
ویژه وفاداري هواداران نظر به اهمیت پیامدهاي هویت تیمی به

هاي فوتبال، پژوهش حاضر ها و تیمدر مدیریت بازاریابی باشگاه
ابزارهاي چند بعدي براي سنجش هویت سعی دارد با استفاده از 

سازي معادلات تیمی و وفاداري هواداران و کاربرد مدل
ساختاري به بررسی نقش هویت تیمی در وفاداري هواداران در 

هاي حاصل از صنعت فوتبال ایران بپردازد. با این امید که یافته
این پژوهش، رهنمودي ارزشمند در جهت تصمیمات راهبردي 

 هاي فوتبال فراهم آورد.  مسئولان باشگاهمدیران و 
 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر با توجه به هدف اصلی آن که بررسی نقش 

هاي باشد، از نوع پژوهشهویت تیمی در وفاداري هواداران می
ـ  ها، توصیفیکاربردي است و بر اساس شیوه گردآوري داده

ها، در حیطه دادهپیمایشی است و از نظر روش انجام تحلیل 
هاي همبستگی قرار دارد؛ بر این اساس، جامعه آماري پژوهش

هاي حاضر در سال تیم 18پژوهش را کلیۀ هواداران بالاي 
(لیگ شانزدهم)  95ـ  96لیگ برتر فوتبال ایران در فصل 

ها، کسب قهرمانی، تعداد تشکیل دادند که بر اساس سابقه تیم
هاي و لیگ آسیا هواداران تیمهوادار و حضور در لیگ برتر 

آهن از این استقلال، پرسپولیس، سپاهان، تراکتورسازي و ذوب
هاي تحقیق به روش جامعه آماري انتخاب شدند. انتخاب نمونه

 730اي ـ تصادفی انجام شد؛ بر این اساس تعداد طبقه
هاي منتخب حاضر در لیگ نامه در میان هواداران تیمپرسش

صورت تصادفی توزیع ، به95ـ96ان در فصل برتر فوتبال ایر
هاي ناقص، مخدوش و نامهگردید که پس از حذف پرسش

نامه مورد پرسش 640هاي دور افتاده، در نهایت داراي داده
تجزیه و تحلیل آماري قرار گرفتند. براي سنجش هویت تیمی 

این )،  استفاده شد. 2011( 24نامه هییر و همکاراناز پرسش
ارزشی لیکرت بود که در پیوستاري  7از نوع مقیاس  نامهپرسش

(کاملاً موافقم) طراحی شده است. این  7(کاملاً مخالفم) تا  1از 
، هویت تیمی هواداران را در شش بعد مشارکت نامهپرسش
، حس 27هم پیوستگی عاطفی، به26، آگاهی شناختی25رفتاري
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 30و ارزیابی عمومی 29، ارزیابی شخصی28وابستگی متقابل
اي هر یک از شش بعد گویه 18نامه پرسشسنجد. در این می

همچنین، براي سنجش  .دشوگویه ارزیابی می 3هویت تیمی با 
نامه گلادن میزان وفاداري هواداران در عامل نگرشی از پرسش

نامه ایوازاکی و ) و در عامل رفتاري از پرسش2001فانک (و 
داري هواداران شامل نامه وفا)، در قالب پرسش2004هاویتز (

گویه براي هر عامل) در مقیاس هفت ارزشی  5گویه ( 10
ها به زبان نامهاز آنجا که اصل این پرسشلیکرت استفاده شد. 

(باز  31انگلیسی بود، با استفاده از روش ترجمه ـ ترجمه مجدد
ترجمه)، توسط متخصصین و با نظارت تیم پژوهش، به زبان 

مطلوب  ها از نظرنامهصوري پرسش فارسی ترجمه شدند. روایی
هاي ساده و قابل بودن عبارات به لحاظ وضوح (استفاده از واژه

هاي فنی کارگیري واژهکاربرد زبان مشترك (پرهیز از به و فهم)
نفر از اساتید مدیریت ورزشی تأیید  15) توسط و تخصصی

شدند. براي بررسی روایی محتوا، از روش کمی و از ضریب 
استفاده شد. براي تعیین ضریب نسبی روایی  32محتوانسبی 

