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 چکیده

باشد علیرغم حضور در تماشاگر ورزشی بودن یکی از علایق افراد برای گذران اوقات فراغت می :هدف

های مورد علاقه خود های اجتماعی برای ارتباط با تیمها، هواداران ورزشی از انواع گوناگونی از رسانهبازی

هدف از انجام پژوهش شود بنابراین، میها آن نفس بیشترکنند که منجر به هم هویتی و عزتاستفاده می

 .ی اجتماعی بودهارسانهورزش فوتبال بر مبنای  هواداراننفس جمعی حاضر، ارائه مدل رابطه هویت و عزت

میدانی و از طریق  صورتبهها همبستگی بود که گردآوری داده -روش تحقیق از نوع توصیفی :شناسیروش

اری شامل هواداران تیم فوتبال تراکتورسازی تبریز در بازی این تیم با پرسشنامه صورت گرفته است. جامعه آم

ی سازمدلیری تصادفی انتخاب شدند. از گنمونهها به روش نفر از آن 192باشد که تعداد تیم لخویا قطر می

 ها و طراحی مدل استفاده گردید.معادلات ساختاری جهت آزمون فرضیه

ی اجتماعی تأثیر مثبتی و معناداری هارسانهن پژوهش نشان داد که استفاده از های حاصل از اییافته :هایافته

نفس تعیین هویت هواداران بر عزت همچنین مطابق نتایج،(. β=22/9بر متغیر تعیین هویت هواداران دارد )

 (.β=90/2داری دارد )یمعنجمعی آنان تأثیر مثبت و 

جتماعی برای دستیابی و حفظ هویت اجتماعی مثبت از طریق های اهواداران ورزشی از رسانه :گیرینتیجه

واسطه ارتباط با یک تیم موفق استفاده نفس خود بهرقیب و مدیریت احساسات و عزت هایتیمتمایز بین 

 کنند.یم
 .، هواداررسانه اجتماعی، نفس جمعیعزت ،هویت تیم های کلیدی:واژه
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 قدمهم

کنندگان به کالاها و خدمات وفادار مصرف

ها و اشخاص هواداران با تیم کهیهستند، درحال

تداوم به معنی  ، وفاداریشوندتعیین هویت می

در خرید و استفاده از یک کالا یا خدمات 

، یک استکننده یک مصرف یلهوسبه

های متفاوت نسبت به مارک وفادارکننده مصرف

باشد و یک مارک یا یک سری از حساس می

ها ترجیح ها را نسبت به سایر مارکمارک

دهد که یک زمانی رخ می تعیین هویتدهد. می

یعی که برای تیم یا بازیکن روی فرد نسبت به وقا

دهد، واکنشی نشان دهد که گویی آن اتفاق می

برای خود او روی داده است. یک هوادار 

خودش را در حضور دیگران در غالب  دارهویت

کند، ایی توصیف مییک هوادار تیم به گونه

کند که او خود گویی که هوادار احساس می

نسبت به  اًبخشی از تیم است. هواداران مطمئن

باشند، اما تیم مانند روند تداوم خرید، وفادار می

هواداران دارای یک ارتباط  تعین هویت

ای برای باشد که پایهتر میعمیق یشناختروان

کند. به نفس او را تعیین میهوادار است که عزت

به دنبال  آنانبالای هواداران،  سازییتعلت هو

دن تیم نسبت به هایی برای توسعه و رونق داراه

 (.1992، 2)ویکفیلد ها هستنددیگر تیم

بدین معنی است که افراد س نفواژه عزت

 یهاهای خود را به روشو توانایی هایژگیو

نفس عزتدهند. متفاوتی مورد ارزیابی قرار می

میزان ارزش و اعتباری است که یک فرد در 

های یژه در زندگیوبههای مختلف زندگی زمینه

ادگی، اجتماعی، تحصیلی، جسمانی و هوش خانو

نفس عبارت است از برای خود قائل است. عزت

                                                  
1. Wakefield 

مداوم و  طوربهقضاوت و نگرشی که شخص 

ی خودش انجام داده و معمولاً هاارزشپیوسته از 

نماید. این نگرش معمولاً از دوران حفظ می

یر فرهنگ، تأثشود و تحت کودکی آغاز می

شود. این احساس به میجامعه و خانواده تقویت 

دهد که خود را علیرغم اشتباهات و ما توانایی می

یت دانسته و مورد قبول و بااهمیمان هاشکست

 (.1990)کاتسورثا و کانروی، تأیید قرار دهیم 

نفس جمعی یک خودارزیابی شخصی عزت

ی اجتماعی است و هاگروهعضوی از  عنوانبه

ص میزان ارزش و احترامی است که یک شخ

ین عامل ترمهم عنوانبهو  برای خود متصور است

کننده افکار، احساسات و رفتارهای یینتع

 (.1992شخصی است )بایلیس و همکاران، 

نفس در مورد افرادی مطرح است که انگیزه عزت

نفس خود دارند. هوادار تمایل به ارتقای عزت

فوتبال بودن به بسیاری از افراد برای ایجاد و 

کند. یمک خودپنداره مثبت کمک نگهداری ی

شود، هواداران آن یمکه یک تیم پیروز یهنگام

تیم احساس موفقیت و رسیدن به پیروزی 

نفس احساس ارزشمندی است کنند. در عزتیم

آورند یمکه افراد از هواداری فوتبال به دست 

(. هوادارانی که با دیدن 2001)هانسن و گاتیر، 

 شانموردعلاقهتیم ی که به پیروزی امسابقه

کنند خودشان یمشود، احساس یمختم 

جزئی از تیم  عنوانبهخود را  درواقع، اندبرنده

 (.2001دانند )پارسامهر و همکاران، یمبرنده 

امروزه هواداران ورزشی علاوه بر حضور فردی در 

های ها از انواع متنوعی از رسانهاستادیوم

نند های چاپی )مااجتماعی شامل رسانه

های دیداری ها(؛ رسانهها و مجلات، کتابروزنامه
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و شنیداری )مانند تلویزیون و رادیو که امکان 

