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س ارشد . کارشنا3ايرانتهران،  تهران،دانشگاه ، تربیت بدنی و علوم ورزشی ةدانشکداستاد مديريت ورزشی، . 2 
 دانشگاه اصفهان، اصفهاندانشکدة علوم مديريت و اقتصاد، مديريت بازرگانی، 

 

 چکیده

های یمتویت پایگاه هواداری و اقتصادی های ورزشی و تقیمتساز توسعۀ برند ینهزمتواند یمتیم -یتی هوادارهوهمایجاد 
واداران لیگ برتر فوتبال تیم در بین ه-یتی هوادارهوهمۀ مدلی از فرایند ایجاد ارائورزشی باشد. هدف از تحقیق حاضر 

ۀ استانداردشدی هاشنامهپرسبا استفاده از  هادادهنوع پیمایشی و کاربردی است و  ایران بود. روش تحقیق حاضر توصیفی و از
(، 2005) کارانمۀ جذابیت هویتِ آهرن و هم(، پرسشنا2003) تمایز هویت، تشابه هویت و پرستیژ هویتِ باتاچاریا و سن

جامعۀ آماری تحقیق شامل هواداران فوتبال  گردآوری شدند.( 1992) یمِ میل و آشفورثت-هویتی هوادارو پرسشنامۀ هم
 با پرسشنامهوایی رطور تصادفی انتخاب شدند. عنوان نمونۀ آماری تحقیق بهنفر از آنها به 344در لیگ برتر ایران بود که 

ی کرونباخ برای براساس الفا پرسشنامهیید و پایایی تأاستفاده از نظرهای متخصصان مدیریت ورزشی و مدیریت بازرگانی 
 یابی معادلات ساختاریمدل و برازش مدل از روش ییروامنظور سنجش ارزیابی شد. به 86/0این تحقیق  پرسشنامهکل 

از راساس نتایج این پژوهش استفاده شد. بPLS و  18نسخۀ   SPSSافزارنرماز  هادادهوتحلیل یهتجزاستفاده شد. برای 
  >05/0pداری امعنسطح  ی مسیر تشابه هویت به جذابیت هویت دراستثنابه مسیرهاتمامی د، موجو مسیر علی چهار

 .شدندیید أت
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 مقدمه

یافته مطرح است. در خصوص در کشورهای توسعهعنوان صنعتی درآمدزا در دنیا و بهامروزه ورزش به

کند، توجه به درآمدزایی در راستای توسعۀ تیمی ای مسیر خود را طی میورزش رقابتی که به شکل حرفه

ای که در شرایط کنونی بدون گونهاست، بههای روزافزون از اهمیت بسیاری برخوردار و کسب موفقیت

ها قادر به ادامۀ خصوص ورزش فوتبال تیمتوجه به اصول اقتصادی و درآمدزایی در عرصۀ ورزش و به

های ها و باشگاهالمللی خود نخواهند بود. توجه به تیمآمیز در رقابت با رقبای داخلی و بینفعالیت موفقیت

سوی خود جلب کرده است. فراهم ساختن در دنیا توجهات زیادی را به عنوان یک برند جذابورزشی به

نیازهای کلیدی در توسعۀ برند تیمی و تقویت پایگاه هوادار از پیش-هویتی تیمای برای ایجاد همزمینه

 ها خواهد بود.                                                   هواداری تیم

ین و تربزرگو تماشاچی رابطۀ تنگاتنگی با یکدیگر دارند، و هواداران به در دنیای امروز فوتبال 

رشد اقتصادی صنعت ورزش در گرو اقبال هرچه بیشتر عموم  .اندشده تبدیل هاباشگاهین حامیان ترمهم

ی ورزشی، در حوزۀ ورزش هاکنندهمصرفین توجه به روابط مشتریان و بنابرامردم به این پدیده است، 

 (.1داشته باشد ) هاباشگاهباید جایگاه مهمی در عملکرد 

بسیار زیادی بر همبستگی هویت بین هواداران  تأکیدگذشته  ۀمجامع علمی مدیریت ورزشی در ده

در مقایسه با  هستند،یک تیم خاص  کنندۀحمایتهواداران ورزشی که  .اندداشتهورزشی  هایتیمو 

ی که احساس همبستگی قوی با یک تیم خاص ندارند، لذت بیشتری از همبستگی خود با تماشاگران

ورزشی خاص با احساسات مربوط  هایتیمبر این، همبستگی با . علاوهبرندمیو رویدادهای ورزشی  هاورزش

 (.2)است و خشونت هواداران مرتبط  طلبیجاهبه خودارزشی، 

(، و 3)است سازمانی  هویتیهماز  اینمونهیک تیم ورزشی  با هویتیپنداری یا احساس همهمذات

، دهندمیمشتریان مورد توجه قرار  عنوانبهکه هواداران ورزشی را  را این موضوع توجه بسیاری از محققان

تیم عبارت است از -پنداری هوادار( معتقدند که همذات1993ون و برنسکامب ) به خود جلب کرده است.