محتوا از متخصصان درخواست شد تا هر آیتم را بر اساس طیف 
 "مفید است ولی ضرورتی ندارد"، "ضروري است"سه قسمتی 

ها مطابق رابطه بررسی نمایند. سپس پاسخ "ضرورتی ندارد"و 
است تعداد متخصصانی  )ne) محاسبه گردید. در این رابطه (1(

) تعداد کل Nاند و (پاسخ داده "ضروري"که به گزینه 
متخصصان است. اگر مقدار محاسبه شده از مقدار جدول مربوط 
به ضریب نسبی محتوا بزرگتر باشد، اعتبار محتواي آن گویه 

). بر این اساس و با توجه به 1975، 33شود (لاوشیپذیرفته می
فر)، ضریب نسبی ن 15تعداد خبرگان در تعیین روایی محتوا (

) 49/0ها از عدد جدول (نامههاي پرسشمحتواي تمامی گویه
هاي بزرگتر بود، این نتیجه حاکی از آن بود که وجود گویه

مربوطه در این ابزارها، ضروري و مهم بودند، بدین ترتیب، 
روایی محتواي ابزار سنجش هویت تیمی و وفاداري هواداران، 

 مورد تأیید قرار گرفتند.
 

 فرمول محاسبه ضریب نسبی محتوا  .1رابطه 
         CVR =  ne−(N/2)

(N/2)
 

 

میزان ها، نامهپس از تأیید روایی صوري و محتوایی پرسش
هاي هویت تیمی و وفاداري در یک مطالعه نامهپرسشپایایی 
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) و با استفاده از ضریب همبستگی آلفاي = n 50راهنما (
برآورد شدند.  α=75/0و  α=93/0کرونباخ به ترتیب برابر با 

همچنین ضرایب آلفا براي هر یک از ابعاد هویت تیمی نیز 
 95/0تا  87/0جداگانه محاسبه شد. پایایی هر یک از عوامل از 

هاي هر بعد متغیر بود که وجود ارتباط نسبتاً بالا را در بین گویه
 ها، پایایی این ابعاد وداد. حذف هیچ یک از گویهنشان می

داد. از نظر تحلیلی، ضریب آلفاي ها را افزایش نمینامهپرسش
نشان  )1جدول (هر یک از عوامل هویت تیمی و وفاداري در 

)، ضرایب بالاي 1994( 34اشتینداده شده است. نانالی و برن
عنوان سطح قابل قبول پیشنهاد را براي ضریب آلفا به 7/0

لفاي برآورد شده، ثبات رو، با توجه به ضرایب آکنند؛ از اینمی
هاي هویت تیمی و وفاداري هواداران، تأیید نامهدرونی پرسش

 شدند. 
 

 هانامهابعاد پرسشمیزان پایایی . 1جدول 

 ابعاد نامهپرسش
میزان پایایی 

)α( 

 هویت تیمی

 87/0 مشارکت رفتاري
 87/0 آگاهی شناختی

 93/0 هم پیوستگی عاطفیبه
 95/0 حس وابستگی متقابل

 91/0 ارزیابی شخصی
 88/0 ارزیابی عمومی

 وفاداري
 64/0 وفاداري رفتاري
 78/0 وفاداري نگرشی

 
در ادامه، در یک مطالعه مقدماتی، روایی سازه 

هاي وفاداري و هویت تیمی با استفاده از تحلیل نامهپرسش
نتایج نشان داد، مدل عاملی تأییدي مورد بررسی قرار گرفت. 

هاي سنجش وفاداري هواداران و هویت نامهگیري پرسشاندازه
تیمی، مناسب و کلیه اعداد و پارامترهاي مدل معنادار است. 