تماشا یا گوش دادن به صورت زنده را برای 

سازند(؛ اینترنت )مانند هواداران فراهم می

های موبایل یت، ایمیل( و گوشیساوبوبلاگ، 

ظ )استفاده از اینترنت، پیامک و ...( برای حف

ها و بازیکنان مورد علاقه استفاده ارتباط با تیم

 عنوانبه هارسانه (.1929، 2کنند )فوامی

 امروزی انسان اطلاعات کسب منبع ینترمهم

 به دادن شکل در خطیری نقش بوده و مطرح

 .دارند شانیرامونیپ جهان درباره افراد پندارهای

 اطلاعات ارائه با هارسانه معتقدند محققان

 را هانگرش آن و مخاطبان، دانش به اگونگون

 قرار یرتأث تحت متفاوت موضوعات درباره

 از ی همگانیهارسانه اثرات موضوع و دهندیم

 باشد. بنابریم آنان توجه مورد مسائل ینترمهم

 از افراد تصورات به هارسانه ؛نظرانصاحب نظر

 ارائه با توانندیمها آن دهند،یم شکل محیط

 اعتماد میزان جامعه از زیبا یا و زشت تصویری

 کاهش یا و افزایش خود را مخاطبان بین در

 در کنش الگوهای یریگشکل به هارسانهدهند. 

