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منتخب  یهادر باشگاه میت تیو هو ریتصو بر یاجتماع یهاشبکه نقش یبررسهدف از تحقیق حاضر، 

 و به لحاظ هدف کاربردی است یاز نوع همبستگ یفیتوص قیروش انجام تحقبود.  رانیبرتر فوتبال ا گیل
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ی، درصد فراوان، نیانگیمهای آزمونبا استفاده از  قیتحق یآمار یهادست آمد. روش به 86/0کرونباخ 

و   8/8نسخه  Lisrel افزاربا کمک نرم یمعادلات ساختار یو مدلساز رنوفیاسم - آزمون کولموگروف

Spss  و  ریتصو نقش مثبتی بر یاجتماع یهاشبکهنتایج تحقیق نشان داد که  انجام گرفت. 25نسخه

کشور  یورزش یهاباشگاه رانیمددارد، بنابراین  رانیبرتر فوتبال ا گیمنتخب ل یهادر باشگاه میت تیهو

 ،یمیت تیو هو ریتصو یابیراهبردی در حوزه بازار تیریبلند مدت و با استفاده از الگوهای مد یدگاهیبا د

 قراربرند خود مد نظر  تیالگوهای هو یرا برای هواداران در طراح یمثبت و جذاب ریو تصاو هایتداع

 دهند.

 فوتبال.، لیگ برتر منتخبای هی، تصویر تیم، هویت تیم، باشگاهاجتماع یهاشبکهواژه های کلیدی: 
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Identity of the Team in the Selected Clubs of the Iranian Football 

Premier League 
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the role of social networks 

on the image and identity of the team in selected clubs of the Iranian 

Football Premier League. The research method was descriptive-

correlational and it was applied research in terms of purpose and data 

collection was done in the field. The statistical population of the 

present study was all fans over 18 years old of Persepolis, Esteghlal, 

Sepahan, Foolad, and Tractor teams in the Iranian Football Premier 

League in the 2020-2021 season.  Using the random cluster sampling 

method 384 people were selected as a statistical sample using the 

Morgan table. The data collection tool was a researcher-made 

questionnaire that included the components of social networks, a team 
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image questionnaire, and a team identity questionnaire. The validity of 

these questionnaires was confirmed by 12 professors of sports 

management and its reliability was 0.86 using Cronbach's alpha test. 

The statistical methods of the research were performed using mean, 

frequency percentage, Kolmogorov-Smirnov test and structural 

equation modeling with the help of Lisrel software version 8.8 and Spss 

version 25. The results showed that social networks positively affect 

the image and identity of the team in the selected clubs of the Iranian 

Football Premier League. Therefore, the managers of sports clubs in the 

country should consider positive and attractive associations and images 

for fans in designing their brand identity patterns, and this is possible 

with a long-term perspective and using strategic management patterns 

in the field of image marketing and team identity. 

 

Keywords:Social Networks, Team Image, Team Identity, Selected 

Clubs, Football
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 مقدمه

 همدآ پدید گوناگونی یکیژنولوتک تتحولا هازهحو بیشتردر  ای،شبکه جامعهو  تطلاعاا عصر بهبا ورود 

 فتهر ترافر تتباطادر ار شـپخو  پاـچ یاـلگوها یهاتیاز محدود جدید سانهر مثابه به ینترنت. استا

 شکل خیرا یهالسادر  تباطیار فـمختل یهایفناور ماـغاد رـثا بر که یجدید یهاهپدید جمله. از ستا

 ندانستهاتو انبررکااز  نیگارا یهایگیر عضو اـبها شبکه نـی. اـتسا زیاـمج جتماعیا یشبکهها ،گرفته

طور در  نی(. هم1391،یو نور ایداشته باشند )ک هعهد بر ساسیا نقش ،مختلف یهازیسا نجریادر 

به  یحضور داشته و زمان یمجاز یاجتماع یهادر شبکه نیاز مردم کره زم اردیلیم 2حال حاضر حدود 

)مرکز افکار  سپایا قاتیبر اساس تحق رانی. در اپردازندیه آن مساعت در روز خود را ب 3صورت متوسط 

و همکاران،  ایهستند )فربودن یشبکه اجتماع کیدرصد مردم حداقل عضو  53( رانیا انیدانشجو یسنج

1395 .) 

ها آن نیاطلاعات ب میو تقس گریکدیارتباط کاربران با  یبه روش مطلوب برا نیآنلا یاجتماع یهاشبکه

 یدر زندگ یاندهینقش فزا نیآنلا یاجتماع یهاشبکه (.1395)مسعودی و همکاران،  ده استش لیتبد

ارتباط با خانواده، دوستان و همکاران، به منظور به اشتراک  یبرا یاجتماع یهادارند. از شبکه یامروز

که  یو اطلاعات به دست آوردن اخبار به روز ای گرانیبه منظور مکالمه با د ایمانند عکس  یامور نگذاشت

 نیآنلا یاجتماع یهاشبکه نیهمچن (.1395ساز، )تقوایی و چیت شودیما مهم هستند استفاده م یبرا

شبکه  ک. یاست شیرو به افزا ییتعداد با سرعت بالا نیکاربر ثبت شده دارند که ا ونیلیصدها م