پنداری اند که همذات(. برخی محققان دریافته2دلواپسی فرد برای یک تیم خاص )همبستگی شخص یا 

توانند در موفقیت هویتی( با حوزۀ بازاریابی ارتباط بسیار نزدیکی دارد، چراکه هواداران دوآتشه می)هم

که مدیران  های مورد علاقه ابزاری استپنداری با تیمها مشارکت فعالی داشته باشند. همذاتاقتصادی تیم

تیم -هویتی هوادار(. هم4توانند با استفاده از آن حساسیت هواداران را به قیمت کالاها کاهش دهند )می

(، فروش بلیت و فروش کالا 5کنندۀ مهم در حضور هواداران در رویدادهای ورزشی دانشگاهی )بینیپیش
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ی بیشتری داشته باشند، وفاداری نگرشی یتهوهم( است. هرچه هواداران با تیم مورد علاقۀ خود احساس 6)

نتایج تحقیق جابری و همکاران  .(1های محبوب خود خواهند داشت )یمتو رفتاری بیشتری نیز نسبت به 

ها، بازیکنان و مربیان ستاره، سبک بازی و یتموفق( نشان داده است که عواملی همچون سابقۀ 2012)

 (. 7ۀ فوتبال است )باسابقهای یمتپنداری با برای همذاتهای هواداران یزهانگتعاملات اجتماعی از 

(. برندها 9،8شوند )ها تلقی میکنندهطور خاص ابزاری برای ارضای نیازهای فردی مصرفبرندها به

ای برای عنوان شیوهدهندۀ تصویر مثبتی از خود باشند، زیرا مشتریان از وابستگی به یک برند بهباید انتقال

عبارت دیگر، مشتریان با وفاداری و هواداری از یک برند خاص کنند. بهخود استفاده میابراز وجود 

عنوان ابزاری های منتسب به آن برند خاص بهخواهند که خود را از دیگران متمایز کرده و از ویژگیمی

عنوان نوعی د بهتوانهویتی با یک برند میهای خود استفاده کنند. بنابراین همبرای ابراز هویت و ویژگی

همپوشانی در نظر گرفته شود که مشتری بین هویت خود و هویتی که برای یک برند در ذهن ایجاد 

 کند.شود، ادراک میمی

هویتی با دنبال توسعۀ احساس هم( دریافتند که افراد به2003بر این، باتاچاریا و سن )علاوه

-جذابیت هویت در حیطۀ مصرف کننده ونی آنها باشند.کنندۀ نیازهای درند که تأمیناهای جذابیسازمان

(. میزان جذابیت یک سازمان یا شرکت به میزان 9شود )هویتی محسوب میشرکت شرط ضروری برای هم

(. این نیازهای فردی و 9ظرفیت آن در راستای ارضای حداقل یکی از نیازهای فردی افراد بستگی دارد )

های موجود بین خود و گروهی که )نیاز فرد به ادراک میزان شباهت اند از: شباهت هویتاساسی عبارت

شود(، تمایز هویت )نیاز به متمایز ساختن خود از دیگران در یک محیط اجتماعی و در آن عضو می

باشد(، و های متفاوت میهویت شدن با گروهی که دارای فرهنگ، استراتژی، ساختار و دیگر ویژگیهم

شده برتری های ادراکای که دارای ارزشبه همراه شدن و ملحق شدن به مجموعهپرستیژ هویت )نیاز 

( نشان داده است که مؤلفۀ جذابیت هویت 1393هاست(. نتایج تحقیق جابری )نسبت به دیگر گروه

 (.1تیم مؤثر باشد)-هویتی هوادارتواند بر هممی

کنند تا بندی میای اجتماعی طبقههکند که افراد خود را در گروه( تأکید می1997پادی فوت )

(. 10گروهی را به حداکثر برسانند )های بینگروهی و تفاوتهای درونطور مؤثری شباهتوسیله بهبدین

آید، مایل که فردی به عضویت یک گروه اجتماعی خاص درمی( معتقدند هنگامی2000استتس و برک )

ای که یک فرد با یک تیم احساس (. درجه11ته باشد )های مثبتی در مورد آن گروه داشاست که ارزیابی

(. شخصی 12گیرد )کند، تحت تأثیر نوع نگاه افراد بیرونی نسبت به آن گروه نیز قرار میهویتی میهم
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ممکن است بر روی تفاوت بین افراد عضو و افراد غیر عضو گروه از طریق بزرگ جلوه دادن پایگاه اجتماعی 