 هاییتموقع در تا کنندیم مخاطبان کمک بین

 ی جمعیهارسانهبزنند.  کنش به دست گوناگون

 اجتماعی تعاملات امکان روانی تحرک از طریق

دهند. یم افزایش خود نمخاطبا بین در را

 به دسترسی زمینه توانندیم جمعی یهارسانه

 برای مخاطبان را تخصصی و انتزاعی نهادهای

 یا و اعتماد موجب نتیجه در و کرده فراهم خود

 مخاطبان در بین - نهادها این به اعتمادییب

 عنوانبه جمعی ارتباط یهارسانهشوند.  - خود

در  یمؤثر نقش یریپذجامعه عوامل از یکی

 و اعتماد هنجارهای ،هاارزش کردن نهادینه

                                                  
1. Phua 

دارند  خود مخاطبان بین در اجتماعی سرمایه

اخیراً (. 2009)حسین پور و معتمد نژاد، 

اجتماعی به روشی ممتاز برای  یهارسانه

تبدیل برقراری ارتباط با تماشاگران هدف 

عنوان یک ابزار ارتباطی برای مثال، به. اندشده

اجتماعی شده  یهاکارگیری رسانهبه به شروع

ها در بازاریابی محصولات است که به سازمان

 یهارسانه همچنین،. کندیخاص کمک م

اجتماعی به روشی محبوب و معروف برای 

روز درباره هوکارها جهت داشتن مشتریان بکسب

تبدیل  دهدیآنچه در حوزه یک سازمان روی م

ای مانند ور پدیده(. ظه1921، 1)لوکاچ اندشده

های ارتباطی نظیر پدیده اینترنت و سایر فنّاوری

آن باعث شده هواداران بتوانند اطلاعات بیشتری 

دست آورند که ها و بازیکنان آن بهدر مورد تیم

تواند بر تعاملات در نهایت تمامی این موارد می

آورد و  به وجودمیان آنان و ورزش تغییراتی 

صب تماشاگران ورزشی باعث شود میزان تع

 (.2000افزایش پیدا کند )ایزدی و همکاران، 

عنوان ابزاری برای به از اینترنتعنوان نمونه، به

 دستابی مخاطب هدف به اخبار سازمان در

شود یمحتوای یک سازمان ورزشی بکار گرفته م

یت عمومی ساوبدر یک (. 1922، 0)کلاویو

پیغام،  ورزشی، تالارهای بحث و گفتگو، صفحات

ها و گزارش اخبار، برنامه مسابقات، ویدیو بازی

 علاوهبههای مختلف وجود دارد. رویدادها از تیم

های اجتماعی که طرفداران ورزشی برخی سایت

ها عضو هستند به هواداران این اجازه را در آن

های تیمی مورد علاقه دهد که به گروهمی

همان تیم  انطرفدارتوانند با دیگر بپیوندند و می

ها را قادر خواهد ساخت که صحبت کنند و آن

                                                  
2. Lukach 

3. Clavio 
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ها را در خصوص تیم مورد آخرین آپدیت

اشان دریافت یا ارسال نمایند. همچنین، علاقه

عمومی برای این هدف  طوربهاستفاده از موبایل 

توانند با در حال گسترش است زیرا طرفداران می

ام استفاده از آن به اینترنت وصل شوند و پی

ی ورزشی که بر افزارهانرمارسال نمایند و یا از 

شوند استفاده کنند. روی گوشی نصب می

دهد تماشای ورزش به طرفداران این اجازه را می

غیابی ورزش کردن و حس رقابت  صورتبهکه 

کردن را تجربه کنند بدون اینکه خطرات 

(. 1990، 2فیزیکی را داشته باشد )رانی و دپالما

مبانی نظری مرتبط با نقش  یطورکلبه

ورزشی از آن  یهااجتماعی در سازمان یهارسانه

عنوان ابزار بازاریابی ارتباطی ارزشمندی یاد به

که توانایی ایجاد ارتباطات معنادار  کندیم

هایی برای ارتباطات، تعامل واسطه ارائه فرصتبه

(. 1929)ویلیامز و چین،  ارزش را داردایجاد و 

( اشاره دارد که افزایش 1991) 1کوزینتس

ی اجتماعی از طریق وسایل هارسانهدسترسی به 

های هوشمند محرک اصلی یگوششخصی مانند 

برای رشد استفاده و افزایش ارتباطات آنلاین 

باشد. این اجتماعات از نظر اجتماعی یمفعال 

بالقوه  صورتبهشوند و یمباعث تقویت مصرف 

برند و مصرف  منتج به افزایش وفاداری به

( در پژوهشی 1990) 0مانگولد و فولدز شود.یم

با عنوان نقش رسانه های اجتماعی در آمیخته 

ترویج نشان داد که تعامل بین مشتریان از طریق 

ی اجتماعی منجر به گسترش ارتباطات هارسانه

عنصر مکمل آمیخته  عنوانبهشود و شفاهی می

( در 1929فوا ) باشد.بازاریابی سنتی مطرح می

                                                  
1. Raney & Depalma 

2. Kozinets 

3. Mangold & Faulds 

پژوهشی با عنوان هواداران ورزشی و استفاده 

( به این نکته 1992ای به نقل از ساچوف )رسانه

در  1992 یک نظرسنجی در سالاشاره دارد که 

از  کنندهاستفادهافراد  %20آمریکا نشان داد که 

ها اکثر اینترنت طرفداران ورزشی هستند و آن

علاقه،  ی موردهاورزشاوقات برای بازی کردن 

و تماشای  طرفدارانشرکت در تالارهای 

ویدیوهای پخش شده و خرید خاطرات ورزشی، 

(. 202، ص 1929آنلاین و سرگرم هستند )فوا، 

ی دیجیتال هاشبکهویژگی ناهمزمان و ساده 

باشد و این تکنولوژی، یمها ترین مزیت آنبزرگ

ارتباطاتی که تقریباً در گذشته غیرممکن بود را 

؛ هارا 1992، 9کرده است )بوید و الیسون تسهیل

 (.1999، 5و همکاران

همچنین، تعامل با طرفداران یا خود سازمان 

ورزشی در یک فضای رسانه اجتماعی ممکن 

است سطوح تعیین هویت هواداری با سازمان 

درصد  02که یطوربه، ورزشی افزایش یابد

درصد هواداران  55طرفداران لیگ بیسبال و 

عنوان طرفداران فوتبال خود را بهلیگ ملی 

از زمان شروع همراهی با  هایگمتعصب این ل

 یهاهای مورد علاقه خود از طریق شبکهتیم

درصد  52. همچنین، گیرندیاجتماعی در نظر م

درصد هواداران لیگ  92هواداران لیگ بیسبال و 

 هاییملی فوتبال زمان زیادی را به تماشای باز

های مورد علاقه خود اهی تیملیگ در نتیجه همر

، 0کنند )ایگلمنیمورد نظر صرف م هاییتدر سا

های یتسای اجتماعی یا هارسانه (.1920

ی اجتماعی بمانند ارتباطات مجازی از هاشبکه

های عمومیطریق ایجاد پروفایل

                                                  
4. boyd & Ellison 

5. Hara, Bonk, Angeli 

6. Eagleman 
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یا نیمه عمومی جهت ارتباط و پیوند با دوستان 

 کنندیمو دیگران با علایق مشابه عمل 

میخائیلدو و (. 1929، 2)کاساوانام و همکاران

که  سازندیخاطر نشان م (1922) 1همکاران

 گذارییهاجتماعی به سرما یهااستفاده از رسانه

یمی نیاز ندارد و هزینه نسبتاً پایین ظع

-بخصوص رسانه اجتماعی یهاکارگیری رسانهبه
عنوان یک ابزار ارتباطی بازاریابی آنلاین به های

فانک و  ناً در آینده سودمند خواهد بود.مطمئ

( به این نکته اشاره دارند که وقتی 1999جیمز )

های آن فرهنگکه فرد از فعالیت ورزشی و خرده

از طریق عناصر اجتماعی شدن و منابع اطلاعاتی 

مانند خانواده، تماس مستقیم، همسالان و 

-های اجتماعی قبل از مشارکت آگاه میرسانه
همچنین گیرد. و تحت تأثیر قرار میشود نگرش ا

( اشاره دارد که ابزارهای 1929) 0وکیمیدیسای

ارتباطی آنلاین به مشتریان و هواداران این اجازه 

که در یک فضای مجازی با همدیگر  دهندیرا م

ارتباط برقرار سازند، عقایدشان را بیان کنند و 

در حوزه صنایع خاص مانند  احساس تعلق کنند.

ی اجتماعی منجر به ایجاد هارسانهزیت ورزش، م

ارتباطات مناسب با هواداران گردیده است. 

یامدهایی مانند پافزایش ارتباطات هواداران 

و سودآور و افزایش رفتار  بلندمدتارتباطات 

 (.1990، 9مصرفی را در پی دارد )ویکفیلد و وان

ها یتساوب( استفاده از 1922) 5واترز و همکاران

در لیگ ملی فوتبال برای تسهیل  هاتیمیله وسبه

ارتباطات با هواداران را مورد بررسی قرار دادند. 

                                                  
1. Kasavanam, Nusair & Teodosic 

2.Michaelidou, Siamagka & 

Christodoulides 

3. Ioakimidis 

4. Wakefield & Wann 

5. Waters, Burke, Jackson & Buning 

ها تأکید بیشتری بر نویسندگان دریافتند که تیم

خود  هایسایتوبمدیریت ارتباطات از طریق 

های اجتماعی رایج داشتند و نسبت دیگر شبکه

اشاره داشتند که دلیل این امر شاید در نتیجه 

ی معین هاشکلیری در پذانعطافن فقدا

های اجتماعی، فقدان کنترل یا فقدان رسانه

 گذاری باشد.یهسرمابرگشت 

های اجتماعی محیطی ویژه را برای توسعه رسانه

سازد. یمتجارب و هویت هواداران ورزشی فراهم 

حضور در یک بازی فرصت برقراری ارتباط 

ا تسهیل هواداران با سازمان و در نهایت با تیم ر

مدت هرحال این نوع ارتباط کوتاهکند. بهمی

شوند ینماست و به آسانی با تیم هم هویت 

پوشند(. ینمی تیم را هالباسعنوان مثال )به

همچنین، ممکن است هواداران بین ارتباط با 

عنوان شوند به قائلتیم و نوع حمایتشان تمایز 

ی هایتبلمثال با پوشیدن لباس تیم یا خریدن 

فصلی به ادعای حامی با هم هویتی بالا اعتبار 

های اجتماعی ببخشند. در مقابل، رسانه

هایی را برای هواداران برای بیان عناصر فرصت

سازد ارزشی با تماشاچیان همفکر فراهم می

( 1995) 2(. هری1929، 0)استاوروس و همکاران

های جمعی و اینترنت نقش اشاره دارد که رسانه

ر فرایند اجتماعی سازی هواداران و مهمی را د

 تربزرگی کوچک به اجتماعات هاگروهتبدیل 

( دریافتند که 1990) 2ردینگ و همکاراندارند. 