که  آوردیاشخاص فراهم م یراامکان را ب نیبر وب است که ا یمبتن یهاسیاز سرو یامجموعه ،یاجتماع

شبکه ارتباط برقرار کنند، منابع  یاعضا گریبا د ایکنند،  جادیخود ا یبرا یخصوص ای یعموم فاتیتوص

 دیاتصالات جد افتنی یبرا افراد، گرید یعموم فاتیتوص انیها به اشتراک بگذارند و از مخود را با آن

 یالمللنیصنعت شناخته شده در تجارت ب کیورزش  واقع در  (.2007، 1و السن دیاستفاده کنند )بو

 یبرا یابیبازار اتیاز عمل یعرضه کننده تعداد یورزش یهاسازمان (.2013، 2)گانتز شودیمحسوب م

از صنعت ورزش مرتبط با حفظ و  یاهستند. قسمت عمده یها جهت تجارت و رقابت جهانشرکت

 مینز خلدر دا لفوتبا زیبا اًخیرورزش، ا بحثدر  (.2009، 3ی)فارل باشدیو فروش م دیگسترش خر

 ماا ،ستا دهکر حفظرا  دخو شکلفوتبال  نیزم نام و اندازه ،گرچه. استا هشد تیاتغییر شستخود

و  هشد رجخا دهسا زیبا یک حالتو کاملاً از  ستا ییگرد بهشکل میناز ز رجخادر  لفوتبا اتتغییر
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در  که گونهنهما ،همچنین. مینماید حمطر دموجو یحرفهها و رکا ،صنایع رکنارا در  دخو فتهرفتهر

 هزینهها ن،یاو ز دسو بحسا ل،محصو عنو اری،سرمایهگذ عنوو  دگیر منجاا ییزربرنامه میبایست صنعت

 یندر ا نیز نجها سراسردر  ایحرفه یلیگها ،باشد ونمدو  مشخص متخصص نسانیا وینیرو 

 نیز هارکشو خلیدا یلیگها بلکه یاو قاره یای منطقهلیگها تنها نه. میباشند حرکتلحادرمسیر

به  باشد،یم مسابقهو  زیبا ئةارا نهما کهرا  دخو لمحصوو  هستند دخو صخا قیمتدارای ارزش و 

 نیالبته ارزش برند در ا کنند،یعرضه م یونیزیتلو نندگانیو ب ییویشنوندگان راد وم،یدر استاد نیحاضر

  یدارا  یمشتر دیبرند  از  د  کیکه  ی(. هنگام1386و همکاران،  یکاظممد مح) ستیقابل انکار ن انیم

 اتشیآن برند و خصوص یدهند و مشتر حیبرندها ترج گریآن را نسبت به د  ان،یارزش  است  که  مشتر

(. با استفاده از ارزش ویژه برند 2016، 1و همکاران  یدر ذهن داشته باشد )گٌود یطولان یمدت یرا برا

ها توانند بفهمند که چگونه رقبای آنهای فوتبال در یک بازار خارجی میی بر مشتری، باشگاهمبتن

و  2بایسکالادهد )ها را تحت تأثیر قرار میاند و چه عواملی به شکل مؤثر ابعاد کیفیت برند آنمتمایز شده

 (.2016همکاران، 

اش وابسته شناختی به تیم مورد علاقه کند به طور روانای که یک هوادار احساس میدرجه میت تیهو

کنند و شوند و با آن احساس همبستگی میاست. در واقع هوادارانی را که به شدت با یک تیم همسان می

 یاصل یاز اجزا یکیبرند  تی(. هو1396تمایل به توصیف خود با آن تیم دارند )بنسبردی و همکاران، 

برند  یتیهو یهایژگی(. و1399 ،همکارانو  پوریست )قلا میت یساختار یو معنا تیدهنده هو لیتشک

 3)موریسون برند مصرف کنندگان کمک کند حاتیبه ترج تواندیکه م کندیفراهم م یاحساس یهاارزش

دارند تا  یقو تیبا شخص ییبه استفاده از برندها لیاما مصرف کنندگان اغلب تما (.2018و همکاران، 

 .(2009، 4کوبگذارند ) شیخود را به نما تیسازند و شخص با آن رابطه برقرار توانندب

 گر،یبه عبارت د (.2016، 5)گرین است که در ذهن مصرف کننده وجود دارد یمجموعه ادراکات میت ریتصو

 یتمام علائم ارسال بیرا از ترک یریتصو ،یبرجسته محصول، مشتر یهایژگیادراک مصرف کننده از و

 ندر ذه ره،یو غ یرسم یهاهیو اطلاع هاامیپ غات،یمحصولات، تبل ،یظاهر توسط برند شامل نام، علائم

مناسب از ذهن مصرف کننده در مورد برند  یبا نشانگرها توانیادراکات را م نی. ادهدیخود شکل م
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(. 2015و همکاران،  1ی)مود دهدیم شیمصرف کننده را افزا یو وفادار تیکاهش داده و سطح رضا

محصول و  یعملکرد هاییژگیبرند فراتر از و ریکل است. تصو کیعموم مردم به عنوان درک  میت ریتصو