یتی با یک طبقۀ اجتماعی هوهمتصمیم به ایجاد  (.13شتۀ گروه، متمرکز شود )های گذگروه و موفقیت

دهندۀ هویت مثبت و مطلوب انعکاس طوربهیی است که هاگروهۀ نیاز افراد برای پیوستن به کنندمنعکس

 (. 29،14آنها باشد )

تحریک افراد به تشابه هویت: در نظریات هویت اجتماعی، تشابه هویت از ارکان کلیدی در ترغیب و 

هایی هستند که های خاص و ملحق شدن به آنهاست. افراد مایل به پیوستن به گروهسوی گروهگرایش به

توان این ترتیب میهای فردی خود بیابند. بدینها بتوانند وجوه مشترک و مشابهی با ویژگیدر این گروه

ها مطالعه و هویتی با آن گروهتبع آن همها و بههای مؤثر بر جذابیت گروهمنزلۀ یکی از مؤلفهموضوع را به

عنوان یکی از متغیرهای اساسی بررسی کرد. در حوزۀ ورزش، موضوع شباهت هویت در مطالعات مختلف به

های ورزشی در مطالعات اقتصاد ورزشی مورد توجه قرار گرفته است هویتی هواداران با تیمدر احساس هم

تواند هویتی هواداران ورزشی نشان داد که شباهت میای بر روی همعه( در مطال1998(. فیشر )16)

(. 17شان مطرح باشد )هویتی هواداران با تیم مورد علاقهترین متغیر در جذابیت و همعنوان اصلیبه

ها و رفتار هواداران نسبت به تیم مورد علاقۀ خود رابطۀ بسیار نزدیکی با شباهت هویت بین آنها نگرش

 (.18)دارد 

گرفته بر روی هویت اجتماعی، به اهمیت تمایز نیز در ایجاد هویت تمایز هویت: تحقیقات انجام

کنند که افراد به متفاوت و متمایز ساختن خود از ( تأکید می1985اند. تاجفل و ترنر )سازمانی پی برده

های خاص، که با داشتن ارزشند با گروه یا افرادی همراه شوند ا(. افراد مایل19دیگران نیاز دارند )

بر این، نظریۀ تمایز بهینه بیانگر این موضوع است که افراد (. علاوه20متمایزکنندۀ آنها از دیگران باشند )

(. کوکا 21در میان نیاز به شباهت و متمایز بودن از محیط پیرامون خود، دچار تنش و چالش هستند )

که هم بیانگر تمایز و هم بیانگر شباهت باشد، برای جذاب کند که نمایش هویتی ( نیز تأکید می2005)

ای مؤثر تواند شیوههایی که عملکرد بالایی دارند، تمایز می(. در سازمان22شدن یک سازمان الزامی است )

عنوان یکی از عوامل ضروری (. بنابراین تمایز نیز مانند تشابه به23برای جذب مشتریان محسوب شود )

 (.                                                                                                             9ها مطرح است )ت سازماندر جذابیت هوی

پرستیژ هویت: مفهوم پرستیژ عبارت است از اعتبار کلی یک سازمان و سطح اعتباری که افراد بیرون 

عبارت دیگر، پرستیژ عبارت است از میزان احترام، تحسین و شهرتی به (.24) انداز سازمان برای آن قائل

که دیگران برای یک سازمان در ذهن خود دارند. بسیاری از تحقیقات بر این دیدگاه توافق دارند که پرستیژ 
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(. بسیاری 24،20،9شود )هویتی با آن سازمان مییک سازمان موجب تقویت تمایل افراد برای احساس هم

ند با برندهای معتبر و مثبت ادهند و مایلعنوان یک شخص مورد توجه قرار میفراد یک برند را بهاز ا

افراد پیروز  ها وطور شناختی با گروه( معتقدند که افراد اغلب به1989همراه شوند. آشفورث و میل )

این، تحقیق آرنت و  بر(. علاوه13انجامد )شوند که این موضوع به ارضای عزت نفسشان میهویت میهم

هویتی سازمانی ارتباط دارد طور مثبت با همشده به( نشان داد که پرستیژ سازمانیِ ادراک2003همکاران )

ها کنندهعنوان عاملی کلیدی برای مصرفتواند بههای با پرستیژ بالا میهویتی با سازمان(. بنابراین هم25)

طور مثبت بر شدۀ یک سازمان به(. پرستیژ ادراک9شود ) نفسشان محسوبدر راستای تداوم توسعۀ عزت

عنوان عامل ( عامل پرستیژ را به1995(. باتاچاریا و همکاران )26جذابیت هویت آن سازمان مؤثر است )

های با پرستیژِ بالا (. سازمان27دهند )کنندۀ مهم در موفقیت سازمان مورد توجه قرار میبینیپیش

کنند. تصویر شوند، بنابراین مشتریان از پیوند با آنها احساس غرور میض میهایی موفق فرسازمان