گیري هاي برازندگی مدل اندازههمچنین مقادیر شاخص
p =  2χ ,21.65 = [12]نامه وفاداري هواداران (پرسش

.0006; GFI = .99; CFI = .99; RMSEA = .064; 
.022 SRMR =) 434.48 = [129]) و هویت تیمی, p  2χ

= .001; GFI = .94; CFI = 1.00; RMSEA = 
.054; SRMR = .045 قابل قبول و نشانگر مناسب بودن (
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هاي برازندگی و در نتیجه برازش و مطلوب بودن مدل شاخص
گیري است. در مجموع، نتایج تحلیل عاملی تأییدي نشان اندازه

ها از روایی سازه قابل قبول و بسیار خوبی نامهداد، این پرسش
  در جامعه هواداران ایرانی برخوردار هستند.

بندي نمرات خام به منظور سازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه
(فراوانی، درصد  هاي نمونه از آمار توصیفیو توصیف ویژگی

فراوانی، میانگین و انحراف استاندارد) استفاده شده است. به علاوه، 
بینی سهم و نقش متغیرهاي پنهان راي تعیین ارتباط و پیشب

سازي معادلات بیرونی بر متغیرهاي پنهان درونی از روش مدل
 35اساسپیساختاري استفاده شد. در این راستا از دو نرم افزار اس

 کمک گرفته شد.  8/8نسخه  36لیزرلو  22نسخه 
 
 هاي پژوهشیافته

)، بـود و  31 ± 61/8برابر با (هاي پژوهش میانگین سنی نمونه
سـال قـرار    25تـا   18درصد از آنان در دامنه سـنی بـین    3/36

 6/30دهنـدگان مجـرد و   درصد پاسـخ  8/58داشتند، همچنین، 
درصد هـواداران،   40درصد آنان داراي مدرك کارشناسی بودند. 

بـار در طـول    3تا  1هواداران بین درصد  8/37دانشجو بودند و 
یافتنـد.  تماشاي مسابقات در ورزشـگاه حضـور مـی   فصل، براي 

 )، ارائه شده است.2اطلاعات تکمیلی در جدول (
 

 هاي پژوهششناختی نمونههاي جمعیتویژگی. 2جدول 

 فراوانی شناختیهاي جمعیتویژگی
درصد 
 فراونی

 سن

 3/36 232 سال 25تا  18
 7/33 216 سال 35تا  26
 7/22 145 سال 45تا  36

 3/7 47 سال 45بالاي 

میزان 
 تحصیلات

 1/26 167 دیپلم
 1/23 148 کاردانی

 6/30 196 کارشناسی
 2/20 129 ارشد و بالاترکارشناسی

میزان حضور 
 در ورزشگاه

 8/37 242 بار در طول فصل 3تا  1
 8/25 165 بار در طول فصل 6تا  4

بار در طول  10تا  7
 فصل

87 6/13 

بار در طول  10بیشتر از 
 فصل

146 8/22 
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در ادامه، به منظور بررسی روابط دو متغیـر و تعیـین نقـش    
سـازي معـادلات   هویت تیمـی در وفـاداري هـواداران، از مـدل    

هـاي برازنـدگی   با توجه به اینکه شاخصساختاري استفاده شد. 
اي) و مقتصد جاي در سه گروه یا طبقه مطلق، تطبیقی (مقایسه

هر طبقـه اطلاعـات متفـاوتی را در مـورد      هايدارند و شاخص
شـود  کنند، پیشنهاد میبرازندگی و مناسب بودن مدل فراهم می

حداقل یک شاخص از هر طبقه بررسی و گزارش شود. بر ایـن  
کنـد، شـاخص نیکـویی    )، پیشنهاد مـی 2011( 37اساس، کلاین

)، شاخص ریشه میـانگین  هاي طبقه مطلقاز شاخص( 38برازش
هــاي طبقــه مقتصــد) و (از شــاخص 39قریــبمجــذور بــرآورد ت

ــی ــدگی تطبیق ــه مقایســه (از شــاخص 40برازن ــاي طبق اي) و ه
ــین  ــانگین مجــذور اســتاندارد شــده  شــاخص همچن ریشــه می

مانده) براي (براي بررسی آماري ارتباط مقادیر باقی 41ماندهباقی
)، 2011بررسی برازش مدل گزارش شـوند. همچنـین کلایـن (   

)، سطح معناداري و درجه آزادي 2χدو (ماره خیکند، آعنوان می
د. بـه عـلاوه، از آنجـا کـه شـاخص      نمدل نیز باید گزارش شـو 