که به  کندیم جادیرا ا یبرند نگرش یتداع تیمرتبط با محصول است. مطلوب نینماد هاییژگیشامل و

تری نسبت به محصول و تر باشد، نگرش مثبتمثبت میت ریهرچه تصو ن،ی. بنابر اشودیمحصول منتقل م

 (.2016و همکاران،  ی)گٌود کندیم جادیدمات باشگاه اخ

ها را های اجتماعی طی دهه گذشته سرعت و محدوده ارتباطات و تعامل بین افراد و سازمانظهور رسانه

(. از طرف دیگر استدلال شده است که 2015و همکاران،  2در سراسر دنیا تغییر داده است )فیلو

های سنتی پخش دور و بازی کاملا جدیدی را خلق کرده از سیستمهای اجتماعی مخاطبین را رسانه

رسد های اجتماعی در زمره مطبوعات محبوب، این طور بنظر میاست. با توجه به نمایش شگرف رسانه

(. لنس 1398فرد و همکاران، انداز کاملا جدید ارتباطی قرار دارد )لطیفیکه ورزش در بطن چشم

فحه توییتر خود منتشر کرد و از طرفداران خواست تا در زمان و مکان آرمسترانگ پیامی را روی ص

درچرخه سوار در  1000سواری به او ملحق شوند. تنها چند ساعت بعد، بیش از مشخصی برای دوچرخه

های اجتماعی است. های تغییر توسط رسانهحال رکاب زدن با او مشاهده شدند. این تنها بخشی از جلوه

های منحصربه فرد و متمایزی را به نهادهای ورزشی های اجتماعی مزیتای سنتی، رسانههبرخلاف رسانه

های فیلرنشده سازند مستقیماً با مصرف کنندگان از طریق پیامها را قادر میندهند چرا که آارائه می

افزایش  ( نیز اشاره کرد، جوامع با1990) 4(. گیدنز2011و همکاران،  3ارتباط برقرار کنند )والاس

های های اجتماعی به تیمشوند که در ورزش، طرفداران با وجود رسانهدسترسی به تکنولوژی شناخته می

محبوبشان بدون توجه به موقعیت جغرافیایی دسترسی دارند. بنابراین با توجه به اهمیت و توسعه یافتگی 

توانند های اجتماعی میگفت رسانه توانهای اجتماعی و تأثیر فراوانی که در محیط ورزش دارد میرسانه

های ورزشی بخصوص در ورزش فوتبال نقش داشته تر باشگاهدر معرفی و شناخته شدن هرچه بیش

 باشند. 

 هایمیبرند با وفاداری طرفداران ت تیهو نیارتباط ب"به  یقی(، در تحق1395و همکاران ) پوریمیابراه

نشان داد که  قیتحق جیپرداختند. نتا "استان مازندران( )مطالعه موردی سیفوتبال استقلال و پرسپول

برند  تیوجود دارد و هر سه بعد هو یمیو مستق یداریبرند با وفاداری طرفداران ارتباط معن تیهو نیب
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بعد رفتاری وفاداری و هم در بعد  نیبا وفاداری به برند دارند. همچن دارییارتباط مثبت و معن زین

برند نسبت به بعد رفتاری  تیهو ینیبشیاز نظر پ تیو نشان برند در درجه اول اهموفاداری، نام  ینگرش

 جیبرند و اعتبار برند قرار دارند. با توجه به نتا اییمزا بیوفاداری قرار دارد و بعد از آن به ترت یو نگرش

تبار برند و بعد اع هایاسیو مسئولان دو باشگاه بر بهبود خرده مق رانیمد شتریلزوم توجه ب قیتحق

 .رسدیوفاداری به برند ضروری به نظر م

در وفاداری هواداران در صنعت فوتبال  یمیت تینقش هو"به  یقی(، در تحق1397و همکاران ) ریدلمیرش

دارد.  دارییمثبت و معن ریبر وفاداری هواداران تأث یمیت تینشان داد، هو قیتحق جیپرداختند. نتا "رانیا

هواداران به مواردی از  اداریو بالا بردن وف جادیبه منظور ا شود،یم هیتوص یورزش رانیبه مد نیبنابرا

 .ندیاز هواداران و اعتمادسازی توجه نما یقدردان لیقب

 "به برند یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ریتأث"با عنوان  یقی( در تحق2012) 1و همکاران ایرن

ی مشتریان به نام تجاری زمانی که نام تجاری دارای ستاد تبلیغاتی وفادار افتند،یدست  جهینت نیبه ا

کند، مطالب محبوب در میان روزرسانی می ها را بهدهد و آناست، مطالب مرتبط با محصول را ارائه می

کند تحت تأثیر مثبت قرار های کاربردی استفاده میها و سیستم عاملدهد و از برنامهدوستان را ارائه می

 .گیردمی

پرداختند. "یاجتماع یهاشبکه قیاز طر یمشتر یوفادار"با عنوان  یقی( حق2014)  2و مارتینز گامبوآ

های اجتماعی نقش مهمی در ایجاد وفاداری توانند از طریق رسانهنتایج نشان داد که مدیران بازاریابی می

 مشتری به نام تجاری داشته باشند.