تواند موجب شوند، میهویت میکه آنها با یک برند با پرستیژ همشدۀ برند توسط مشتریان، هنگامیادراک

 دهد که براساس مبانی نظرییمرا نشان  پژوهشمدل مفهومی  1(. شکل 28،20توسعۀ غرور آنها شود )

 پیشنهاد شده است.و ادبیات تحقیق موجود 

          

           

           

                  

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 

 

ها در خارج از ایران انجام کنندگان و سازمانهویتی بین مصرفتاکنون مطالعات زیادی دربارۀ هم

یابی ورزشی در پنداری در حوزۀ ورزش و بازارهویتی و همذاتگرفته است. با وجود اهمیت موضوع هم

ای ایران انجام نگرفته است. های ورزشی، تاکنون مطالعات خاصی در این زمینه در حوزۀ فوتبال حرفهتیم

هویتی سازمانی به در این تحقیق تلاش بر آن است که با توجه به ادبیات تحقیق در زمینۀ احساس هم
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هویتی هواداران با تبع آن احساس همهای فوتبال و بهبررسی عوامل مؤثر بر ایجاد جذابیت هویت تیم

 پرداخته شود. 1شده در شکل های ورزشی در بین هواداران لیگ برتر ایران، براساس مدل ارائهتیم

 

 ی تحقیقشناسروش

 چون و توصیفی است تحقیق در زمرۀ  موردنظر، هایداده آوردن دستبه چگونگی براساس تحقیق این

 انجام آماری جامعۀ هایویژگی توزیع بررسی برای جامعه، گیری ازنمونه طریق از موردنظر هایداده

جامعۀ آماری تحقیق حاضر  پذیرفته است. صورت مقطعی شیوۀ به که بوده پیمایشی از شاخۀ گیرد،می

کلیۀ هواداران فوتبال در لیگ برتر ایران بودند که با توجه به در دسترس نبودن تعداد دقیق هواداران، 

عنوان نمونۀ آماری تحقیق محاسبه شد که با توجه به احتمال عدم نفر به 309 فرمول کوکرانبراساس 

 طور تصادفی انتخاب شدند.نفر به 344اعتباری برخی از آنها به دلایل مختلف، ها یا بیبرگشت پرسشنامه

هایی های موردنظر در ورزشگاههای تحقیق یک ساعت پیش از برگزاری مسابقات تیممنظور پرسشنامهبدین

صورت تصادفی در بین نمونۀ ها بهصورت هدفمند انتخاب شده بودند، در چهار قسمت ورزشگاهکه به

اده شد که پرسشنامه برگشت د 332شده های توزیعاز تعداد پرسشنامهتحقیق توزیع و گردآوری شدند. 

ها تشخیص داده شدند. کارگیری در محاسبات و تحلیلعدد از آنها واجد شرایط به 324پس از مرور اولیه 

پرسشنامه توسط هواداران پرسپولیس  88ها وتحلیل دادهدر تجزیه شدههای استفادهاز تعداد پرسشنامه

رسشنامه توسط هواداران استقلال پ 68پرسشنامه توسط هواداران فجر شهید سپاسی شیراز،  32تهران، 

پرسشنامه توسط هواداران تراکتورسازی تبریز،  36پرسشنامه توسط هواداران شاهین بوشهر،  26تهران، 

های استاندارد پرسشنامه پرسشنامه توسط هواداران تیم فوتبال سپاهان اصفهان تکمیل شده بودند. 74و 

های تمایز هویت، تشابه هویت و پرستیژ هویتِ باتاچاریا نامهاند از: پرسشکاررفته در این تحقیق عبارتبه

تیم -هویتی هوادار(، و پرسشنامۀ هم2005(، پرسشنامۀ جذابیت هویت، آهرن و همکاران )2003و سن )

کاررفته برای متغیرهای تحقیق حاوی سه های به(. هر یک از پرسشنامه20،9،3( )1992میل و آشفورث )

ای لیکرت گزینهکه براساس طیف هفت رسشنامۀ تشابه هویت که دارای دو گویه بود(جز پ)بهگویه بودند 

روش  از پرسشنامه، روایی از اطمینان حصول منظوربه .شدند گرفته کاربه لازم، اصلاحات از طراحی و پس

 ینظرها از گیریبهره با اولیه هایپرسشنامه که ترتیب به این شد، استفاده محتوا روایی صوری و

 بیان نحوۀ سؤالات، تعداد مورد مدیریت ورزشی و بازرگانی در خبرگان حوزۀ و متخصصان کارشناسان،

 چند مرحله از پس نهایت، شدند. در بازنگری پاسخ، هایگزینه طیف و تأخر سؤالات و تقدم سؤالات،
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 ضریب محاسبۀ برای مطالعه این در .شد تنظیم پرسشنامۀ نهایی مرحلۀ آزمایشی، یک انجام و بازنگری