نفـر) حسـاس    200هاي بیشـتر از  دو، به حجم نمونه (نمونهخی
دو بـه درجـه   کنند، شـاخص خـی  است، متخصصان پیشنهاد می

 ) نیز براي بررسـی بـرازش مـدل گـزارش شـود     df2χ/آزادي (
هــاي برازنــدگی متخصصــان بــراي شــاخص ).8919، 42(بــولن
انـد. در شـاخص   متفـاوتی را ارائـه کـرده    43هـاي بـرش  ملاك

برازندگی تطبیقی که دامنه تغییرات آن بین صفر و یـک اسـت،   
ــالاتر از  ــدگی نســبی مــدل نشــان 85/0مقــادیر ب دهنــده برازن

دهنـده برازنـدگی   نشان 9/0)، مقادیر بالاتر از 1998، 44(کلووي
دهنـده  نشـان  95/0ل قبول مدل و مقادیر بـالاتر از  خوب و قاب

، 45برازندگی خیلـی خـوب و عـالی مـدل هسـتند (هـو و بنتلـر       
)، همچنین در شاخص نیکویی بـرازش مقـادیر بـالاتر از    1999

(هـوپر   دهنده برازندگی خوب و قابل قبول مدل استنشان 9/0
بـراي شـاخص ریشـه میـانگین مجـذور       ).2008، 46و همکاران

مانده، تقریب و ریشه میانگین مجذور استاندارد شده باقیبرآورد 
دهنده قابـل قبـول و معقـول بـودن     نشان 08/0مقادیر کمتر از 
دهنده یـک مـدل مناسـب و خـوب     نشان 06/0مدل و کمتر از 

دو بـه درجـه   در مورد شاخص خـی ). 1999هستند (هو و بنتلر، 

                                                                      
37. Kline 
38. Goodness of Fit Index (GFI) 
39. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
40. Comparative Fit Index (CFI) 
41. Standardized Root Mean square Residual (SRMR) 
42. Bollen 
43. Cut of point 
44. Kelloway 
45. Hu and Bentler 
46. Hooper 



 63 نقش هویت تیمی در وفاداري هواداران در صنعت فوتبال ایران :و همکاران امیر منتظري 

 

ابل قبـول و  از پژوهشگران مقادیر کمتر از سه را ق ، برخیآزادي
) و برخــی دیگــر مقــادیر دو تــا پــنج را 2011خــوب (کلایــن، 

داننـد. در مجمـوع   دهنده معقول و مناسب بودن مدل مـی نشان
هاي کلی برازش مـدل سـاختاري وضـعیت مطلـوبی را     شاخص

دهند که نشانگر مناسب بودن و قابل قبول بودن مدل نشان می
 ).3معادله ساختاري هستند (جدول 

 
  هاي کلی برازش براي مدل معادله ساختاريشاخص. 3جدول 

 مقادیر مشاهده شده هاي برازششاخص
2χ 85/21 

df 19 
p 29/0 
/df2χ 15/1 

CFI 99/0 
GFI 99/0 

RMSEA 015/0 
SRMR 021/0 

 
ــی و ســطح  شــاخص ــرازش (نســبت بحران ــی ب هــاي جزئ

دهند، کلیه بارهـاي عـاملی و ضـرایب    معناداري آنها) نشان می
  ).1ساختاري داراي تفاوت معناداري با صفر هستند (شکل 

 

)، مجموعه برآوردهاي استاندارد شده 2همچنین، در شکل (
هـاي رگرسـیونی شـامل بارهـاي عـاملی و ضـرایب       براي وزن

توان بیان کرد، ساختاري نشان داده شده است. بدین ترتیب، می
دارد. هویت تیمی بر وفاداري هواداران نقـش مثبـت و مـؤثري    

همچنین، بعد آگاهی شناختی بیشترین نقش را در هویت تیمـی  
و نیز وفاداري نگرشی بیشترین نقـش را در وفـاداري هـواداران    

 داشتند.  
 