را به خود  یاریکرده و طرفداران بس دایها پورزش رینسبت به سا یاژهیو گاهیامروزه فوتبال در کشور جا

هواداران  نیدر ب یکند، برندساز فایدر ورزش ا تواندیم یابیکه بازار یمهم یهاجذب کرده است. از نقش

 انزینقش بارز هواداران را در م توانیها مباشگاه یبه منابع درآمد یبا نگاه .باشدیو مصرف کنندگان م

و  میبه طور مستق ،یورزش یهاو باشگاه هاگیکه درآمدها ل افتیها درو باشگاه گیل یاقتصاد یتوسعه

های مورد علاقه خود را به عبارت دیگر، هواداران مسابقات تیم باشدیبا هواداران مرتبط م میمستق ریغ

های ورزشی تأثیر به سزایی تیمهای تماشای مسابقات و کنند و تصویر و هویت تیم بر جذابیتمیدنبال 

های گذارد. هواداران تصویر و هویت تیمی بالا را به عنوان عاملی تأثیرگذار بر شناخت و واکنشمی

بینند و تمایل دارند نسبت به افرادی که افرادی هویت و تصویر تیمی پایین دارند، رفتاری خود می

ای واداران خود به عنوان عاملی در جهت پخش رسانهتوانند از ههای ورزشی میمتفاوت باشند و سازمان
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 جادیبه واسطه توانشان در ا یمجاز یاجتماع یهاشبکه و افزایش اسپانسرهای مالی استفاده کنند،

در  یااز اطلاعات، نفوذ گسترده یکردن حجم انبوه ریپذهمزمان و ناهمزمان و دسترس عیارتباطات سر

ورزشکاران، و  جهان شمول دارد یامروزه وسعت یرگذاریتأث نی. ابعاد ااندکرده دایکاربران پ یهاجهان

به اهداف  یابیدر جهت دست یبه عنوان ابزار یاجتماع یهااز شبکه یورزش یهاو سازمان هاگیل

های اجتماعی در د. با توجه به اهمیت شبکهرنیگیبهره م ی و توسعه تصویر و هویت تیمی خودابیبازار

 یهانقش شبکه یبررس های ورزشی، محقق در تحقیق حاضر سعی دارد بهاشگاهتصویر و هویت ب

 بپردازد. رانیبرتر فوتبال ا گیمنتخب ل یهادر باشگاه میت تیو هو ریبر تصو یاجتماع

 

 شناسی تحقیق روش

 به اطلاعات آوریجمع است. کاربردی هدف لحاظ به و نوع همبستگی از و توصیفی تحقیق انجام روش

 س،یپرسپول یهامیسال ت 18 یهواداران بالا هیکل قیتحق یجامعه آمار گرفت. انجام میدانی صورت

 یریگبود. نمونه 1400-1399در فصل  رانیبرتر فوتبال ا گیو تراکتور در ل استقلال، سپاهان، فولاد

 384 ینمونه آمارحجم بود که با استفاده از جدول مورگان  یتصادف یابه صورت خوشهتحقیق حاضر 

با توجه به  پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت. 1920تیم بود که پس از بررسی جمعاً  5برای هر کدام از 

، محققین توزیع پرسشنامه بین نمونه آماری را بصورت الکترونیکی انجام دادند. 19-شیوع ویروس کووید

شامل سه مؤلفه  های اجتماعی کهمحقق ساخته شبکهپرسشنامه شامل  اطلاعات یابزار گردآور

 12بازاریابی )سؤال مؤلفه ( و 11الی  8(، مؤلفه آموزش و ارتباطلات  )سؤال 7الی  1سازی )سؤال فرهنگ

ای و بررسی تحقیقات قبلی و الگوبرداری از ( بود که این پرسشنامه از طریق مطالعات کتابخانه18الی 

در داخل کشور ( که 2008) 1تاندارد چانتیم از پرسشنامه اس ریپرسشنامه تصو ها تهیه شد. برایآن

سازی شده است، الگوبرداری شده ( اعتبارسنجی و بومی1398پرسشنامه منتظری و همکاران )توسط 

 تیها، قابلبه ارزش برند باشگاهگویه که سؤالات این پرسشنامه  10پرسشنامه شامل که این  است

ای پرسشنامه هویت تیمی از پرسشنامه استاندارد . برها پرداخته استو برند باشگاه ریاعتماد به تصو

( اعتباریابی شده است 1398( که در داخل کشور توسط منتظری و همکاران )2012و همکاران ) 2هیپر

 ها و تاریخچهسنتکه سؤالات این پرسشنامه به  بودگویه  7شامل پرسشنامه الگوبرداری شد، این  

ها پرسشنامه ییرواها اشاره داشت. باشگاه به فرد منحصرها و اهنسبت به باشگ و شناخت یآگاهها، باشگاه
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هر کدام از متغیرهای اصلی تحقیق در  ییایو پا دیرس یورزش تیرینفر از متخصصان مد 12 دییبه تأ

با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ  ( آورده شده و پایایی کل پرسشنامه تحقیق حاضر1جدول شماره )