 تحقیق این متغیرهای کل شدۀمحاسبه آلفای کرونباخ مقدار .شد استفاده کرونباخ آلفای روش از پایایی

 .باشد استفاده مورد پرسشنامۀ بالای پایایی دهندۀنشان تواندمی که است 86/0

 

 مقادير آلفای کرونباخ متغیرها .1جدول 

 Cronbach’s a هاهيگوتعداد  متغیر

 72/0 2 تشابه هویت

 76/0 3 تمایز هویت

 70/0 3 پرستیژ هویت

 71/0 3 جذابیت هویت

 80/0 3 هویتیهم

 86/0 14 کل

 

، بررسی تحلیل فرضیاتوو برای تجزیه PLS و  18نسخۀ   SPSSافزار ها از نرمتحلیل دادهوبرای تجزیه

شد. در مدلسازی معادلات ساختاری از  برازش کلی مدل تحقیق از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده

یک طرف میزان انطباق دادۀ پژوهش و مدل مفهومی بررسی خواهد شد که آیا از برازش مناسب برخوردار 

 شود.یافته آزمون میمعناداری روابط در مدل برازش است و از طرف دیگر،

 

 پژوهشالگوی معادلات ساختاری  .2 شکل
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 tة آمار مقادير یالگو .3لکش

 

 ضرايب رگرسیونی و نتايج روابط  .2جدول 

ضريب   مسیر 

 رگرسیونی

مقدار 

 بحرانی

P نتیجه 

 رد * 4/1 22/0 جذابیت هویت  تشابه هویت

 تأیید * 3/2 31/0 جذابیت هویت  تمایز هویت

 تأیید * 4/2 34/0 جذابیت هویت  پرستیژ هویت

 تأیید * 3/5 70/0 هویتیهم  جذابیت هویت

 
غیر از مسیر تشابه هویت به به مسیرهاموجود تمامی  مسیر علی چهاراز ، 2با توجه به نتایج جدول 

 .شدندیید أت >05/0p داریامعنسطح  جذابیت هویت در

 

 یریگجهینتبحث و 

های ورزشی توجهات بسیاری را در پنداری با تیمهویتی و همذاتهای حضور در ورزش و ایجاد همانگیزه

مدیران ورزشی ، ه در صنعت ورزشامروز(. 7ادبیات تحقیقی دنیای ورزش به سمت خود جلب کرده است )

های ها و باشگاهرو توجه به تیمازاین ،کنندعنوان یک برند سازمانی قلمداد یک تیم ورزشی را بهناگزیرند که 

های مناسب در راستای مدیریت ای جذاب در حوزۀ ورزش و فوتبال، تدوین راهبردعنوان برندهفوتبال به

ای برخوردار ساخته است. یکی از مفاهیم کلیدی در حوزۀ تقویت برندهای برندهای تیمی را از اهمیت ویژه

 های ورزشی است که در نتیجۀ آن هواداران از نزدیک درهویتی هواداران با تیمتیمی، توسعۀ سطح هم
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های ورزشی در هویتی با تیمشوند. سطح هممسائل مربوط به تیم مورد علاقۀ خود درگیر و سهیم می

های عاطفی، رفتاری، و شناختی های مهم در واکنشکنندهبینیعنوان یکی از پیشتحقیقات گذشته به

راستای توجه به این عنوان مبنایی در تواند بههای این پژوهش می(. یافته2هواداران تعریف شده است )

های تحقیق مفهوم بنیادین در حوزۀ صنعت ورزش و مدیریت برندهای ورزشی مورد توجه قرار گیرد. یافته

کنندگی، عنصر تشابه هویت فاقد تأثیر معنادار بر جذابیت دهد که از میان عناصر خودتعیینحاضر نشان می

برتر فوتبال ایران عنصر تشابه هویت نتوانسته است بنابراین در بین هواداران لیگ  .= β) /22هویت است )

های ورزشی های فوتبال ایران تأثیرگذار باشد. مطالعات بازاریابی که در قلمرو تیمبر روی جذابیت تیم

عنوان یکی ( صورت گرفته، حاکی از آن است که تشابه به1997(، و گوینر )1999توسط گوینر و ایتون )

های هویتی و جذابیت مورد توجه بوده است. بنابراین یافتۀ این تحقیق با یافتهاز متغیرهای اساسی در هم

(. 30،29،16( همخوان نیست )2009( و کورا و همکاران )1997(، گوینر )1999مطالعات گوینر و ایتون )

ت و ترین متغیر در جذابیتواند مهم( که معتقد است تشابه هویت می1998های فیشر )این یافته با یافته