 گیريبحث و نتیجه
هاي فوتبال با آن یکی از مهمترین مسائلی که مدیران باشگاه

مواجه هستند، چگونگی فراهم آوردن و گسترش درك بهتر از 
بین باشگاه و هواداران آنها است. زیرا توانایی مدیریت  رابطه

هاي هاي هواداران نسبت به تیماثربخش اداراك و نگرش
کند؛ بنابراین، ها ایفا میفوتبال نقشی کلیدي را در موفقیت تیم

مدیران و بازاریابان ورزشی به منظور ایجاد برندهاي قدرتمند از 
اران وفادار بایستی بررسی هاي فوتبال و دستیابی به هوادتیم

هاي بازاریابی ها و طرحهاي هواداران را در رأس برنامهنگرش
خود قرار دهند تا بدین وسیله بتوانند از ظرفیت بالقوه هواداران 

رو، پژوهش حاضر، با وفادارتر بیشترین استفاده را ببرند. از این
 هدف بررسی و تحلیل نقش هویت تیمی در وفاداري هواداران

 فوتبال انجام شد. 

 

 
 مدل معادله ساختاري پژوهش به همراه ضرایب تی. 1شکل 
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 مدل معادله ساختاري پژوهش به همراه ضرایب تأثیر استاندارد. 2شکل 

 
بررسی مدل معادله ساختاري پژوهش نشان داد، هویت 

بر وفاداري هواداران، تأثیر مثبت و  89/0تیمی با ضریب اثر 
معناداري دارد، این یافته، حاکی از نقش قدرتمند و پر رنگ 

دهی وفاداري آنان است. به هویت تیمی هواداران در شکل
ان عبارت دیگر، وجود هویت تیمی مطلوب و قوي در هوادار

تواند بر میزان وفاداري آنان بیفزاید. این یافته با مطالعه می
)، 2014)، پري و همکاران (2014یوشیدا و همکاران (

)، استیونز و روزنبرگر 2014استاکبرگر ـ سائر و تیچمان (
) و جابري و همکاران 1395پور و همکاران ()، ابراهیمی2012(
و همکاران  47یفایرل) همسو بود. در همین راستا، 1395(
کنند، هویت و وابستگی هواداران اثر مثبت و )، عنوان می2014(

مستقیمی بر میزان مصرف آنان دارد. همچنین، گراي و ورت ـ 
)، اعتقاد دارند، هویت تیمی و رضایتمندي هر دو 2012( 48گراي

بر رفتارهاي مصرف اثرگذار هستند و از این میان، هویت تیمی 
کنند، رو، آنان عنوان میاست؛ از اینداراي تأثیر بیشتري 

هاي ورزشی براي ایجاد ارتباط و ها و اقدامات سازمانتلاش
هاي پیوند بیشتر با هواداران، منافع و مزایاي بیشتري از تلاش
شود، آنان براي بهبود عملکرد رقابتی دارد. بنابراین، توصیه می

اي توسعه و اي را برهاي فوتبال منابع عمدهها و تیمباشگاه
افزایش هویت تیمی در بین هواداران اختصاص دهند زیرا 

توانند وفاداري هواداران و به دنبال آن رفتارهاي حمایتی می

                                                                      
47. Fairley 
48. Gray and Wert-Gray 

هایی که ها و تیمآنان را تحت تأثیر قرار دهند؛ زیرا باشگاه
داراي هواداران وفادارتري هستند، از قدرت و جذابیت بیشتري 

. )2015، 49هانگ(وردار هستند براي جذب حامیان مالی برخ
هاي کنند، تیم)، بیان می2013و همکاران ( 50همچنین، بیسکایا

ورزشی براي کسب مزیت رقابتی و جذب بهتر حامیان مالی 
 باید وفاداري نگرشی و رفتاري هواداران خود را افزایش دهند. 