ای محلی که با یک تیم فوتبال مدرسه یافراد

صورت شدیدی هم هویت شده بودند سطح به

نفس بالایی از برونگرایی، هویت اجتماعی و عزت

سانی که سطح هم هویتی جمعی در مقایسه با ک

                                                  
6. Stavros, Meng, Westberg & Farrelly 

7. Here 

8.Reding, Grieve, Derryberry & Paquin 
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وان و  پایینی داشتند از خود بروز دادند.

تعیین هویت نشان دادند که  (1999) 2همکاران

 هاییژگیبا یک تیم ورزشی منجر به شماری از و

شود. به عنوان مثال، سطح بالای روانی مثبت می

تعیین هویت تیمی منجر به سطح بالایی از 

انگی و نفس جمعی و فردی، از خودبیگعزت

افسردگی کمتر، احساسات مثبت بیشتر و منفی 

کمتر، توان بیشتر، خستگی کمتر، پریشانی 

. شودکمتر، عصبانیت کمتر و تنش کمتر می

تعیین  -مطابق با مدل سلامت روانی اجتماعی

پایداری که  (، ارتباطات1990هویت تیمی وان )

ایجاد هواداران ورزشی با دیگر هواداران تیم 

نجر به سودمندی سلامت روانی مکنند می

اجتماعی و افزایش حس ارتباط اجتماعی 

مائل و آشفورث  شود.هواداران با همدیگر می

اشاره دارند که تعیین هویت با یک  1(1992)

گروه اجتماعی به افراد در ایجاد احساس تعلق، 

دوستانه و نفس، بروز رفتارهای نوعافزایش عزت

. بر اساس ندکیبه دو از خودخواهی کمک م

( در پژوهشی با 1925) 0بوشیدا و همکاران نتایج

عنوان تعیین هویت اجتماعی هوادار در ورزش 

، تعیین هویت اجتماعی هوادار ی ژاپناحرفه

تأثیر مثبتی روی ارزش ویژه برند تیمی و چهار 

پی آمد اجتماعی محور هوادار یعنی درگیری 

ت، اجتماعی هوادار، استفاده بهینه از محصولا

عضو و تبلیغ شفاهی مثبت  پذیرییتمسئول

تعیین هویت اجتماعی هوادار همچنین، دارد. 

تنها روی ارزیابی ارزش ویژه تیمی بلکه روی نه

رفتارهای اجتماعی و درگیری اجتماعی هواداران 

 است. یرگذارنیز تأث

                                                  
1.Wann, Dunham, Byrd & Keenan 

2. Mael & Ashforth 

3. Yoshida, Gordon, Heere & James 

ی ورزشی نیز مانند هاسازماندر این راستا، 

ریان خود برای ی صنعتی نیازمند مشتهاسازمان

قابل تصور باشند. سوددهی و حفظ بقای خود می

ی ورزشی را بدون هوادار وکارهاکسبنیست که 

ی ورزشی وکارهاکسبزیرا ؛ در نظر گرفت

ای( برای ی ورزشی حرفههاسازمانیژه وبه)

های ورزشی، تماشای فروش کالاها، خرید رسانه

مسابقات و غیره نیازمند هوادارانی است که 

مایل به صرف زمان، احساس و پولشان برای ت

بنابراین ؛ تیم ورزشی مورد علاقه داشته باشند

ضروری است که هر سازمان ورزشی ارتباطات 

خود را با هواداران ایجاد و حفظ نماید. نهادهای 

ورزشی به هواداران به منظور تولید ثروت و حفظ 

حیات خود نیاز دارند؛ زیرا یک باشگاه ورزشی 

پایگاه هواداری قابل توجه، جذابیت زیادی بدون 

و اسپانسرها نخواهد داشت )بوهلر  هارسانهبرای 

(. تماشاگر ورزشی بودن یکی از 1929، 9و نوفر

شود. ی افراد محسوب میتفریحات مورد علاقه

ها، طرفداران حضور شخصی در استادیوم در کنار

ها شامل ای از رسانهورزشی از تنوع گسترده

های چاپی، دیداری شنیداری، اینترنت و رسانه

موبایل جهت نگه داشتن خود در کنار تیم و 

کنند. اشان استفاده میبازیکنان مورد علاقه

های چاپی مانند روزنامه و مجلات به رسانه

خبرهای مربوط به  که دهندیمطرفداران اجازه 

های آورند. رسانه به دستتیم و بازیکنان را 

ری مانند تلویزیون و رادیو شنیدا -دیداری 

ها را طرفداران را قادر خواهد ساخت که بازی

ها که آنیدرحالزنده ببینند و بشنوند  صورتبه

قادر نباشند شخصاً در استادیوم حضور داشته 

باشند.

                                                  
4. Buhler & Nufer 
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های تلویزیونی، رویدادهای امروزه برخی شبکه

کنند و در زنده بخش می صورتبهورزشی را 

-اطلاعاتی در خصوص برنامه هم هابرخی برنامه
شوند که به بالا های مختلف ارائه میهای تیم

کند. در بردن سطح اطلاعات طرفداران کمک می

ی اخیر، طرفداران کنار گسترش اینترنت در دهه

آنلاین آخرین آمار و اطلاعات را  صورتبهورزشی 

در خصوص تیم مورد علاقه و بازیکنان چک 

اینکه تعیین هویت هواداران  کنند. با توجه بهمی

ها ها و وفاداری آنمنجر به شناخت افراد از تیم

نفس جمعی هواداران شود و روی عزتیمبه تیم 

های اجتماعی در گذارد و نقش رسانهیمتأثیر 

باشد و این فرایند دارای اهمیت بسزایی می

همچنین از آنجایی که تیم فوتبال تراکتورسازی 

های باسابقه و دارای هویت تبریز یکی از تیم

های ورزشی کشور است و اجتماعی در بین تیم

از پایگاه هواداری بالقوه و بالفعل مناسبی 

باشد اما آمارها حاکی از کاهش برخوردار می

ها میزان حضور تماشاچیان این تیم در استادیوم

باشد به المللی میهای بینیبازبخصوص در 

های این تیم یباز با نگاهی به آمار که یطور

تراکتورسازی  (:2002)اسفند های یعنی در تاریخ

؛ هزار تماشاگر 29 :الجزیره امارات -تبریز

 تراکتورسازی ـ الشباب (2001)فروردین 

 (2001)اردیبهشت ؛ هزار تماشاگر 59عربستان: 