( 2008های کارلسون و دوناوان )(. این یافته با یافته17هویتی هواداران باشد، نیز فاقد همخوانی است )هم

کنندگی است که افراد را به سمت گروهایی (. تشابه هویت از عناصر خودتعیین20،18نیز همخوان نیست )

ند، بیابند. از آنجا اآنچه خود دارای آن های مشترک و مشابهی باها ویژگیکشاند که بتوانند در آن گروهمی

عنوان بخشی از صنعت ورزش به جذب هواداران بیشتر و تقویت پایگاه هواداری های ورزشی بهکه تیم

خود نیاز دارند، ناگزیرند که با تحلیل نیازهای هواداران خود به نزدیک ساختن هویت تیمی با هویت 

توانند با های ورزشی میهویتی با هواداران فراهم سازند. تیمو همهای لازم را برای جذب هواداران زمینه

تمرکز بر ایجاد نقاط مشترک که موجب همگرایی بیشتر هواداران شود، زمینه را برای مرتفع ساختن نیاز 

 به ایجاد تشابه هویت در افراد مهیا کنند. 

های لیگ رسد تیمنظر میی، بهبا توجه به اهمیت ایجاد شباهت در افزایش جذابیت تیمی و سازمان

سازی شرایط در راستای ایجاد چنین احساسی مبنی بر وجود برتر فوتبال ایران تاکنون قادر به فراهم

عنوان عامل کلیدی در تواند بهکه توجه بیشتر به این عنصر میاند. درحالیشباهت با هواداران خود نبوده

سازمانی در میان هواداران مورد توجه قرار گیرد. مشارکت  ایجاد جذابیت بیشتر و توسعۀ برند تیمی و

های تیمی دادن هواداران در اظهارنظر در خصوص مسائل مرتبط با تیم و مطابقت دادن عملکردها و ویژگی

های ها و سازمانتواند اقدامی مؤثر در راستای افزایش جذابیت تیمهای هواداران میبا نظرها و اولویت

 هواداران قلمداد شود.ورزشی در بین 
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یافتۀ دیگر تحقیق حاضر نشان داد که عنصر تمایز هویت تأثیر معناداری بر جذابیت هویت دارد 

(31/0 (β =جذابیت هویت  تواند زمینه را در جهت توسعۀیماین یافته، عنصر تمایز هویت  . بر مبنای

(، کوکا 2005های آهرن و همکاران )با یافتهاین یافته های فوتبال ایران در بین هواداران فراهم سازد. یمت

(. افراد 29،22،20،9( همسو و همخوان است )2009( و کورا و همکاران )2003(، باتاچاریا و سن )2005)

ی هاگروههای خود را از دیگر یژگیوی تمایز نوعبهی مختلف هاهگرو دراند که با حضور و عضویت یلما

 فردمنحصربههای خاص و یژگیومشابه به نمایش بگذارند و میل خود را در این بعد ارضا کنند. داشتن 

ها و یمتی جذاب و خاص در لباس فرم هاطرحو  هارنگیری بازیکنان مطرح، استفاده از کارگبهمثل 

ری مهم در پاسخگویی به عناص عنوانبهتوانند یمهمچنین ارائۀ خدمات و امکانات متمایز از دیگر رقبا 

ی ورزشی با آگاهی از چنین نیازهای هاسازمانها و یمتاین دسته از نیازهای هواداران تعریف شوند. بنابراین 

گونه یناهای مناسب در راستای ارضای یاستراتژی هواداران خود باید به تبیین شناختجامعهروانی و 

ی سازبرجستهفاوت و جذاب، نمادهای خاص، و آداب و رسوم و ی متهارنگنیازهای اقدام کنند. استفاده از 

 یرگذار باشند. تأثتوانند یمهای ورزشی در این زمینه یمتابعاد متمایز 

 34/0یر معناداری داشته است )تأثهای تحقیق، پرستیژ هویت نیز بر جذابیت هویت بر مبنای یافته

(β = کنندگی بر جذابیت هویت در بین عناصر خودتعیین یکی از عنوانبه. بنابراین پرستیژ هویت نیز

توانند با بالا بردن فاکتورهایی یمها و مدیران ورزشی یمتیرگذار است و تأثهواداران فوتبال لیگ برتر ایران 

ی خود هاسازمانها یا یمتۀ پرستیژ سازمان یا تیم هستند، زمینه را برای جذابیت بیشتر دهندتوسعهکه 

(، 2003(، آرنت و همکاران )2003(، باتاچاریا و سن )2005فراهم سازند. در مطالعات آهرن و همکاران )

یتی اجماع وجود دارد. هوهمیر پرستیژ یک سازمان بر توسعۀ جذابیت و تأث(، در خصوص 1998و پرت )

(، آرنت و همکاران 2003سن )(، باتاچاریا و 2005های آهرن و همکاران )بنابراین یافتۀ حاضر با یافته

