
های جامعه شناختی و مدیریتی در ورزشتحلیل   

1400، بهار 5، شمارة 2دوره   

 

 های اجتماعی: هویت، طرفداری و رسانه 

 لیگ برتر ایران   طرفداران   بررسی اثر هویت تیم بر رفتار صفحه دوم 
 

 3امین یادگاری  ، *2فرد، مهدی لطیفی1یحسین اکبری یزد

 
 ایران. استادیار مدیریت ورزشی، دانشکدۀ تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه خوارزرمی، تهران،    - 1

 نشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران  مدیریت ورزشی دادانشجوی دکتری    -2

 .ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایرانکارشناس    -3  

 
 26/11/1399پذیرش:      09/10/1399دریافت: 

 

 چکیده 
ی اجتماعی را بر  هات یمسئولو  ی تیم  های ژگیوهیجان،    نیبش یپهدف تحقیق حاضر این است که اثر سه  

 صفحه از سوی دیگر، اثر هویت بر رفتار    لیگ برتر فوتبال ایران را بررسی کند.  پرطرفدارهای  یمهویت ت

وان و هویت تیم  نامۀپرسش شود. برای سنجش متغیرها از به بحث گذاشته می هامیتدوم طرفداران این 

های تیم گیویژ،  (2018هیجان تیم لی و همکاران )  ۀنامپرسش هیجان از  سنجش    ،(1993برومسکوب )

رفتار صفحه دوم    ( و2004های اجتماعی لیشتناستین و همکاران )مسئولیت ،  (2010یوشیدا و جمیز )

محقق    5برای سنجش روایی صوری و محتوایی از نظر    که  ( استفاده شد2019ویمن ساکس و همکاران )

هویت    نامۀپرسش پایایی    .ی کرونباخ استفاده شدآلفااز ضریب    هانامه رسش پمدیریت ورزشی و برای پایایی  

  و هیجان   0.67 ی تیمهایژگیو،  0.91 های اجتماعی تیم، مسئولیت 0.80، رفتار صفحه دوم  0.62تیم  

نفر   350تحقیق حاضر با رویکرد معادلات ساختاری انجام شد. در بخش اول تحقیق    دست آمد.به  0.86

د.  گیری در دسترس شرکت کردن از روش نمونه   استفادهلیگ برتر ایران با   پرطرفدارهای  از طرفداران تیم 

  335نفر، سپاهان    387نفر، استقلال    379برای برازش مدل هویت تیم برای پرسپولیس    در بخش دوم

نمونه حضور داشتند. تحقیق حاضر نشان داد که هویت تیم بر رفتار    براینفر    431و تراکتورسازی  نفر  

  پرطرفدار ی  هامیتیک از  ی هویت تیم بر هرهان یبش یپ، اثر  حه دوم طرفداران اثرگذار است. باوجوداینصف

های اجتماعی و  های جدید یعنی رسانکلی، هویت تیم در محیط رسانه  طوربه لیگ برتر، متفاوت است.  

 شکلی جدید از پیامدهای رفتاری طرفداران یعنی رفتار صفحه دوم، دارای اهمیت است. 

 . های اجتماعی، لیگ برتر ایراننه رفتار صفحه دوم، رساهویت تیم، طرفداری،  : کلیدی هایواژه 

 
 *  :mahdilatififard@modares.ac.ir E-mail                                                                        :لمسئو ۀ یسندنو*
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 مقدمه

ممکن  ها حیات این ورزش  یک از آنز بازیگران پرشمار که در نبود هراست ا  یافوتبال صحنه

تواند سهولت میبه،  «طرفداران»نام  هگروه خاصی بدر این میان، نبود   شود.رو  همشکل روباست با  

  ن یتراست که یکی از مهممهم  ای  به اندازهشان  اران و رفتارفدطر.  به مرگ فوتبال منتهی شود

که    هها نشان داد یقات در طول سالهای پژوهشی به رفتار طرفداران اختصاص دارد. تحقحوزه 

تیم از    1هویت  )پگرارو  هایبینپیشیکی  است  طرفداران  رفتار  و  2010،  2کلیدی  وان  ؛ 

عبارت دیگر  ؛ به یکسان نیستطرفداران  بین    شدت طرفداری  ،باوجوداین.  (1993،  3برنسکومب 

ری دارند. وان خروش بیشتشنوند جوش و  برخی از طرفداران، زمانی که نام تیم محبوبشان را می

و به طرفداران با    4« سختتر لقب »جانبه طرفداران با هویت تیمی قوی  (1990و برنسکومب )

پرشمار، این حوزه هنوز هم  تحقیقات  رغم  علی.  اندرا داده  5«وفا»بی  لقبتر  هویت تیمی ضعیف

 ه شده است.سؤالات جدیدی به آن افزود های اجتماعیرسانه ظهورتازگی دارد و با 

د.  طرفداری ارتباط بسیار نزدیکی دارکه هویت تیم با مفهوم    آنچه مشخص است این است

فوتبالطرفد مؤلف  اری  که  است  فوتبال  تیم  یک  به  قوی  وابستگی  معنی  در  سته برج   ۀبه  ای 

( معتقد است که  2011)  7سندرسون  (. 2010،  6رود )پورات شمار میهویت طرفدار بهی  ریگشکل

دهند. پس  سازی توسعه میهویت  حمایتشان را از طریقمورد  ی هامیخاطر به تطرفداران تعلق

ند با  ست و این فرایهاسازی طرفداران با تیمز هویتآغا  ۀتوجه به آنچه بیان شد، طرفداری نقطبا

پیدا میتعلق   احساس ادامه  نظریخاطر  با  تیم  اجتماعی  ۀکند. هویت  است   8هویت  گره خورده 

های  بینطرفداری و هویت باید به پیش ۀ(. از طرفی دیگر، در تحقیقات حوز2017، 9)لاک و هیر

ش  جمله ورزاز  صنایعهای اطلاعاتی تمام  فناوری  ۀبا رشد فزایند  هویت تیم نیز توجه خاصی شود.