؛ نفر 2199 :تراکتورسازی تبریز ـ الجیش قطر

تحاد الا -تراکتورسازی تبریز (2001)اسفند 

 -(2000)فروردین ؛ هزار تماشاگر 99عربستان: 

هزار  95العین امارات:  -تراکتورسازی تبریز

تراکتورسازی  -(2001)اردیبهشت ؛ تماشاگر

محققین به  هزار تماشاگر 0لخویا قطر:  -تبریز

دنبال پاسخ این سؤالات بودند که آیا استفاده از 

و تواند در تعیین هویت های اجتماعی میرسانه

نفس جمعی هوادار نقش داشته باشد به عزت

باعث ارتقای پایگاه هواداری این تیم  که یطور

ترین یشبهای گروهی شود؟ کدامیک از رسانه

تأثیر را روی تعیین هویت هواداران دارد؟ آیا بین 

نفس در بین هواداران تیم تعیین هویت و عزت

داری باشگاه تراکتورسازی تبریز رابطه معنی

ه ی از این قبیل زمینسؤالاتدارد؟ وجود  وجود

 .پژوهش حاضر را فراهم آورده است

 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی و از نظر 

 –ها از نوع توصیفیه گردآوری دادهشیو
آید. لازم به ذکر است پیمایشی به حساب می

میدانی و از طریق  صورتبهها گردآوری داده

ت گرفته است. پرسشنامه شامل پرسشنامه صور

طراحی  (1929فوا )گویه است که توسط  99

شده است. جهت اطمینان از روایی سازه، از 

تحلیل عاملی تأییدی به منظور تأیید ساختار 

آمده و آزمون قدرت و معناداری  به دستعاملی 

گیری سهم هر یک از متغیرها در اندازه

آموس  افزارنرمی تحقیق با استفاده از هامؤلفه

پارامترهای  2استفاده گردید. جدول شماره 

دهد. اطلاعات گیری سازه را نشان میاندازه

حاکی از آن است ضرایب برآورد شده  2جدول 

مسیر از لحاظ آماری معنادار است. مقادیر 

پارامتر استاندارد شده برای هر یک از سؤالات 

ی هاعاملنشان دهنده قدرت بار عاملی برای 

(. در نهایت، 2باشد )جدول ن شده میتعیی

 01سؤال متغیرهای فردی و  5پرسشنامه حاوی 

سؤال  0متغیرهای اصلی تحقیق که شامل  سؤال

نفس و سؤال متغیر عزت 29متغیر تعیین هویت، 

ای سؤال مربوط به متغیر نقش استفاده رسانه 21

سازی گردید. ضریب پایایی مجدد این یبوم
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محاسبه  02/9لعه راهنما پرسشنامه در یک مطا

های کای اسکوئر نسبی، برازش شد. شاخص

تطبیقی و همچنین شاخص ریشه دوم میانگین 

تأیید کننده این نتیجه  2مربعات باقیمانده

هستند که مدل تدوین شده تا حد زیادی قابل 

قبول است. این نتیجه در کل بیانگر آن است که 

اسبی از سطح من سؤال 01های تحقیق با مؤلفه

(. با 1از روایی سازه برخوردار است. )جداول 

توجه به ماهیت پژوهش، جامعه آماری شامل 

باشد هواداران تیم فوتبال تراکتورسازی تبریز می

نمونه آماری  عنوانبهپرسشنامه  129که تعداد 

تحقیق و به روش تصادفی با استفاده از فرمول 

( در سطح 2022تعیین حجم نمونه از فادی )

ی هاباشگاهدرصد در بازی جام  05مینان اط

های تراکتورسازی و لخویا قطر در آسیا بین تیم

توزیع شد. در نهایت تعداد  1/1/2000تاریخ 

پرسشنامه نهایی مورد استفاده قرار گرفت.  192

بندی همچنین، از آمار توصیفی برای طبقه

ها و محاسبه نمرات خام، محاسبه فراوانی

ی نظیر میانگین انحراف های پراکندگشاخص

ی آماری اس. پی. هابرنامهمعیار و غیره از طریق 

استفاده شد. برای طراحی مدل رابطه  1اس. اس

بر مبنای  هواداراننفس جمعی هویت و عزت

ی معادلات سازمدلی اجتماعی از هارسانه

 0ی آماری آموسهابرنامهساختاری با استفاده از 

 .استفاده شده است

                                                  
1. RMSEA 

2. SPSS 

3. Amos 
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 یری متغیرهای پژوهشگاندازهپارامترهای الگوی  .1جدول 

 

 

 پارامتر
 سؤال

برآورد پارامتر 
b 

 استاندارد پارامتر
 Betaشده 

انحراف معیار 
S.E. 

 یبحراننسبت 
C.R. 

سطح 
 pمعناداری 

 متغیر تعیین هویت
 992/9 029/9 020/9 509/9 025/2 2 سؤال
 992/9 290/0 190/9 990/9 095/9 1سؤال 
 992/9 009/9 000/9 090/9 909/2 0سؤال 
 992/9 090/0 100/9 000/9 292/9 9سؤال 
 992/9 129/0 190/9 011/9 295/9 5سؤال 
 992/9   922/9 211/9 0سؤال 

 نفس جمعیمتغیر عزت
 992/9 905/9 099/9 551/9 510/2 2سؤال 
 992/9 921/9 102/9 900/9 120/2 2سؤال 
 992/9 021/0 152/9 022/9 292/9 0سؤال 
 992/9 502/0 102/9 005/9 095/9 29سؤال 
 990/9 001/1 191/9 152/9 222/9 22سؤال 
 991/9 000/2 115/9 210/9 002/9 21سؤال 
010/2 20سؤال   520/9 090/9 025/9 992/9 
120/2 29سؤال   900/9 029/9 922/9 992/9 
922/2 25سؤال   900/9 012/9 022/9 992/9 
 992/9 225/1 101/9 100/9 059/9 20سؤال 
 995/9 190/0 190/9 100/9 209/9 22سؤال 
100/2 22سؤال   900/9 092/9 209/9 992/9 
900/2 20سؤال   500/9 000/9 952/9 992/9 
 992/9   002/9 2 19سؤال 