(. پرستیژ هویت نیز یکی 26،20،20،9( همخوان است )2009( و کورا و همکاران )1998(، پرت )2003)

کنندگی است و بر نیاز هواداران به داشتن پرستیژ بالاتر نسبت به دیگران دلالت یینخودتعدیگر از عناصر 

توانند از یمو تسهیلات مدرن، بازیکنان و مربیان بزرگ دارد. بنابراین، توجه به مواردی مانند امکانات 

ی هاسازمانها و یمتۀ نیاز به پرستیژ بالاتر هواداران باشند و در نهایت به افزایش جذابیت کنندمرتفععوامل 

یی علاقه هاسازمانیا  هاگروهورزشی منجر شوند. بر مبنای تئوری هویت اجتماعی افراد به پیوستن به 

ید بر عناصری که در قالب ورزش و تأکرو ینازادارای پرستیژ بالاتری نسبت به دیگر رقبا باشد،  دارند که
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ها یمتتواند زمینۀ جذابیت یمهای ورزشی بتواند پاسخگوی این نیاز اجتماعی و روانی هواداران باشد، یمت

  های فوتبال لیگ برتر ایران را هموارتر سازد.یمتهویتی هواداران با و هم

-پنداری هواداریتی یا همذاتهوهمبخش دیگر نتایج این حاکی از آن بود که جذابیت هویت نیز بر 

های یمتین با افزایش عوامل مربوط به جذابیت در بنابرا. = β) 31/0یر معناداری داشته است )تأثتیم 

ها و یمتیتی و یکپارچگی بیشتر هواداران با هوهمتوان موجب افزایش یمفوتبال لیگ برتر فوتبال 

های قابل توجه در توسعۀ پایگاه هواداری یلپتانستواند به ایجاد یمی ورزشی شد و این پدیده هاسازمان

های مطالعات ی ورزشی منجر شود. این یافته از یافتههاسازمانها و یمتیی بیشتر برای درآمدزاآن  تبعبهو 

( حمایت 2009( و کورا و همکاران )2003(، باتاچاریا و سن )1996ب و شروک )(، شوال1393جابری )

(. استفاده از اماکن و مراسمی که فرایند مشارکت و حضور 31،29،9،1کند و با آنها همخوان است )می

پنداری تواند در ایجاد همذاتیمهواداران در رویدادهای ورزشی فوتبال را برای هواداران جذاب سازد، 

ورزش و خدمات  فردمنحصربهی هاجنبهواقع شود. با توجه به  مؤثرهای محبوب خود یمتاداران با هو

ای نسبت به یژهوها و رویدادهای مرتبط با آن، ورزش شرایط یدهپددلیل نامحسوس بودن مربوط به آن به

و جذاب ساختن آن برای  مندی برای مخاطبان آنرو ایجاد زمینۀ رضایتینازادیگر صنایع و کالاها دارد و 

شود. توجه به یماصلی ورزش موضوعی خاص محسوب  کنندگانمصرفمشتریان و  عنوانبههواداران 

در کنار تسهیلات و اماکن فیزیکی  هارقابتی نامحسوس همچون سبک بازی، کیفیت رویدادها و هاجنبه

هویتی بیشتر ل ایران و در نتیجه ایجاد همهای لیگ برتر فوتبایمتسازِ جذابیت بیشتر ینهزمتواند یمجذاب 

 ها شود. یمتهواداران با این 

عنوان تیم، به-هویتی هوادارطور کلی نتایج تحقیق حاضر حاکی از آن است که در فرایند ایجاد همبه 

یکی از اهداف کلیدی در بازاریابی ورزشی، که طی آن هواداران به احساس یکپارچگی با تیم مورد علاقۀ 

شناختی متفاوتی تأثیرگذارند و مدیران ورزشی ناچارند در شناختی و روانرسند، عوامل جامعهخود می

های پیرامون باشگاه، با این فرایندها آشنا باشند و ها و استفاده از پتانسیلجهت تقویت بنیۀ مالی باشگاه

های هویت ب باشند. مؤلفههای مناسوجوی تدوین استراتژیدر راستای عملیاتی ساختن آنها در جست

شناختی و گیری آنها ریشه در عوامل جامعهتشابه، هویت تمایز، و پرستیژ هویت و فرایند شکل

تواند با درگیر ساختنِ بیشترِ هواداران در رویدادهای ورزشی، شناختی دارند که مدیریت مؤثر آنها میروان

های این تحقیق و مرور ادبیات تحقیقی بر زد. یافتهها فراهم سازمینه را برای توسعۀ درآمدزایی باشگاه

کنندگی )تشابه، تمایز، و پرستیژ هویت( در گرایش بیشتر هواداران به اهمیت نقش نیازهای خودتعیین
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 ناپذیراجتنابگونه نیازها را در تقویت پایگاه هواداری های مورد علاقۀ خود تأکید کرده، و توجه به اینتیم

کتۀ شایان توجه در این فرایند )پاسخگویی به نیازهای درونی هواداران( داشتن آگاهی و داند. اما نمی

های های هواداران است که این موضوع باید در اولویت فعالیتتحلیل مناسب و معتبر از تمایلات و خواسته

 مدیریتی در راستای تقویت هویت و برند تیمی تعریف شود. 