رو، مفاهیمی مانند تمایل به رفتار خرید مجدد جای خود  همین ازثیر قرار گرفته است.  أ تتحتنیز  

دست گرفتن پلاکاردی منقش به اسم باشگاه جای خود را به  سایت، دررا به تمایل به بازدید وب

اری  نتیجه، طرفدار عاشق فقط طرفددر  رسمی باشگاه در اینستاگرام داده است.  ۀکردن صفحدنبال

کند، بلکه طرفداری که از های را خریداری میست که برای حمایت از تیم محبوبش بلیت بازینی

 
1. team identification 

2. Pegoraro 

3. Wann & Branscombe 

4. Die Hard 

5. Fair weather 
6. Porat 

7. Sanderson 

8. social identify theory 
9. Lock & Heere 
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رسمی تیم، مربی و بازیکنان و رصد کردن نتایج و    ۀکردن صفحاینترنت شخصی خود برای دنبال

می استفاده  تیم  به  مرتبط  طرفداراتفاقات  نیز  به  یکند،  میعاشق  چنین وجبا  آید.حساب  ود 

به   باتوجهبه این گروه از طرفداران اندک است.  ن علوم ورزشی نسبت ، اما دانش محققاییراتیتغ

تحقیقی در    ترکمهای اجتماعی،  رسانه  رفتارهای طرفداران درنو بودن  و    پیشین  نتایج تحقیقات

  ،رون یهمپرداخته است. از  های اجتماعیطور خاص به انواع رفتارهای آنان در رسانهفوتبال ایران به 

به ادبیات    باتوجه  های پرطرفدار لیگ برتر فوتبال ایران تمرکز کرده است.تحقیق حاضر بر تیم

پرداخته  «رفتار صفحه دوم» و  «هویت اجتماعی و هویت تیمی»نظری پژوهش، در این مقاله به 

 شده است. 

 ها بینهویت اجتماعی و هویت تیمی: پیش

به همین دلیل، درک مفهوم هویت دارد.  ریشه  عی  هویت تیم مفهومی است که در هویت اجتما

ای است که فرد با عضویت در . هویت اجتماعی خودانگارهاستهویت اجتماعی تیم در گرو درک 

اجتماعی کسب میگروه ترنرهای  و  )تاجفل  گروه  براساس(.  1979،  1کند  اگر  تعریف    هایاین 

با ع های اجتماعی دروهطرفداری را گر هویت اجتماعی کسب    هاآنضویت در  نظر بگیریم، فرد 

کند و به  ایفا می  طرفداریهای  پذیری افراد درون گروهای در جامعهورزش نقش برجسته   کند.می

می  را  اجازه  این  درافراد  تا  گفتدهد  دیگران  با  مشترک  موضوعی  )کالینزومورد  کنند  و    2گو 

ن نفس طرفدار را نشالات و عزتهویت اجتماعی، هویت تیم، حا  ۀنظری  براساس(.  2016همکاران،  

دهد که با موفقیت و شکست تیم در طول یک فصل یا یک رقابت ارتباط نزدیکی دارد. به  می

شناختی خودش را با تیم و  است که طرفدار ارتباط روان  ( هویت تیم ویژگی2006تعبیر وان )

روان آن حفظ میعملکرد   متغیرهای  تیم، در  اگرچه هویت  البته  اما   ،داردریشه  تی  شناخکند. 

 عوامل دیگری نیز در ایجاد و رشد آن نقش دارد. 

مورد از هویت تیم توافق دارند، اما در  واحد و مشخصیتعریف    موردطرفداری در  ۀحوز  محققان

ان دادند  ( نش2014)  3ر و تیچمن سار  ـ    مشهود است. استوک برگراختلاف آرا    آنهای  بینپیش

گیرد تیم و برند آن است. از نظر آنان در این  قرار میفداران  توجه طرسازی موردآنچه در هویت

( نقش  2015)  4اما سوانسون و کنت   ،سازی نقش داردعاملی عاطفی در هویت  منزلۀفرایند تیم به

به را  تیم  در  منزلۀبرند  شناختی  تقسیم اندگرفتهنظر  عاملی  از  دیگر  یکی  مورد  در  هابندی. 

از کاوش    ها با استفاده. آنشود( مربوط می2017ق دلیا و جمیز )های هویت تیم به تحقیبینپیش

 
1. Tajfel & Turner 

2. Collins  

3. Stokburger-Sauer & Teichmann 
4. Swanson & Kent 
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از دیدگاه طرفداران به دو دسته عوامل خرد و کلان رسیدند. عوامل کلان  در مورد تعریف تیم 

نتایج و استادیوم است. یکی از  بازیکنان،    مانند خرد  تیم و عوامل    کنونیو شرایط    مانند تاریخچه

( بیان کرد با  2006گردد. وان )می( بر2006ین زمینه به تحقیق وان )ا  ها دراستنادترین یافتهپر

گیری سه عامل بر شکل  یطورکلاما به  ،های هویت تیم بسیار متعدد هستندبینوجود اینکه پیش

 ختی، عوامل محیطی و عوامل مربوط به تیم.شناگذار است: عوامل روانهویت اثر

گرفته    درنظر  هویت تیم   شناختیروان  هایبینپیش  ومتغیرهایی است که جزاز  یکی    1هیجان

مسابقه   هیجان  شود. طرفداران ورزشی خیلی مشتاق هستند تا به هنگام رویدادهای ورزشی درمی

ها و احساساتشان را با افرادی که مانند خودشان  رسد که برداشتنظر میطبیعی به  . پس غرق شوند

مانند  تجربی    مصرف(. هیجان در  2013،  2د )گانتز طرفدار همان تیم هستند به اشتراک بگذارن

گذاری هیجانات به تشکیل  (. اشتراک2010و همکاران،    3کند )لیمورزش نقش حیاتی ایفا می

ددی که از  وجود تعاریف متع . باشودمیمنجر  ای از طرفداران و تقویت هویت تیم بین آنان  جامعه

دارد وجود  هیجان  هیجان  انپذیرفته  محققانعموم    مفهوم  که  به  د  محرکواکنشی  است   یک 

خوبی در پیشینه به   بر هویت تیمهیجان    پیامدهایاهمیت    .(2005،  5؛ شرر1980،  4)دسی و رایان

شده کیم   مطرح  و  )هیون  بیسکیا 20141،  6است  همکاران،    7؛  کواک2012و  همکاران،  8؛    و 

2011.) 