 ایمتغیر استفاده رسانه
 992/9   500/9 2 12سؤال 
 992/9 012/9 251/9 021/9 052/9 11سؤال 
 992/9 029/5 220/9 020/9 950/2 10سؤال 
 992/9 922/9 259/9 020/9 002/9 19سؤال 
 959/9 299/0 202/9 022/9 925/9 15سؤال 
 959/9 029/2 291/9 259/9 121/9 10سؤال 
 911/9 101/1 210/9 222/9 100/9 12سؤال 
 992/9 202/0 250/9 019/9 029/9 12سؤال 
 992/9 500/2 220/9 290/9 202/9 10سؤال 
 992/9 919/9 251/9 099/9 029/9 09سؤال 
 992/9 529/5 205/9 502/9 020/9 02سؤال 
 990/9 920/2 215/9 222/9 212/9 01سؤال 
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نفس جمعی و های تعیین هویت، عزتگیری مؤلفهی نیکوئی برازش الگوی اندازههاشاخص .2جدول 

 ی اجتماعیهارسانه

 پارامتر

 هامؤلفه

کای اسکوئر 

 نسبی

شاخص برازش 

 تطبیقی

شاخص 

 لویس-توکر

شاخص برازش 

 افزایشی

شاخص ریشه دوم 

میانگین مربعات 

 باقیمانده

 901/9 020/9 021/9 025/9 109/2 تعیین هویت

 901/9 291/9 252/9 209/9 090/2 نفس جمعیعزت

ی هارسانه

 اجتماعی
922/1 255/9 292/9 202/9 909/9 

 

 پژوهش یافته های
اطلاعات جمعیت شناختی نمونه مورد مطالعه در 

دهد که بیشترین یمکه نشان  آمده است 1جدول 

سال  12تا  20درصد بین  50درصد نمونه یعنی 

درصد افراد دارای سطح تحصیلات  00قرار دارند. 

درصد عضو کانون  92لیسانس بودند، همچنین 

 (.0هواداران باشگاه بودند )جدول 

 اطلاعات جمعیت شناختی نمونه .3جدول 

 درصد تعداد سن

 2/0 25 سال 22کمتر از 

 50 200 سال 12تا  20

 0/19 02 02تا  10

 2/2 19 92تا  00

 9/9 22 52تا  90

 2/9 1 سال 50بالاتر از 

   سطح تحصیلات

 2/29 15 تریینپاسیکل یا 

 9/10 52 دیپلم

 0/20 00 دیپلمفوق

 2/00 02 لیسانس

 2/29 05 لیسانس و بالاترقفو

   عضویت در کانون هواداران باشگاه

 2/92 291 بلی

 0/52 290 خیر

 
نشان دهندۀ مدل ساختاری تأثیر  2شکل 

ی بر مؤلفه تعیین هویت ارسانهمؤلفه استفاده 

نفس جمعی آنان است. طبق هواداران و مؤلفه عزت

در ارتباط با مدل مزبور، مقدار  0نتایج جدول 

لویس، -های برازش تطبیقی، شاخص توکرشاخص

شاخص برازش افزایشی، شاخص ریشه دوم 

های به میانگین مربعات باقیمانده نشان داد ارزش

و  201/9، 210/9، 250/9دست آمده به ترتیب، 
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باشند که در سطح مناسبی قرار دارند؛ یم 922/9

بر تأیید مدل دلالت  هاشاخصبنابراین برآیند 

دارند. به سبب تأیید مدل معادله ساختاری و نیز 

معناداری ضرایب رگرسیونی فرضیه در سطح 

(. 9شود )جدول درصد تأیید می 00معناداری 

افزار آموس همچنین در مدل نهایی استخراجی نرم

ی دیداری و هارسانهی چاپی، هارسانهمیزان تأثیر 

ین ی آنلاهارسانهی موبایلی و هارسانهشنیداری، 

(، 99/9(، )22/9اینترنتی به ترتیب با ضریب تأثیر )

( بیشترین تأثیر را بر استفاده 05/9) ( و90/9)

ها دارند. ی هواداران برای تعیین هویت آنارسانه

تعیین نتایج این مدل حاکی از این است که مؤلفه 

نفس جمعی آنان تأثیر هویت هواداران بر عزت

(. همچنین β=90/2داری دارد )یمعنمثبت و 

ای بر متغیر نتایج نشان داد که مؤلفه استفاده رسانه

داری تعیین هویت هواداران تأثیر مثبت و معنی

و به طور غیر مستقیم از طریق  (β=22/9)دارد 

نفس مؤلفه تعیین هویت هوادار بر مؤلفه عزت

 (.2جمعی هواداران تأثیرگذار است )شکل 

 
ی بر مؤلفه تعیین هویت و ارسانهتأثیر مؤلفه استفاده الگوی ساختاری های نیکوئی برازش شاخص .4جدول 

 نفس جمعی هوادارانمؤلفه عزت

کای 

 اسکوئر

درجه 

 آزادی

کای 

اسکوئر 

 نسبی

شاخص 

برازش 

 تطبیقی

شاخص 

-توکر

 لویس

شاخص 

برازش 

 افزایشی

شاخص ریشه دوم 

میانگین مربعات 

 باقیمانده

020/225 25 921/1 250/9 210/9 201/9 922/9 

 

 نفس جمعی هوادارانی بر مؤلفه تعیین هویت و مؤلفه عزتارسانهمدل ساختاری تأثیر مؤلفه استفاده  .1شکل 
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 گیرینتیجهبحث و 
که مشاهده گردید، هدف اصلی  طورهمان

و  یتارائه مدل رابطه هوتحقیق حاضر 

 یبر مبنافوتبال هواداران  ینفس جمععزت

های حاصل از یافته ی بود.اجتماع یهارسانه

آزمون فرضیات نشان داد که استفاده از 

ی اجتماعی تأثیر مثبتی و معناداری بر هارسانه

(. این 22/9متغیر تعیین هویت هواداران دارد )

یافته بیانگر این موضوع است که مجموعه عناصر 

ی در کنار هم متغیری را تشکیل ارسانهاستفاده 

اداران تأثیر دهند که بر تعیین هویت هویم

ی چاپی هارسانهمعناداری دارد. نتایج نشان داد 

ی دیداری و هارسانه(، 22/9با ضریب تأثیر )

( و 90/9ی موبایلی )هارسانه(، 99/9شنیداری )

( به ترتیب 05/9ی آنلاین اینترنتی )هارسانه

ی هواداران ارسانهبیشترین تأثیر را بر استفاده 

د. از نظر هواداران ها دارنبرای تعیین هویت آن

تیم تراکتورسازی تبریز برنده شدن تیم فوتبال 

موردعلاقه، متعصب بودن به تیم مورد علاقه از 

نظر خود و دیگران، میزان اهمیت طرفداری از 

این تیم و استفاده از لوازم و اجناس مرتبط با 

این تیم در تعیین هویت آنان تأثیرگذار است. 