هایی باشد که ارضاکنندۀ نیازهای ذاتی هواداران ی شامل ویژگیکه هویت یک تیم ورزشدرصورتی

هایِ تیمی تیم مورد علاقۀ آنها با آنها مشابهت داشته باشد و های هواداران و هویتعبارتی ویژگیباشد، به

هایی باشد که آنها را از دیگر رقبا متمایز سازد و در عین حال از سوی دیگر، این هویت تیمی دارای ارزش

عنوان ارای پرستیژ بالاتری نسبت به رقبای خود باشند، در این شرایط هواداران، تیم محبوب خود را بهد

هویتی کنند و تعهد بیشتری را نسبت تیم کنند و قادرند با تیم خود احساس همیک تیم جذاب درک می

 محبوب خود نشان دهند.

های ورزشی های جذاب( از تیمجذاب )ویژگی هایبازاریابان و مدیران ورزشی قادرند با ارائۀ شخصیت

ترتیب و مدیریت آگاهانۀ ابعاد شخصیت تیمی در پی پاسخگویی به نیازهای درونی هواداران باشند و بدین

های خود، از پیامدهای شناختی و رفتاری هواداران در راستای هویتی هواداران با تیمبا افزایش سطوح هم

هویتی ی بیشتر بهره گیرند. تدوین راهبردهایی مناسب در راستای تقویت همتوسعۀ برند تیمی و درآمدزای

عنوان ابزاری کلیدی در راستای مدیریت رفتار هواداران تواند بههای مورد علاقۀ خود میهواداران با تیم

تباطات های محبوبشان به ارهویتی هواداران با تیمکار رود. افزایش سطح همها بهدر مسیر حمایت از تیم

تواند در شود، و این ارتباطات شناختی و عاطفیِ بیشتر میها منجر مینزدیک عاطفی هواداران با تیم

ها و استفاده بیشتر از کالاهای منتسب به تیم مورد های رفتاری همچون حضور بیشتر در استادیومواکنش

 علاقه تجلی یابد.

تیم در ادبیات تحقیقی کشور، و نیاز -هویتی هوادارپنداری و همتوجهی به فرایند همذاتدلیل بیبه

تر در خصوص های ورزشی به توسعۀ شرایط اقتصادی، انجام تحقیقات گستردهها و تیمروزافزون باشگاه

شود. از های مختلف و در مناطق جغرافیایی مختلف پیشنهاد میها مختلف، در ورزشاین موضوع در تیم

های فوتبال لیگ هویتی هواداران با تیممطالعات پژوهشی در زمینۀ هم آنجا که تحقیق حاضر از معدود

تر ساختن این سازی و عمیقتواند به نهادینهشود، توسعۀ این دسته از تحقیقات میبرتر ایران محسوب می

منظور کمک به مدیران ورزشی و تر در این حوزه بهحوزه در ورزش ایران کمک کند. مطالعات گسترده
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عنوان مشتریان شناختی هواداران بهشناختی و روانابان ورزشی در توجه بیشتر به ابعاد مختلف جامعهبازاری

 شود. اصلی در صنعت ورزش پیشنهاد می
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Abstract 
Formation of fan-team identification can pay the way for development of sport 
team brands and reinforcing fan base and economic base of sport teams. The 
purpose of the current study was to provide a model from the formation 
process of fan-team identification among football fans in Iran. The research 
method was descriptive – survey and a practical one, and the data was 
collected by using a combination of Batacharia & Sen’s distinction identity, 
similarity identity, and prestige identity survey, Ahearn et al’s attractiveness 
identity, and Meal & Ashforth’s fan-team identification survey. The research 
population consisted football fans in Iran and based on a pilot study a sample 
of (n=344) was selected through random sampling. The validity of 
questionnaire was verified by using comments of experts in sport management 
and the reliability of the total questionnaire was found to be 0,86 according to 
Chronbach’s alpha. The conceptual framework of the current study was a 
hypothesized model involved identity distinction, identity similarity, identity 
prestige, identity attractiveness, and fan-team identification. To measure the 
validity and fitness of the model, Structural Equations Modeling (SEM) has 
been applied. PLS and SPSS18 were used for data analysis. The results 
showed that among the four casual relationships, all directions except to the 
direction of similarity identity to attractiveness identity were verified. 
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