( 2006)محیطی است. وان    هویت تیم، عوامل  هایبینپیشدومین دسته از  از دیدگاه وان  

ببینمعتقد بود پیش نتیجه ساخت هویت تیم  پذیری فرد در جامعه و درر جامعههای محیطی 

های اجتماعی است که گیرد مسئولیتنقش دارد. یکی از متغیرهایی که در این دسته قرار می

ای دارای اهمیت است های اجتماعی به اندازهئولیتکند. مسارتباط بین جامعه و تیم را برقرار می

)بابیک    زنندیم  شانحتی دست به تغییر ساختار سازمانی  توجه به آنای برای  های حرفهکه تیم

  12(. اسمیت و واترزبیک 2011،  11؛ کلیپراس و اسپارکس 2013،  10؛ بینگهام و والتز 2009،  9و والف 

مس2007) به  گرایش  دلایل  دادند  نشان  دئولیت (  سرعت  افزایش  اجتماعی  به های  سترسی 

 
1. Emotion 

2. Gantz 
3. Lim  

4. Deci & Ryan 

5. Scherer 

6. Hyun & Kim 

7. Biscaia  

8. Kwak  
9. Babiak & Wolfe 

10. Bingham & Walters 

11. Kolyperas & Sparks 
12. Smith & Westerbeek 
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( نیز معتقد  2012)  1و مورد توجه مردم قرار گرفتن است. جانگ   ی در ارتباطات، اثربخشطرفداران

 خاطر تعلقهای بازاریابی برای افزایش حس  استراتژی   ۀهای اجتماعی در توسعاست که مسئولیت

 منزلۀبهد  های اجتماعی، با معرفی خوها با انجام مسئولیتتیم  پس و هویت تیم بسیار مهم است.  

زیست ایننهادی  مردم  به  القا میدوست،  آن گونه  برای  شهروندان  و هم  جامعه  که هم  ها  کند 

 دهد. ها پرورش میرا در درون آن خاطرتعلق، حس لهیوسنیاهمیت دارند که بد 

است   2های تیم است. یکی از این عوامل ویژگیها عوامل مربوط به تیم  بینسوم از پیش  ۀدست

های تیم به برداشت طرفداران از جایگاه تیم، درصد  یم اثر بگذارد. ویژگیاند بر هویت تتوکه می

بازیکنان ستاره و تاریخچ از نظر  2013گیرد )فروغی و همکاران،  ت میئتیم نش  ۀبرد، تعداد   .)

  هر عوامل اصلی محصول    وهای تیم جزند ویژگی( متغیری مان2009و همکاران )  3مسترلاکسیس

ۀ اول، دوم و سوم این پژوهش  سه فرضی  شده، به مطالب ارائه   باتوجه.  شودتلقی میتیم ورزشی  

 :شودیمزیر مطرح  صورتبهی هویت تیم با هویت هانیبشیپ   بستگیهممورد در

مثبت   بستگیهملیگ برتر ایران با هویت تیم    پرطرفداری  هامیتاول: هیجان طرفداران    ۀفرضی

 معناداری دارد.

  بستگی هملیگ برتر ایران    پرطرفداری  هامیتای اجتماعی تیم با هویت  هئولیت دوم: مسفرضیۀ  

 مثبت معناداری دارد.

هویت  هایژگیوسوم:  فرضیۀ   با  تیم  ایران    پرطرفداری  هامیتی  برتر  مثبت   بستگیهملیگ 

 معناداری دارد.

 رفتار صفحه دوم 

قرار گرفته است.  توسعه این  ثیرتأ تحترفتار طرفداران ورزشی نیز  ،های اجتماعی رسانه ۀبا توسع

صورت آنلاین شده است. یکی از این رفتارها که  واقع تمایلات رفتاری طرفداران نیز بیشتر بهدر

(  2015)  4هام و استیناخیراً در تحقیقات مطرح شده است رفتار »صفحه دوم« است. از نظر کانیگ

رسانه  ۀتوسع رشد  و  اجتماعیتکنولوژی  تا    های  شده  دباعث  با  سایر  وستانطرفداران  و  شان 

  درواقع نظر بپردازند.  طرفداران در سراسر جهان، حین تماشای بازی ارتباط برقرار کنند و به تبادل

دیگری نیز استفاده کند،    ایدر صورتی که طرفدار به هنگام تماشای بازی از یک رسانه، از رسانه 

معتقد است که درگیری طرفداران با محتوای  (  2015)  5رفتار صفحه دوم را انجام داده است. بومهر 

برنام  بستگی همهای اجتماعی  آنلاین ورزشی در رسانه ورزشی در تلویزیون   ۀبالایی با تماشای 
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های  دوم رسانه هاول تلویزیون و صفح هطور برداشت کرد که صفحتوان ایندارد. با این وصف می

است رسانهبا  درواقع.  اجتماعی  رشد  اجتماوجود  تهای  اساسی  شکل  هنوز  اما  ماشای  عی، 