ای چقدر باعث اینکه عامل استفاده رسانه

شود به نحوه مدیریت موفقیت این عوامل می

های فوتبال مربوط رسانه های اجتماعی تیم

هایی که بتوانند از رسانه های شود. تیممی

اجتماعی برای آگاهی بخشی به هواداران خود 

توانند برای خود ایجاد ارزش و استفاده کنند می

م مزیت رقابتی نمایند. به طوری که میزان ه

یابد و یمهویتی بین تیم و هوادار افزایش 

تنها به هواداری از تیم مورد  هاباشگاههواداران 

پردازند و یک منبع درآمدی یمعلاقه خود 

مورل و  شود.عظمی برای باشگاه فراهم می

( به این نتیجه رسیدند که بین 2001) 2دیتز

های دیداری عضویت گروهی و استفاده از رسانه

مدیران دار وجود دارد. یمعنت و رابطه مثب

آمده از طریق  به وجودی هافرصتورزشی 

محیط دیجیتال برای ارتباط با هواداران را مورد 

؛ 1999، 1)ایوانز و اسمیت انددادهپذیرش قرار 

(. هواداران ورزشی در 1992، 0سئو و همکاران

مقایسه با تماشاچیان اتفاقی و غیرجدی، بیشتر 

ت درباره تیم و بازیکنانشان در جستجوی اطلاعا

( و زمان بیشتری 1991، 9هستند )تاپ و کلاوز

سازمانی اختصاص  –به روابط اجتماعی 

ی هارسانه(. 1922، 5دهند )واترز و همکارانیم

ی بازاریابی ارتباطی را برای هافرصتاجتماعی 

ی ورزشی از طریق هواداران ورزشی هاسازمان

(. 1929، 0ینسازند )ویلیامز و چیمفراهم 

ای برای بازاریابان یژهوی اجتماعی پایگاه هارسانه

جهت ایجاد دیالوگ با مشتریان و برای تعامل 

سازند )ردن و یممشتریان با همدیگر فراهم 

(. 1929؛ ویلیامز و چین، 1999، 2استینر

شدن تعداد زیادی از یجهانهمچنین، با افزایش 

ی هاانهرسی در فنّاورهای ورزشی، ماهیت لیگ

اجتماعی توان انتقال تجارب و تعامل برای 

تقویت ارتباطات با حامیان خارج از بازار خانگی 

را دارد. علیرغم این مزایای بالقوه و  هاتیم

ی اجتماعی، مطالعات اندکی هارسانهافزایش 

یژه از وبهها در حوزه مدیریت ورزشی استفاده آن

 انددادهدیدگاه هواداران را مورد بررسی قرار 

                                                  
1. Murrell & Dietz 

2. Evans & Smith 

3. Seo, Green, Ko, Lee & Schenewark 

4. Tapp & Clowes 

5. Waters, Burke, Jackson, Buning 

6. Williams & Chinn 

7. Redden & Steiner 
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(. شادی کردن، 1920، 1؛ وانگ1922، 2)ماهان

ابراز احساسات کردن  اصطلاحبهمتأثر بودن و 

در فوتبال منحصر به  بردوباختهنگام بازی و 

تماشاگران حاضر در میدان نیست. تماشاگران 

تلویزیونی، شنوندگان رادیویی، خوانندگان 

شینند و خواه و مجلات نیز آرام نمی هاروزنامه

های متفاوت، احساسات خود را یزهباانگناخواه 

دهند )پارسامهر یمبروز  هاتیمنسبت به یکی از 

 (.2000و همکاران، 

نتیجه دیگر این پژوهش، تعیین تأثیر هویت 

نفس جمعی آنان بود که هواداران بر عزت

ها حاکی از آن بود که تعیین هویت یافته

مثبت و نفس جمعی آنان تأثیر هواداران بر عزت

(. بدان معناست که 90/2داری دارد )یمعن

نفس جمعی هواداران با هم هویتی بالا از عزت

درباره ورزش این اعتقاد  بالاتری برخوردارند.

نفس رایج وجود دارد که باعث ایجاد عزت

شود. از دیدگاه هواداران تیم یجوانان م

ین عناصری که منجر ترمهمتراکتورسازی تبریز 

شود نفس جمعی در بین آنان میعزتبه تقویت 

را تصور دیگران از این تیم، داشتن اطلاعات لازم 

از این تیم، رضایتمندی از طرفداری این تیم، 

سازی هوادار، احساس یتشخصنقش این تیم در 

گرفتن خود به  در نظرمفید بودن برای تیم و 

کنند. مطابق با عنوان بخشی از تیم قلمداد می

توان بیان داشت که یمت فوق نتایج مطالعا

های اجتماعی ی که از طریق رسانههواداران

وابسته با تیم با تیم خود هم هویت شوند تأثیر 

؛ گذاردیمنفس جمعی آنان پایدارتری بر عزت

های اجتماعی منجر به شناخت زیرا این رسانه

ی هاکانونبیشتر هوادار از تیم و در نتیجه ایجاد 

                                                  
1. Mahan 

2. Wang 

اخیر  یهادر سالگردد. یم تربزرگهواداری 

اند که ارتباط تجربی مطالعات زیادی نشان داده

بین مشارکت در ورزش و سطوح بالای 

)کاتسورثا و کانروی،  نفس وجود داردعزت

( اشاره دارند 1925(. بوشیدا و همکاران )1990

تعیین هویت اجتماعی هوادار تأثیر مثبتی  که

آمد روی ارزش ویژه برند تیمی و چهار پی 

اجتماعی محور هوادار یعنی درگیری اجتماعی 

هوادار، استفاده بهینه از محصولات، 

عضو و تبلیغ شفاهی مثبت  پذیرییتمسئول

تعیین هویت اجتماعی هوادار نه همچنین، دارد. 