ها و در راستاي توسعه هویت تیمی هواداران، تیم
هایی همچون، ها و برنامهتوانند از طرحهاي فوتبال میباشگاه

ها و اعتمادسازي و کسب اعتماد هواداران، ارائه دستورالعمل
هایی براي نحوه رفتار بازیکنان در خارج از زمین، راهنمایی

و تیم، ارائه هایی براي تعامل بین هواداران ایجاد فرصت
هاي اطلاعاتی دقیق به هواداران و مشارکت با سازمان

؛ 1994، 51مورگان و هانت(غیرانتفاعی، استفاده نمایند 
. )2012و همکاران،  53؛ وو2006و همکاران،  52پالماتیر

همچنین، از آنجا که ابعاد آگاهی شناختی، ارزیابی شخصی و 
ین هویت تیمی هم پیوستگی عاطفی بیشترین نقش را در تبیبه

هاي فوتبال در ها و باشگاهشود، تیمهواداران داشتند، توصیه می
ها و فرهنگ خود اطلاعات بیشتري را به مورد تاریخچه، سنت

هاي جامعه هواداران خود ارائه نمایند و با استفاده از رسانه

                                                                      
49. Hong 
50. Biscaia 
51. Morgan and Hunt 
52. Palmatier 
53. Wu 
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ها و مسائل رخ داده در باشگاه آگاهی و گوناگون در مورد برنامه
علاوه، شتري را در اختیار هواداران قرار دهند. بهاطلاعات بی

هاي خود در ذهن ها باید در ایجاد تصویر مناسب از تیمباشگاه
ها، هواداران و همچنین ایجاد رابطه عاطفی بین هواداران و تیم

اي را هاي خاص و ویژهتلاش نمایند و در این رابطه برنامه
جتماعی طراحی نمایند. هاي بازاریابی امانند استفاده از روش
کنند، بازاریابان )، عنوان می2011( 54اشلیسنگر و گونگریخ

اي براي تقویت هویت هاي خلاقانهورزشی باید به دنبال راه
تواند با ایجاد هواداران باشند. احساس هویت هواداران می

هایی که در آن هواداران احساس وابستگی با باشگاه فرصت
همچنین، اشگاه هواداران، افزایش یابد. داشته باشند، مانند ب

ها در کنار جذب بازیکنان ستاره و مشهور توسط مدیران تیم
هاي ورزشی نیز از بازي جذاب و تماشاگرپسند از سوي تیم

عوامل مهم در ایجاد تصویري مطلوب در ذهن هواداران هستند 
توانند در نهایت منجر به افزایش و که تمامی این موارد می

بردن هویت تیمی هواداران شوند. در همین راستا، مشبکی بالا
)، از بازیکنان ستاره و عملکرد 1392اصفهانی و همکاران (

هاي فوتبال لیگ برتر عنوان عوامل هویتی تیمداخل زمین به
درصد  30دهند، ها نشان میکنند. پژوهشایران یاد می

خاص، هوادار دلیل علاقه به بازیکنی  هواداران غیر اروپایی به
پیشتر  که گونه). همان2010، 55یک تیم هستند (بی و هاویتز

ها را بر حمایت تواند تأثیر برد و باختذکر شد، هویت تیمی، می
نظر از هواداران کاهش دهد و به هواداران کمک نماید صرف

هاي آن وفاداري خود را حفظ نمایند. عملکرد تیم و برد و باخت
)، اظهار 2012و همکاران ( 56وانگهمچنین، چیح ـ هونگ 

دارند، هویت تیمی منجر به بهبود اعتبار حامی مالی نزد می
هواداران و نیز بهبود نگرش آنان نسبت به حامی مالی خواهد 

رو، توسعه و افزایش هویت هواداران باید جزو یکی از شد. از این
المللی هاي بینهاي حامی قرار بگیرد. شرکتاهداف شرکت

هاي ورزشی واند در راستاي افزایش هویت هوادران به تیمتمی
 کمک نمایند. 