اول هنوز تلویزیون است )بیلینگز   ۀبیان دیگر صفحرویدادهای ورزشی پخش تلویزیون است یا به

شود برانگیخته می  طرفداران  ها، هیجان تلویزیونی بازی  ۀ(. به هنگام پخش زند 2017و همکاران،  

ای تعاملی در حین تماشای بازی رسانه   لۀمنزبههای اجتماعی  ها از رسانهشود تا آنو این باعث می

پیامد    2(. البته باید اشاره کرد که مفهوم تلویزیون اجتماعی2015و همکاران،    1استفاده کنند )لیم 

مورد بروز رفتار صفحه دوم، به بحث در  حقیقت هرگاه به هنگاماست. در  همین رفتار صفحه دوم

دهد  تلویزیون اجتماعی رخ می  ۀ شود، پدیدمحتوای ورزشی در حال پخش از تلویزیون پرداخته  

 (.2014 ،3)گیگلیتو و سلوا

کمک می دوم  تجربرفتار صفحه  تا  استفاد  ۀکند  با  رسانزمهم  ۀ طرفدار  و  تلویزیون  از    ۀ ان 

( استفاده 2015)  5به بیان اسمیت و استورات   باتوجه.  (2016،  4سورنسن )  اجتماعی تکمیل شود

اجتماعی  از رسانه به »اطلاعات،  رفتار صفحه دوم می  منزلۀبههای  را  تواند دسترسی طرفداران 

محدودیتی که در تلویزیون وجود دارد   درواقعها« فراهم کند.  پیامو   ها زنده، بازپخش  ۀآمار، برنام

شود و به همین دلیل است که تجربه با کمک های اجتماعی تا حدودی برطرف میتوسط رسانه 

کامل شکل  دوم  صفحه  می  تریرفتار  خود  همکاران  6ساکسویمن)  گیردبه  .  (2019،  و 

پدیده2017)  7فوتتانکیتاورن دوم  رفتار صفحه  که  است  معتقد  ارتباطات  (  در  جدید  نسبتاً  ای 

منجر مورد درگیری و رفتار طرفداران  ربینش مهمی د  ۀورزشی است و مطالعه در این حوزه به ارائ

هویت تیم است.  تأثیرتحتفحه دوم که رفتار ص  نشان دادند (2015شود. کانیگهام و استین )می

زیر مطرح   صورتبهبر توجه به ارتباط هویت تیم و رفتار صفحه دوم    ۀ چهارم این تحقیقفرضی

 : شودیم

ایران   پرطرفداری  هامیتچهارم: هویت تیم با رفتار صفحه دوم طرفداران    ۀفرضی لیگ برتر 

 مثبت معناداری دارد.  بستگی هم

ی تیم در این  هایژگیوهای اجتماعی تیم و  غیرهای هیجان تیم، مسئولیتنکه متبه ای  باتوجه

ی هویت تیم را دارند و هویت تیم متغیری برای تعیین رفتار صفحه دوم هانیبشیپ تحقیق نقش  

، بررسی پیشامدها و پیامدهای هویت تیم در یک مدل ضروری شودیمگرفته    درنظرطرفداران  
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گرفته باشد.    درنظررد که در بررسی هویت تیم هر دو گونه متغیر را  د داوجو  یتحقیق  رتکماست.  

مجزا    صورتبه، برازش مدل برای هر تیم  هامیتبه تفاوت فرهنگ طرفداران در    باتوجههمچنین،  

 :شودیمزیر مطرح  صورتبهپنجم این تحقیق  ۀ، فرضیرو. ازهمینشودیمبررسی 

هویت طرفداران لیگ برتر ایران    و پیامد  هانیبشیپ   ریمدل معادلات ساختا:  )آ(   پنجمفرضیۀ  

 .شودیمخوبی برازش به

های  طرفداران تیم و پیامد هویت تیم  ها نیبشیپ   پنجم )ب(: مدل معادلات ساختاریفرضیۀ  

 .شودیمخوبی برازش به  (به تفکیک هر تیم) پر طرفدار لیگ برتر ایران

 شناسی روش

شامل    ردمطالعهمو  ۀ جامعاست.  ها کمی  از منظر داده  وردی  نظر هدف کارب مپژوهش حاضر از  

سازی معادلات  به استفاده از رویکرد مدل  باتوجهتمامی طرفداران لیگ برتر فوتبال ایران است.  

ین حجم نمونه برای تحقیقات ترکممحاسبه شد.    ها به تعداد گویه  باتوجهنمونه    ساختاری، حجم

  درنظر (  نامهپرسش  10تا    5ازای هر گویه بین  ه )بهد گویتعدا  براساسمدل معادلات ساختاری  

شد لذا  (1975،  1)نانلی   گرفته  گویه  باتوجه،  )به  حاضر  تحقیق  تمامی    هیگو  44های  برای 

نفر    350  تحقیق با مشارکتنفر بود.    440تا    220  ۀنیاز بین بازۀ موردحجم نمونها(  نامهپرسش

تیم از   استقلال،طرفداران  پرسپولیس،  دلیل  انجام شدسپیدرود    و   تراکتورسازی، سپاهان  های   .