تنها روی ارزیابی ارزش ویژه تیمی بلکه روی 

رفتارهای اجتماعی و درگیری اجتماعی هواداران 

ردینگ و نتایج تحقیق  است. یرگذارنیز تأث

که بر این موضوع تأکید دارد ( 1990همکاران )

سطح بالایی از با سطح تعیین هویت بالا،  افراد

نفس جمعی برونگرایی، هویت اجتماعی و عزت

 (1999)وان و همکاران  از خود بروز دادند.

تعیین هویت با یک تیم ورزشی اشاره دارند که 

نفس جمعی و عزتند یامدهای روانی مثبتی مانپ

، احساسات مثبت بیشتر و تنش کمتر بالا فردی

. همچنین مدل سلامت روانی اجتماعی شودمی

( بر نقش 1990تعیین هویت تیمی از وان ) –

هم هویتی بالای هواداران در ایجاد حس 

ید تأکارتباطات اجتماعی هواداران با همدیگر 

( 1992مائل و آشفورث )دارد. نتایج تحقیق 

که تعیین هویت با یک ید این مطلب است مؤ

گروه اجتماعی به افراد در ایجاد احساس تعلق، 

دوستانه و نفس، بروز رفتارهای نوعافزایش عزت

 0کاتز و هری کند.به دو از خودخواهی کمک می

به این نکته اشاره دارند که هواداران( 1920)

                                                  
3. Katz & Heere 
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ورزشی تنها روی پیوندهای عمودی با تیم 

تیمی( تأکید ندارند بلکه  )تعیین هویت

هواداران تیم را نیز ایجاد  پیوندهای افقی با دیگر

کنند که این عامل بیانگر تأثیر رفتار هواداران می

ها از آن یرپذیریروی همدیگر و در نتیجه تأث

باشد. این موضوع به تقویت اجتماعات هم می

ها هواداری به عنوان منبع درآمدی برای تیم

 اشاره دارد.

از طریق  یک تیم ورزشی طرفداران دائمی

 هاکتاب، مجلات و هاروزنامهخواندن مقالات 

درباره تیم و بازیکنان تا تماشای پخش 

، گوش دادن به گزارشات هابازیتلویزیونی 

های اینترنتی ورزشی یتسادر  نامثبترادیویی، 

ی مورد علاقه و هاورزش، انجام هاوبلاگو 

موبایل برای دریافت  هاییگوشاستفاده از 

یمشان در ارتباط تآخرین شرایط، با بازیکنان و 

های ورزشی یتفعالهستند. در ارتباط بودن با 

یک عامل اجتماعی برای این طرفداران  عنوانبه

ی گروهدرونی عضویت مثبت کنندهاثبات

باشد و باعث بالا رفتن اعتماد به نفس یم

 هارسانه شود. همچنین، استفاده ازیمتجمعی 

ی دهشکلتواند باعث یمورزشی  طرفدارانبرای 

ساختار شخصیتی اجتماعی مثبت همانند 

احساس خوب بودن اجتماعی و اعتماد به نفس 

(. 1929ها به همراه بیاورد )فوا، تجمعی برای آن

عنوان مبنایی برای نفس بهتوجه به اینکه عزت با

 باشد در ایناعتماد به نفس افراد مطرح می

های پژوهش سعی بر آن بود تا نقش رسانه

ورزشی در تعیین هویت هوادار و بهبود 

نفس جمعی مورد بررسی قرار گیرد. با عزت

توجه به نتایج، تغییر دیدگاه مسئولان اجرایی 

سازی برای ی فوتبال در جهت هویتهاباشگاه

ای های رسانهیگاهپاهواداران از طریق ایجاد 

ها هینه از این رسانهاجتماعی و استفاده ب

های جدید و قابل دسترسی بخصوص رسانه

سریع و آسان برای هواداران لازم و ضروری 

تواند منجر به ایجاد است. این تغییر رویکرد می

 تربزرگهای هواداری متنوع و اجتماعات کانون

گردد و در نتیجه تأثیر روی رفتار  هاباشگاهبرای 

نفس ه نفس، عزتهواداران و تقویت اعتماد ب

جمعی و به طور کلی فرایند اجتماعی شدن 

یامدهای آن باشد. همچنین، از پهواداران از 

نفس جمعی طریق تفهیم اهمیت نقش عزت

توان زمینه مناسب هوادار در زندگی شخصی می

ی هواداری و تغییر هاکانونبرای ارتقای نقش 

دیدگاه افراد نسبت به حضور در رویدادهای 

 های ورزشی فراهم نمود.مصرف رسانه ورزشی و

 

 قدردانی و تشکر

یی هاگروه و افراد کلیه از دانیمبر خود لازم می

)مدیران، کارکنان و هواداران باشگاه 

این طرح  انجام در که تراکتورسازی تبریز(

 همکاری 0109/9پژوهشی با شماره قرارداد 

 .نماییم قدردانی و تشکر اندداشته
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Abstract 
 

Objective: Sports spectatorship is one of people's favorite pastimes. Besides 

attending games in person, sports fans use a wide variety of social media keep 

up with their favorite teams that leads to more identification and self-esteem. 

So, the purpose of this research was design a model for determining 

Relationship football fan identification and collective self-esteem based on 

social media. 
Methodology: The research method was descriptive and survey that data were 

gathered through questionnaire. The statistical population was consisted the fans 

of Teraktorsazi football club in a match with the team of Qatar Lekhwiya Sports 

Club that the number 248 were selected randomly. Structural equation models 

(SEM) were used to analyze the data. 

Results: Results indicated that social media usage effect positively on fan 

identification (β= 0/88). Also, fan identification affect significantly on 

collective self-esteem (β= 1.03).  

Conclusion: Sports fans use social media to achieve and maintain their positive 

social identity through intergroup differentiation from rival teams and manage 

their feelings and self-esteem through associating with a successful team. 
 

Keywords: Team identification, collective self-esteem, Social Media, Fan. 
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