ها با داده لیو تحل هیتجز نشان دهنده پایایی بالا پرسشنامه تحقیق حاضر است.که  دست آمد 86/0

 یهاو از آزمون هاریمتغ فیبرای توصی فراواندرصد  ن،یانگیم لیاز قب یفیآمار توص یهااستفاده از آزمون

ازی مدلس ها ونرمال بودن داده صیتشخ یبرا رنوفیاسم -آزمون کولموگروف  لیاز قب یآمار استنباط

 انجام گرفت.  25نسخه  Spss و   lisrel8.80با کمک نرم افزار معادلات ساختاری

ی پرسشنامه تحقیق حاضر در مورد هامقیاس از خرده یک به هر مربوط سؤالات( پایایی 1جدول شماره )

 :دهدهای تحقیق را نشان میمؤلفه
 
 

 امهپرسشن هایمقیاس خرده کرونباخ آلفای . نتایج آزمون1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه هایمقیاس خرده ردیف

 88/0 شبکه های اجتماعی 1

 84/0 تصویر تیم 2

 82/0 هویت تیم 3

 86/0 کل پرسشنامهپایایی  4

 

پایایی  این، و بنابر است 7/0 قبول قابل حداقل از بیش کرونباخ آلفای میزان ( نشان داد،1نتایج جدول )

 .است برخوردار مناسبی اعتماد قابلیت از پرسشنامه

 

 ی تحقیقهایافته

حاضر نشان  قیتحق یشناخت تیجمع هاییژگیدر خصوص و یفیتوص هایافتهی( 2جدول شماره )

 : دهدیم

 پاسخگویان شناختیجمعیت اطلاعات . نتایج2جدول 

 درصد فراوانی های توصیفیویژگی مولفه

 سن

 %48 سال 30تر از کم

 %27 سال 40 – 31

 %15 سال 50 –41
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 %12 سال 50بالای 

 مقطع تحصیلی

 %29 دیپلم

 %16 کاردانی

 %44 کارشناسی

 %11 کارشناسی ارشد و بالاتر

 %18 بازی 5تر از کم تماشا از رسانه یهایتعداد باز

 %30 بازی 10 -6

 %40 بازی 15 -11

 %12 بازی 15بیش از 

 

جدول  ( استفاده شد.K-S) رنوفیاسم - ها از آزمون کولموگروفدهدا عیبودن توز نرمال یبرس یبرا

را نشان  (P<0/05) داریمعنی سطح در (K-S) رنوفیاسم -آزمون کولموگروف نتایج (3شماره )

 .دهدمی

 

  رنوفیاسم -آزمون کولموگروف جینتا. 3جدول 

 K-S Sig رهایمتغ

 001/0 093/0 شبکه های اجتماعی

 001/0 087/0 میت ریتصو

 001/0 114/0 میت تیهو

 

. باشندیم 05/0 یبالاتر از سطح معنادار قیتحق یاصل یرهایمتغ ینشان داد که سطح معنادار جینتا 

های کشیدگی و چولگی متغیره از شاخصها به صورت تکهمچنین برای بررسی طبیعی بودن توزیع داده

های بحرانی به ستفاده شد و با توجه به نسبتو برای تعیین نرمال بودن چند متغیره از ضریب مردیا ا

 ها رد شد. ( فرض عدم نرمال بودن توزیع دادهCR<58/2دست آمده برای هر متغیر )
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  اهنرمال بودن داده نییجهت تع یدگیو کش یچولگ جینتا. 4جدول 

 نتیجه کشیدگی  کجی   متغیر

 نرمال است -575/0 -475/0 شبکه های اجتماعی

 نرمال است 027/0 -482/0 تصویر

 نرمال است 621/0 -676/0 هویت

 

پس از مشخص شدن فرض نرمال بودن توزیع دادها، فرض عدم همخطی متغیرهای مستقل مورد آزمون 

 برای ارائه شده است: در مورد عامل تورم واریانس باید گفت که 5قرار گرفت که نتایج آن در جدول 

تحمل پرداخت.  2و پارامتر 1واریانس تورم عامل شاخص دو به بررسی باید همپوشی وجود تشخیص

 رابطه اندازه چه تا مستقل متغیرهای که دهدمی ( نوسان دارد، نشان1( تا )0بین ) که تحمل ضریب

است.  ترکم همخطی ( باشد، میزان1تر )نزدیک به بیش مقدار هر چه دارند. بنابراین همدیگر با خطی

 این غیر در دارد، وجود همپوشی متغیرها بین باشد، 10 از بالاتر واریانستورم  عامل مقدار اگر همچنین

بنابر این با  (.2012و همکاران،  نیستند )میرز همپوشی دارای هم نسبت به مستقل متغیرهای صورت

 توان گفت شرایط استفاده از معادلات ساختاری در این تحقیق مهیا است.می 5و  4توجه به نتایج جدول 

  مستقل یرهایچندگانه متغ یهمخط هایشاخص .5جدول 

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس  متغیر

 94/0 11/1 شبکه های اجتماعی

 71/0 32/1 هویت تیمی

 /.85 13/1 تصویر تیم

 

ماتریس همبستگی  نیا برقرار بودند بنابر یجهت استفاده از معادلات ساختار قیتحق یهامفروضه

 ول زیر ارائه گردیده است. متغیرهای تحقیق در جد

 . ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق6جدول

 متغیر 1 2 3 4 5

 
1. Variance inflation factor 

2. Tolerance 
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سازیفرهنگ 1      

 آموزش و ارتباطات **0/650 1

 بازاریابی **0/461 **0/267 1

 تصویر تیم **0/236 **0/315 **0/487 1

 هویت تیمی **0/286 **0/312 *0/115 **0/209 1

 

 *در سطح p≤0/05معنادار است.