ها در اینستاگرام است صفحات این تیم  براساسگرفتن این پنج تیم پرطرفدار بودنشان    درنظر

هزار نفر و    142پاهان  هزار، س  316میلیون، تراکتورسازی    1.4میلیون، استقلال    3.9)پرسپولیس  

تیم لیگ برتر ایران   نیپرطرفدارترر رابطه با  د دنو  ۀو نظرسنجی برنام  هزار نفر(   105سپیدرود  

های طرفداری هر یک از . برای دسترسی به هواداران از صفحه ( 1396تلویزیون نود،    ۀبود )برنام

دل هویت تیم به تفکیک  در بخش دوم تحقیق برای برازش مها در اینستاگرام استفاده شد.  تیم

درود رشت در مدت  نفر از طرفداران تیم سپی  25  گیری انجام شد که فقطنمونه  مجدداًهر تیم،  

دلیل سپیدرود رشت در بخش دوم آورجمع زمان   به همین  تحقیق شرکت کردند.  داده در  ی 

 ن پرسپولیس،نفر از طرفدارا 379،  هادادهآوری  تحقیق کنار گذاشته شد. پس از اتمام زمان جمع

نفر از طرفداران تراکتورسازی    431پاهان و  نفر از طرفداران س   335نفر از طرفداران استقلال،    387

با استفاده از  (21/03/1399-08/03/1399) روز  14به مدت ها داده شارکت کردند.در تحقیق م

و ایموس   19  ۀنسخ  .اس.پی.اس.اس  افزارنرمنیز از    هادادهبرای تحلیل    داکس گردآوری شد. گوگل

 بهره گرفته شد.  21 ۀنسخ

 
 

1. Nunnally 
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 ابزارها 

های  های تیم، مسئولیت هویت تیم، هیجان تیم، ویژگی  ۀ نامپرسش  5ها از  داده  یآوربرای جمع 

سؤالی وان و    6  ۀ نامپرسشاجتماعی تیم و رفتار صفحه دوم استفاده شد. هویت تیم با استفاده از  

سنجش قرار گرفت. ملاً خیلی کم تا خیلی زیاد( موردارزشی )از کا  7( در طیف  1993برومسکوب )

( و  2010فوا   )( تحق2013یانگ  در  نیز  این  (  از  برده  نامهپرسشیقات خودشان  برای  بهره  اند. 

  24بعد و    7( مشتمل بر  2018لی و همکاران )  1هیجان تیم  نامهپرسشسنجش میزان هیجان از  

های تیم  ین تا بیشترین( بهره گرفته شد. برای سنجش ویژگیترکمارزشی )از    5گویه در طیف  

ارزشی لیکرت )از کاملاً مخالفم تا   7( در طیف 1020) 2یوشیدا و جمیز  یاگویه 4 ۀنامپرسشاز 

های  مسئولیت   ۀنامپرسشهای اجتماعی تیم با استفاده از  کاملاً موافقم( استفاده شد. مسئولیت

ارزشی  5گویه در طیف  5( بهره گرفته شد که شامل 2004) 3اجتماعی لیشتناستین و همکاران 

تا خ )از خیلی کم  زیاد(  لیکرت  این  بودیلی   4کولزسکی و کوئینگسرفردر تحقیق    نامهپرسش. 

  ۀنامپرسشمورد رفتار صفحه دوم طرفداران از  برای نظرسنجی در  کار گرفته شده است.( به2016)

( و همکاران  بر  2019ویمن ساکس  است که در طیف    7( مشتمل  )از    5گویه  لیکرت  ارزشی 

محقق  5برای سنجش روایی صوری و محتوایی از نظر  .تا همیشه(  استفاده شده است وقتچیه

با حوز ورزشی  ارتباطات    رسانه تحقیقاتی    ۀمدیریت  گرفته شدو  با    ها نامهپرسشپایایی    . بهره 

، رفتار صفحه 0.62هویت تیم   ۀنامپرسشی کرونباخ محاسبه شد که برای آلفااستفاده از ضریب 

دست آمد.  به  0.86  و هیجان  0.67 ی تیمهایژگ یو،  0.91 های اجتماعی تیم، مسئولیت0.80دوم  

گوی تیم  ۀ  دو  مطالع  باتوجههویت  کنار   ۀبه  تحقیق  از  کرونباخ  آلفای  نتایج ضریب  و  مقدماتی 

نشدند و از   داریمعنی  دییتأگویه از هیجان تیم، در تحلیل عاملی    9گذاشته شدند. همچنین  

 کنار گذاشته شدند.  نامهپرسش
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 هاافتهی

 : دهد یمشناختی طرفداران را نشان ی جمعیتهایژگیوتایج تحلیل آمار توصیفی ن 1 جدول
 

 شناختی ی جمعیتهایژگ یو براساسمورد مطالعه  ۀتوزیع نمون: 1جدول 

 فراوانی )درصد( طبقه شناختیویژگی جمعیت
ویژگی جمعیت  

 شناختی
 فراوانی )درصد( طبقه

 جنسیت 
 30( 8.6) زن

 سن

 120( 34.4) سال  20تا  15

 174( 49.7) سال  30تا  21 320( 91.4) مرد

 تحصیلات 

 53( 15.1) سال  40تا  31 152( 43.4) دیپلم و زیر دیپلم

 3( 0.9) سال  50تا  41 51( 14.6) کاردانی 

 0 به بالا  51 100( 28.6) کارشناسی 

34( 9.7) کارشناسی ارشد   

 استان محل سکونت 

 93( 26.6) تهران

13( .73) دکتری   14( 4) آذربایجان شرقی  

 علاقهتیم مورد

178( 50.9) پرسپولیس  41( 11.7) اصفهان 

117( 33.4) استقلال   8( 2.3) گیلان 

35( 10) تراکتورسازی   20( 5.7) غربی آذربایجان  

17( 4.9) سپاهان   16( 4.6) البرز 

3( 9) سپیدرود رشت  13( 3.7) بوشهر  

 انتیم لیگ برتری در است
215( 61.4) بله   22( 6.3) خراسان رضوی  

135( 38.6) خیر  15( 4.3) خوزستان 

های  استفاده از رسانه

 اجتماعی 

 21( 6) فارس  197 تلگرام

 11( 3.1) هرمزگان 164 پ آواتس

 7( 2) سیستان 318 اینستاگرام

 6( 1.7) مازندران  31 توییتر

6( 1.7) مرکزی 10 بوک فیس  

6( 1.7) همدان  8 داخلی  هایشبکه  

ها سایر استان 0 کدام هیچ  (1.7 )6  
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( را زنان  درصد  8.6نفر )  30و  ( از نمونه را مردان  درصد  91.4نفر )  320،  1به جدول    باتوجه