شناختی هواداران هاي جمعیتعلاوه، بررسی ویژگیبه
تا  18سوم هواداران، در دامنه سنی بین نشان داد، بیش از دو 

رو، مدیران سال، یعنی در رده سنی جوانان قرار دارند. از این 35
ا باید براي ایجاد هویت تیمی و نیز هو بازاریابان ورزشی تیم

ها، ها، نیازها، خواستهافزایش وفاداري هواداران، به ویژگی

                                                                      
54. Schlesinger and Güngerich 
55. Bee and Havitz 
56. Chih-Hung Wang 

اي هاي این قشر از جامعه توجه ویژهها و انگیزهسلایق، نگرش
و با  قوي و مثبت دارد هویتکه  تیمیزیرا، مبذول نمایند، 

تر در راحتخوانی داشته باشد، ها و سلایق بازار هدف همویژگی
هاي قشر جوان . یکی از ویژگیبنددذهن مشتري نقش می

جامعه که در این مطالعه مورد بررسی قرار گرفت، میزان 
 70تحصیلات هواداران ورزشی بود که مشخص شد، نزدیک به 

درصد آنان، داراي تحصیلات دانشگاهی (کاردانی، کارشناسی، 
هاي با واقعیت ارشد و دکتري) هستند، البته این یافتهکارشناسی

که اکثر جوانان طوريخوانی دارد، بهجامعه امروزي ایران نیز هم
علاقه به ادامه تحصیل و تحصیلات تکمیلی دارند، بنابراین، 

هاي قشر بازاریابان ورزشی باید با توجه به طرز تفکر و ویژگی
دهی هویت جوان تحصیل کرده ایرانی، اقدام به ساخت و شکل

درصد از  23نمایند. از طرفی، تنها حدود تیمی هواداران 
بار در طول یک فصل براي تشویق و  10هواداران بیش از 

هاي تیم محبوب خود در ورزشگاه حاضر تماشاي بازي
دهد، مدیران و بازاریابان ورزشی شدند. این یافته نشان میمی

ها، در ایران، براي جذب و حضور بیشتر هواداران در ورزشگاه
اي داشته باشند که در هاي خاص و ویژهها و طرحامهباید برن

این میان، ایجاد و افزایش هویت تیمی هواداران از اهمیت 
 اي برخوردار است. ویژه

کند، هاي مطالعه حاضر تأکید میگیري کلی، یافتهدر نتیجه
هاي ورزشی کشور براي داشتن هوادارانی پر ها و باشگاهتیم

از عامل هویت تیمی هواداران، غافل  شور و وفادار، نه تنها
کار گیرند. زیرا نشده بلکه موارد مذکور در این مطالعه را به

هاي فوتبال در لیگ برتر، براي بقا، نیاز به کسب ها و تیمباشگاه
مد بیشتر و یافتن منابع مالی جدید و نیز حفظ و حمایت آدر

ن ورزشی شود، مدیراهواداران خود دارند. بنابراین توصیه می
کشور با دیدگاهی بلند مدت و با استفاده از الگوهاي مدیریت 

بخشی، ویژه وفادارسازي و هویتراهبردي در حوزه بازاریابی به
ها و تصاویر مثبت و جذابی را براي هواداران در طراحی تداعی

الگوهاي هویت برند خود مد نظر قرار دهند. زیرا، ایجاد وفاداري 
گذاري و توجه ویژه به هواداران م سرمایهدر هواداران مستلز

تواند منجر شود. چرا که وفاداري هواداران میفعلی و بالقوه می
 ها شود.هاي کمتري براي باشگاهبه هزینه

هاي هر چند در مطالعه حاضر، سعی شد با استفاده از روش
سازي معادله ساختاري آماري قدرتمند و چند متغیره مانند مدل

فاده از ابزارهاي معتبر و پایا تأثیر هویت تیمی بر و نیز است
وفاداري هواداران مورد بررسی قرار گیرد. اما تفسیر و تحلیل 

هاي آن صحیح نتایج هر پژوهشی منوط به درك محدودیت
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است. ماهیت مقطعی مطالعه حاضر، کاربرد واژه اثرگذاري را 
نظر داشتن هاي آماري با در بر اساس ضرایب اثر و تحلیل صرفاً

تر رو، تفسیر دقیقکند، از اینپذیر میاحتمالات خطا توجیه
هاي تکمیلی است مانند بررسی ها منوط به پژوهشیافته

توانند در اثرگذاري هویت تیمی بر وفاداري متغیرهایی که می
 گر را ایفا نمایند. نقش میانجی و یا تعدیل
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