 **در سطح p≤0/01معنادار است.

 6از آنجایی که زیربنای اصلی مدلسازی معادلات ساختاری ماتریس همبستگی است، در جدول 

ها را مشخص همبستگی بین متغیرهای تحقیق ارائه شده است. همبستگی تنها درجه رابطه میان سازه

های از آن است که بین تمام ابعاد شبکهکند. نتایج حاصل از ضریب همبستگی پیرسون حاکی می

اجتماعی با تصویر تیم و هویت تیمی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. همبستگی، تنها درجه رابطه 

کند و به منظور درک بهتر روابط علی میان متغیرها، باید از مدل معادلات میان متغیرها را مشخص می

 ساختاری استفاده کرد.

 
 

 ختاری تحقق در حالت استانداردمدل سا. 1شکل
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 مدل ساختاری تحقق با مقدار تی. 2شکل

 

 

  قیتحق یرهایدر مورد متغ یمدل معادلات ساختار لیحاصل از تحل جینتا. 6جدول 

 های اجتماعیشبکه های اجتماعیشبکه متغیر مستقل

 تصویر هویت متغیر وابسته

 84/0 72/0 ضریب تاثیر

 T 56/11 26/8نمره

 

( ضریب استاندارد بین دو متغیر شبکه های اجتماعی و هویت تیمی برابر با 6اساس نتایج جدول ) بر

  T-valueاست، و با توجه به اینکه مقدار  84/0و بین شبکه های اجتماعی و تصویر تیم برابر  63/0

مسیرهای مدل  توان گفت که تمامیقرار نگرفته است، پس می 96/1برای تمامی مسیرها در بازه کمتر از 

درصد و سطح  95تحقیق مثبت و معنادار هستند. در این مدل برای کلیه مسیرها ضریب اطمینان 

درصد در نظر گرفته شد. با توجه به نتایجی که از جدول حاصل شد، اثر شبکه های اجتماعی  5خطای 

را به شرح جدول زیر های برازش مدل بر هویت و تصویر تیم معنادار بود.  خروجی لیزرل مقادیر شاخص
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 ارائه داده است:

 های برازش مدل. شاخص7جدول

اثر شبکه های اجتماعی بر هویت و تصویر  هاشاخص

 تیم

 نتیجه دامنه قابل قبول

/df2X 08/2 3> قابل قبول 

NFI 94/0 9/0< قابل قبول 

CFI 89/0 9/0< قابل قبول 

GFI 96/0 9/0< قابل قبول 

RMSEA 022/0 1/0> بولقابل ق 

P-value 0000/0 05/0> قابل قبول 

 

-یابی معادلات ساختاری روی بهترین شاخصبا توجه به اینکه توافق کلی و عمومی بین متخصصین مدل

دو نسبی های برازندگی مطلق، شاخص خیهای برازندگی وجود ندارد، در این تحقیق از بین شاخص

(/df2Xو شاخص ریشه میانگین مجذور برآورد تقری )( بRMSEAو از بین شاخص ) های برازندگی

( که توسط کلاین و NFI( و شاخص برازش هنجار شده )CFIتطبیقی، شاخص برازندگی تطبیقی )

( استفاده شد AGFI( پیشنهاد شده است و همچنین شاخص نیکویی برازش انطباقی )2004تامسون )

ه قابل قبول قرار گرفته و این بدین ها در محدودتمامی شاخص 76(. با توجه به جدول 1388)قاسمی، 

های حاصل از تحقیق، معنی است که مدل تحقیق حاضر دارای برازش مطلوبی است و به عبارتی داده

 کند.مدل نظری تحقیق را تایید می

 

 گیریبحث و نتیجه

منتخب  یهادر باشگاه میت تیو هو ریبر تصو یاجتماع یهانقش شبکه یحاضر، بررس قیهدف از تحق

 لیو تحل یمورد بررس قیهر بخش تحق یهاافتهیحاصل از  جیراستا نتا نیبود. در ا رانیبرتر فوتبال ا گیل

 قرار گرفت.