  152کنندگان دارای مدرک تحصیلی دیپلم و زیر دیپلم با فراوانی تشکیل دادند. بیشتر مشارکت

(  49.7)  174سال با    30-21به متغیر سن، گروه سنی    باتوجهنین  ( بودند. همچدرصد  43.4)

اختیار داشتند.   را در  با    باتوجهبیشترین سهم  پرسپولیس    50.9)  178به مشارکت طرفداران، 

را داشتند. در میان    کنندهمشارکتین  ترکم(  درصد  9)  3( بیشترین و سپیدرود رشت با  درصد

  135فراوانی بیشترین استفاده را دارد. باید اضافه کرد که    318  تاگرام با ی اجتماعی، اینسهارسانه

در استان محل سکونت خودشان تیم لیگ برتری نداشتند.    کنندگانمشارکت( نفر از  درصد  386)

کننده را داشته ( بیشترین میزان شرکت 26.6)  93به استان محل سکونت نیز، تهران با    باتوجه

 است.

استفاده شده    پیرسون  بستگیهمآزمون  رم از  م، سوم و چهاهای اول، دوبرای آزمون فرضیه 

 نشان داده شده است: 2هر چهار فرضیه در جدول  آزمون ۀاست که نتیج

 
آزمون   براساسبا هویت تیم و هویت تیم با رفتار صفحه دوم  هانیبشیپ بستگیهمبررسی  :2جدول  

 پیرسون  بستگیهم

 هویت تیم 

 رفتار صفحه دوم تیمهای ویژگی مسئولیت اجتماعی  هیجان 

 بستگیهمضریب 

 پیرسون
0.36 0.39 0.47 0.35 

 0.000 0.000 0.000 0.000 سطح معناداری 

 آزمون شده است. 0.01های در سطح معناداری فرضیه

 

های اجتماعی و  ، مسئولیت 0.36هیجان و هویت تیم    بستگیهم، ضریب  2به جدول    باتوجه

است.    0.35و هویت تیم و رفتار صفحه دوم    0.47یم  تیم و هویت تهای  ، ویژگی0.39هویت تیم  

هیجان    اما  ،شودگرفته می  درنظری با تیم  شناختروان یک ارتباط    منزلۀبه هویت تیم  برخلاف اینکه  

ضرایب    ۀ. همتری داردضعیف   بستگی همهای تیم  و ویژگی  هویت تیم دارد  با  تریضعیف  بستگی هم

   تند.ار هس معناد 0.000در سطح مسیر 

  پرطرفداری هامیتاز دو بخش تشکل شده است. بخش اول به برازش مدل بین  پنجم ۀفرضی

از    برآمدهو بخش دوم به برازش مدل به تفکیک هر تیم اختصاص دارد. برای بررسی برازش مدل  

 3ی برازش این مدل در جدول  هاشاخص ایموس اجرا شد که    افزارنرمپیشینه، مدل با استفاده از  

 گزارش شده است:
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 از پیشینه  برآمدههای برازش مدل شاخص: 3جدول 

گروه 

 شاخص 
 شاخص برازش

مقدار  

 برازش 
 شاخص برازش گروه شاخص 

مقدار  

 برازش 

های شاخص

 مطلق

 1187.61 1کای اسکوئر

 های تطبیقی شاخص

 0.93 2شاخص برازش افزایشی

 0.92 4لویسـ شاخص برازش توکر 1.738 3کای اسکوئر نسبی 

های شاخص

 مقتصد

شاخص برازش هنجار شده 

 5مقتصد
 0.93 6شاخص برازش تطبیقی 0.77

شاخص برازش تطبیقی 

 7مقتصد
 شاخص بدی برازش 0.85

دوم میانگین مربعات  ۀریش

 8مانده باقی
0.04 

 

افزایشیهاشاخص،  3به جدول    باتوجه برازش  تطبیقی شامل شاخص  برازش   ی  و شاخص 

ی مقتصد  هاشاخصی دیگر،  د نشان از برازش خوب مدل است. از سو هستن  0.9تطبیقی بالای  

ی  هاشاخص، در این مدل  باوجوداینباشند.    0.6باید بالاتر    معمولاًبرای برازش خوب در مدل،  

بالای   دو  هر  از  درنهاهستند.    0.7مقتصد  یکی  ریشهاشاخصیت  یعنی  برازش  بدی  دوم    ۀی 

تر باشد نشان از یکنزد  0.05این مقدار به    هرچقدره  مانده محاسبه شد کیباقنگین مربعات  میا

بررسی قرار مورد  0.05مسیر در سطح معناداری    خوبی برازش است. از طرفی معناداری ضرایب

 نشان داده شده است: 1گرفت. ضرایب مسیر مدل در شکل 

 

 

 

 

 
1. CMIN 

2. IFI 

3. CMIN/DF 
4. TLI 

5. PNFI 

6. CFI 

7. PCFI 
8. RMSEA 
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 شده: ضرایب مسیر مدل برازش1شکل 

 *عدم معناداری مسیر در مدل 

 

ی پرطرفدار لیگ برتر تفاوت هامیتاساسی در بخش دوم این است آیا طرفداری بین    سؤال

طرفداران   هویت  بر  عامل  کدام  و  اثر  هامیتدارد  بیشتر  مختلف  توزیع   4جدول  .  گذاردیمی 