برتر  گیمنتخب ل یهادر باشگاه میت تیو هو ریبا تصو های اجتماعیشبکه نینشان داد، ب قیتحق جینتا

 یبه راهبردها تواندیم یاجتماع یهابکهش نشان داد قیتحق جیرابطه مثبت وجود دارد. نتا رانیفوتبال ا
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 یاجتماع یها. شبکهددمنجر گر یرامونیو جامعه پ یمتنوع و منحصر به فرد هر باشگاه به توسعه درون

 یمیت تیمثبت بر هو ریتأث یمیمثبت دارد. انسجام ت ریهواداران تأث یمیت تیو هو ریها بر تصوباشگاه

 یمیت ریو تصو تیداشته باشند، از هو گریکدیبا  یترشیانسجام ب یمیهر چه افراد ت رو،نیدارد؛ از ا

ایران از طریق مورد توجه قرار دادن و تقویت  تبالهای لیگ برتر فوبرخودار خواهند بود. باشگاه یتریقو

های خودشان را برای هوادارانشان توانند جذابیت برند باشگاههایشان، میبرند باشگاه ریو تصو تیهو

دهند و از این طریق از هوادارانی بهره ببرند که در هر حالتی و بدون توجه به هر نتیجه و در هر افزایش 

های مورد توجه خودشان را با توجه به تیم محبوبشان هستند. هواداران ارزش نزمانی از فصل پشتیبا

باشگاه دهند که برای هایی اهمیت میدهند، به آن ارزشهای باشگاه محبوبشان شکل میارزش

 .محبوبشان دارای ارزش باشد

برتر فوتبال  گیمنتخب ل یهادر باشگاه میت ریبا تصو یاجتماع یهاشبکه نینشان داد، ب قیتحق جینتا

بخشنده و همکاران  قیتحق جیحاضر با نتا قیتحق جیارتباط مثبت و معنادار وجود دارد. نتا رانیا

دست  جهینت نی(  به ا2016) نیدارد. گر ی( همخوان2016) نیگر (1396شیرکوند و همکاران ) ،(1395)

 میت کیبرند  ریدر توسعه تصو یمؤثر یذهن یورزشکار بر اساس الگوها یبه برند شخص لیکه تما افتندی

 افتندیبرند در ریو تصو  یکه بر روی خوشنام یقی( در تحق1395در جامعه دارد. بخشنده و همکاران )

شود،  هانهیاز جمله کاهش هز ارییمنجر به سودهای بس تواندیم میمثبت ت ریاز تصو یخوشنام

 کیمثبت  ریو تصو  ی. خوشنامدهدیم شیاسپانسرها از باشگاه را افزا تیبالا احتمال حما یخوشنام

ناملموس در  هایهیسرما نیتراز با ارزش یکی تواندیاست و م تیبرای موفق یاتیباشگاه فاکتور ح

 دسترس شرکت باشد.

 یهامثبت در باشگاه ریتصو جادیبر ا ینقش مؤثر یاجتماع یهاحاضر، شبکه قیتحق جیه به نتاتوج با

 ها،طهیح نیاز ا کیدر هر  یاجتماع یهاشبکه یهاعملکرد باشگاه شیبا افزا یدارد؛ به عبارت یورزش

 ریبر تصو یمؤثرنقش  ،یاجتماع یهاکه شبکه نی. با توجه به اشودیباشگاه م ریباعث بهبود و ارتقا تصو

سقف قراردادها و شفاف بودن  تیرعا ون،یفدراس نیاست. به قوان یضرور، دارد هامیت یباشگاه و خوشنام

و قرارداد با  کنانیاقتصادی پرورش باز شباشگاه را بهبود بخشد. در بخ یعملکرد قانون تواندیقراردادها م

و  یهای سلامتاز برنامه تیحما ،یزش و سلامتدر بخش آموو  کارساز باشد تواندیم یاسپانسرهای داخل

 واقع شود. دیمف تواندیمشابه م هایتیو آموزش نوجوانان و فعال یورزش همگان
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برتر فوتبال  گیمنتخب ل یهادر باشگاه میت تیبا هو یاجتماع یهاشبکه نینشان داد، ب قیتحق جینتا

( 2014) و همکاران 1هنتونن قیتحق جیحاضر با نتا قیتحق جیارتباط مثبت و معنادار وجود دارد. نتا رانیا

به  تواندیبالا م یمیت تیهو دهد،ی( نشان م2014)  هنتونن و همکاران قیتحق جیدارد. نتا یهمخوان

هر  تیبا باشگاه منجر شود. هو یارتباط روان جادیو ا انیشدن تماشاچ ههمرا م،یت ترشیشناخته شدن ب

 دیکند، با جادیخود ا یماندگار برا یریبخواهد تصو یست. اگر باشگاهجوهر و اصالت آن ا ،ینام تجار

هر نام  یذهن ریکه تصو ها،امیپ ت،یهو نیا یخود را به وجود آورد، سپس بر مبنا ینام تجار تیابتدا هو

 .سازندیرا م

ارتباط  رانیبرتر فوتبال ا گیمنتخب ل یهادر باشگاه میت تیبا هو میت ریتصو نینشان داد، ب قیتحق جینتا

 ی( همخوان2018و همکاران ) سونیمور قیتحق جیحاضر، با نتا قیتحق جیمثبت و معنادار وجود دارد. نتا

 یابیارز نیدر رابطه ب ،یمیت تیو هو ری( نشان داد، تصو2018و همکاران ) سونیمور قیتحق جیدارد. نتا

 دیخر ،یامصرف رسانه د،یتکرار خر میآنان از ت یتیتماشاگران بر رفتارهای حما یشناخت یو آگاه یعاطف

بر انسجام  یادینقش ز میت ریتصو. کندیم فایای را ادهان به دهان، نقش واسطه غیکالاهای مربوطه و تبل