 این چهار تیم را نشان داده شده است:  طرفدارانشناختی ی جمعیتهایژگیو

 
 ک تیمختی به تفکیشنای جمعیتهایژگ یوتوزیع  :4جدول 

 سپاهان تراکتورسازی  استقلال  پرسپولیس  شناختی متغیر جمعیت

 جنسیت 
 55( 16.4) 35( 8.1) 43( 11.1) 48( 12.7) زن

 280( 83.6) 396( 91.9) 344( 88.9) 331( 87.3) مرد

 تحصیلات 

 167( 49.9) 220( 51) 225( 58.1) 142( 37.5) دیپلم و زیر دیپلم

 64( 13.7) 47( 10.9) 45( 11.6) 52 (13.7) کاردانی 

 91( 27.2) 120( 27.8) 89( 23) 130( 34.3) کارشناسی 

41( 10.8) کارشناسی ارشد   (5.4 )21  (8.4 )36  (8.1 )27  

14( 3.7) دکتری   (1.8 )7  (1.9 )8  (1.2 )4  

تیم لیگ برتری در 

 استان

201( 53) بله   (55.6 )215  (76.1 )328  (94 )315  

178( 47) خیر  (44.4 )172  (23.9 )103  (6 )20  

 سن

 117( 34.9) 141( 32.7) 208( 53.7) 99( 26.1) سال  20تا  15

 149( 44.5) 204( 47.3) 143( 37) 176( 46.4) سال  30تا  21

 64( 19.1) 78( 18.1) 32( 8.3) 91( 24) سال  40تا  31

 4( 1.2) 7( 1.6) 2( 0.5) 11( 2.9) سال  50تا  41

 1( 0.3) 1( 0.2) 2( 0.5) 2( 0.5) به بالا  51

 هیجان

های مسئولیت

 اجتماعی

ار صفحه رفت هویت تیم

 دوم

 ی تیمهایژگیو

0.35 

0.42 

0.03 

0.26 
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ین و بیشترین طرفداران زن را  ترکم، تراکتورسازی و سپاهان به ترتیب  4به جدول    باتوجه

( و    درصد  8.1دارند  تراکتورسازی  با درصد    16.4برای  تیم  برای سپاهان(. طرفداران هر چهار 

، استقلال درصد   37.4)پرسپولیس    نداداشتهبیشترین مشارکت را    «دیپلم و زیر دیپلم»مدرک  

شناختی  جمعیت   سؤالات(. یکی از  درصد  49.9، سپاهان  درصد  51، تراکتورسازی  درصد    58.1

ها  این بود که آیا در استان محل سکونت طرفداران تیمی در لیگ برتر حضور دارد یا خیر. یافته

درصد   23.9ران استقلال، دااز طرفدرصد  44.4، سیپرسپولاز طرفداران درصد  47نشان داد که 

حضور   ها میتیی که این  هااستاناز طرفداران سپاهان در  درصد    6از طرفداران تراکتورسازی و  

ندارد. در    سکونتشانو حتی در استان محل    کنند ینمدارند زندگی   تیمی در لیگ برتر وجود 

)هاگروه پرسپولیس  طرفداران  مشارکت  بیشترین  سنی،  تراکتدرصد  46.4ی  )ور(،   47.3سازی 

بیشتر   هایاستقلالسال اختصاص داشت.    30تا    21( به گروه سنی  درصد  44.5( و سپاهان )درصد

 (. درصد 53.7بودند )  20تا  15از گروه سنی 

  ها میتی برازش مدل را به تفکیک  هاشاخص  5به برازش مدل برای هر تیم، جدول    باتوجه

 : دهدیمنشان 
 تفکیک هر تیم  های برازش مدل بهشاخص: 5جدول 

 شاخص برازش گروه شاخص 
 مقدار برازش 

 پرسپولیس 

 مقدار برازش 

 استقلال 

 مقدار برازش 

 تراکتورسازی 

 مقدار برازش 

 سپاهان

 های مطلقشاخص
 1.888 1.972 1.944 2.117 کای اسکوئر

 1010.330 1065.013 1045.659 1130.215 کای اسکوئر نسبی 

 های تطبیقی شاخص

 0.89 0.88 0.91 0.91 شیافزایشاخص برازش 

 0.87 0.86 0.90 0.90 لویسـ  شاخص برازش توکر

 0.89 0.88 0.91 0.91 شاخص برازش تطبیقی

 های مقتصدشاخص
 0.71 0.71 0.75 0.76 شده مقتصدشاخص برازش هنجار

 0.80 0.80 0.82 0.82 شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

 0.052 0.048 0.049 0.054 مانده باقیدوم میانگین مربعات  ۀریش شاخص بدی برازش
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جدول    باتوجه تیم  5به  چهار  هر  برای  پژوهش  مدل  است.    صورت به،  شده  بررسی  مجزا 

از  شاخص بیشتر  تیم  برای هر چهار  قابل  0.85های تطبیقی  های  قبول است. شاخصاست که 

از   بالاتر  مقدار  باید  تیم در هر    0.7مقتصد  برای هر چهار  باشند که  برازش دو  داشته  شاخص 

برازش   از این مقدار بالاتر است. شاخص بدی  و شاخص برازش تطبیقی مقتصد  شده مقتصد هنجار

شده برای دهد که مدل برازشنزدیک باشد از برازش خوب مدل خبر می  0.5نیز هر چقدر به  

ورسازی ی برازش برای تیم سپاهان و تراکتهااخص قبولی برخوردار است. شچهار تیم از مقدار قابل

 به  باتوجهتیم استقلال و پرسپولیس بسیار خوب برازش شده است.  قابل قبول است و برای دو  

ی مطلق، تطبیقی  هاشاخصدر    باًیتقری برازش بین دو تیم استقلال و پرسپولیس  هاشاخص اینکه  

برا اندازه است، شاخص بدی  به یک  تیم موردو مقتصد  بین آن دو  برای قیاس  توجه قرار  زش 

 ترنییپانسبت پرسپولیس  است و به  0.049به اینکه این شاخص برای استقلال    باتوجه.  ردیگیم