پر شور و وفادار، به عامل  یبرای داشتن هواداران شود،یم شنهادیپ نیا هواداران دارد، بنابر یو وفادار

تفاده از الگوهای سبلند مدت و با ا یداشته و با دیدگاه ژهیاداران توجه ودر ذهن هو میتصویر و وفادار ت

را برای هواداران  یو تصاویر مثبت و جذاب هایتصویرسازی، تداع یژهمدیریت راهبردی در حوزه برند به و

 الگوهای برند خود مد نظر قرار دهند.  یدر طراح

خود  یاطلاعات اصل یافشا ای یام به آشکارسازاقد دیآن باشگاه با قیاست که از طر یروش خاص تیهو

اطلاعات در شبکه  نیموارد. با قرار دادن ا ریو سا خیتار نه،یشیپ ت،ینام، سابقه فعال لی. از قبدینما

. هویت تیمی هواداران یکی ابدییبرند باشگاه توسعه م ژهیها، ارزش واز آن نیو استفاده مخاطب یاجتماع

های ورزشی مؤثر باشد. هویت تیمی را تعهد تواند در گسترش برند باشگاهیدیگر از عواملی است که م

های روانشناختی و اند که هم جنبهشخصی فرد و درگیری احساسی با یک سازمان ورزشی توصیف کرده

تری خواهان آن هستند که خود افراد بیش د،تر باشآمیزد. هرچه هویت در گروه قویهم رفتاری را در می

رایط عضویت در گروه توصیف کنند و سطوح بالای تعهد شخصی و وابستگی احساسی را با گروه را در ش

  (.1395)بخشنده و همکاران،  به نمایش بگذارند

در ذهن   گر،یبه عبارت د ،است که در ذهن مصرف کننده وجود دارد یبرند مجموعه ادراکات ریتصو

کـارکردی و بخشی دیگر مربوط به  یهایویژگـ بندد که بخشی از آن مربوط بـههواداران نقـش می
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تـری از خدمات و رو هر چه هواداران تصویر ذهنی مثبتهای روانشناختی باشگاه است؛ از اینویژگی

 لیدل نیکنند به همتری میرضایت بیش احساسخـود  یباشگاه داشـته باشـند، از وفادار یهوادار

د در تبلیغات شـفاهی و معرفی خدمات و محصولات باشگاه به توانتصویر ذهنی مثبت برای هواداران می

 .(2016و همکاران،  ی)گٌود سایر افراد نقش به سزایی داشته باشـد

پر شور و  یکشور برای داشتن هواداران یهای ورزشو باشگاه هامینشان داد ت قیتحق جینتا یکل یبررس

فوتبال  یهاباشگاه رایمد نظر قراردهند، ز ترشیبرا  یمیت تیهو ر،یتصو ،یاجتماع یهاوفادار بحث شبکه

 تیحفظ و حما زیو ن دیجد یمنابع مال افتنیو  ترشیبه کسب درآمد ب ازیبرتر، برای بقا، ن گیدر ل

که با توجه به  یاجتماع یهاهای مختلف شبکههای ورزش، به توسعه برنامههواداران خود دارند. باشگاه

 ،یاجتماع یهااز شبکه یهای ورزشدارند. باشگاه ازیریزی شده باشند، نهواداران هدف آنان برنامه

 یورزش یهاباشگاه رانیمد نیا بنابرد؛ کننیتقویت م یخود را با هواداران را به جای سودده تیشخص

در حوزه  ژهیبه و یابیراهبردی در حوزه بازار تیریبلند مدت و با استفاده از الگوهای مد یدگاهیکشور با د

را برای  یمثبت و جذاب ریو تصاو هایتداع ،یمیت تیو هو ریوفادارسازی، تصو ،یاجتماع تیسئولم

از  توانندیم یهای ورزشباشگاه همچنین مد نظر قرار دهند. ودبرند خ تیالگوهای هو یهواداران در طراح

رو، توجه به این ای استفاده کنند؛ ازپخش رسانه نیبرای تضم یهواداران وفادار خود به عنوان اهرم

 تیو رعا یاجتماع ،یهای ورزشبرنامه ای درهای اجتماعی نقش ویژهشبکه اهمیت تصویر و هویت تیم در

 شیبه افزا تواندیم هامادی و معنوی از باشگاه هایایتحم ،یو اخلاق یاجتماع ،یمسائل مرتبط با تندرمت

، هویتکه  شودیرا انتخاب و طرفدار آن م ییهامیت ترشیهواداران ب. هواداران کمک نماید یسطح وفادار

با توجه  شود،یم شنهادیپ نیا با جامعه داشته باشد؛ بنابر یداشته و ارتباط قو یو قهرمان یمیت شخصیت

 یهای خوبآنان با جامعه فرصت ترشیو ارتباط ب یاجتماع هایشبکهدر  یورزش هایمیشدن ت ریدرگبه 

و  تیشخص شیای را برای توسعه و افزامنابع عمده یورزش یهاشود و باشگاه هواداران ایجاد جذببرای 

 هواداران اختصاص دهند. نیبهویت تیمی 
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