 استدلال کرد که مدل برای تیم استقلال بهتر برازش شده است. گونهنیا توانیماست 

گزارش   6در جدول    هامیتپژوهش نیز به تفکیک    ۀاز پیشین   برآمدهضرایب مسیر در مدل  

 شده است: 

 
 ها میتبه تفکیک  باتوجهزان ضرایب مسیر در مدل یم  : 6جدول 

 سپاهان تراکتورسازی  استقلال  پرسپولیس  مسیر

 0.20 0.52 هیجان به هویت تیم
0.45 0.62 

 0.01* 0.66 0.31 های تیم به هویت تیم ویژگی

*0.1 

 -  0.05* - 0.06* 0.10* های اجتماعی به هویت تیممسئولیت
0.30 

 0.08* 0.23 0.28 ه دوم هویت تیم به رفتار صفح
0.36 

 عدم معناداری مسیر در مدل *

 

اثر بیشتری بر  هامیتکه بین    دهدیمضرایب مسیر نشان   ، هیجان برای طرفداران سپاهان 

است.    0.2ها دارد. همچنین برای طرفداران استقلال نیز، ضریب مسیر هیجان به هویت  هویت آن
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اما بین استقلال و    ،دار نشده استی و سپاهان معنیهای تیم در مورد، برای تراکتورسازویژگی

ویژگی  سیپرسپول مسیر  هویضریب  به  تیم  استقلال  های  برای  تیم  در  0.66ت  مورد  است. 

ی اجتماعی نیز، باید اشاره کرد که این متغیر فقط در مدل سپاهان با ضریب مسیر  هات یمسئول

تراکتورسازی تار صفحه دوم در مدل  مسیر هویت تیم به رف  ،دار شده است. همچنینمعنی  0.3

بیشترین ضریب، در مسیر هویت تیم به رفتار صفحه دوم نیز به سپاهان  دار نشده است.  نیز معنی

 اختصاص دارد.  0.36با مقدار 

 

 یریگجه ینتو  بحث
ی پرطرفدار لیگ هام یتبر رفتار صفحه دوم طرفداران    تیمهدف تحقیق حاضر بررسی اثر هویت  

داد که طرفداری در فوتبال، از یک مفهوم کلان به مفهوم  برتر ایران بود. نتایج این تحقیق نشان 

ی پرطرفدار هامیتو پیامدهای طرفداری بین    ها نیبشیپ خرد تبدیل شده است. بدین معنا که  

ایران   برتر  قابلهاتفاوت لیگ  دارد.  ی  در    باتوجهتوجهی  طرفداری  اینکه  ایران  به  برتر  لیگ 

ی و مفهوم اختصاصی آن برای هر تیم، متمایز است بحث در دو بخش ارائه شده است:  طورکلبه

ی پرطرفدار لیگ برتر هامیت بخش اول به طرفداری در لیگ برتر ایران و بخش دوم به طرفداری  

 ایران اختصاص یافته است.

 

 طرفداری در لیگ برتر ایران
به   باًیتقرهای تیم بر هویت تیم،  هیجان و ویژگی  یهانیبپیش ، اثر 2 ی جدول هاافتهبه ی  باتوجه

اندازه است. پس نقش متغیرهای   سازی طرفداران ی و مرتبط به تیم در هویتشناختروانیک 

ایران برجسته هامیت تر است. تحقیق حاضر نشان داد که هیجان یکی از ی پرطرفدار لیگ برتر 

بین    بستگیهمان  ، میز2جدول    باتوجههویت تیم است.    ۀو توسعی اساسی در ایجاد  هانیبشیپ 

های اجتماعی بیشتر  های تیم و مسئولیت به اثر ویژگیاست که نسبت   0.36هیجان و هویت تیم  

 ۀ های تیم به عملکرد تیم، بازیکنان و نتایج تیم مربوط است. نتیجصلی در ویژگیمفاهیم ااست. 

است. این همسو با نتایج    اثرگذارهای تیم بر هویت  ی ویژگیطورکل بهاین تحقیق نشان داد که  

( و  2008و همکاران )  2(، اسمیت2003)  1(، گویینر و سوانسون 1992برونسکوب و وان )  تحقیق

 است. (2011وان و همکاران )

 
1. Gwinner & Swanson 

2. Smith  
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مثبت معناداری   بستگیهمی اجتماعی و هویت تیم هاتیمسئول که بین    دهدیم نتایج نشان 

و همکاران   ( است. بخشنده 2015همسو با نتیجه تحقیق بخشنده و همکاران )وجود دارد. این  

ی اجتماعی تیم و هویت طرفداران سه تیم پرطرفدار لیگ  هاتی مسئول( دریافتند که بین 2015)

تراکتورسازی(   و  پرسپولیس  )استقلال،  ایران  )  بستگی همبرتر  معناداری  ضریب    0.81مثبت 

  بود. بکی از دلایل پایین   0.39که این مقدار برای تحقیق حاضر  حالی  رگرسیونی( وجود دارد. در

ابزار تحقیق مربوط  در تحقیق حاضر نسبت  بستگیهمبودن   به تحقیق بخشنده و همکاران، به 

حالی  گویه بوده است در  4اضر مشتمل بر  ی اجتماعی در تحقیق حهاتیمسئولاست. ابزار ارزیابی  

 ترقیدقها به ارزیابی  گویه است. افزایش تعداد گویه  13بعد و    4که در تحقیق بخشنده و همکاران  

کمک   ارزیابی  تحت  از  کندیم متغیر  برازش.  مدل  در  دیگر،  مسیر  سوی  ی  هات یمسئولشده، 

درست طرفداران از   ادراکبه عدم    مسئلهدار نشده است. دلیل این  اجتماعی بر هویت تیم معنی

مهات یمسئول همین  است.  تیم  اجتماعی  مشارکتئسی  پاسخ  پراکندگی  باعث  به  له  کنندگان 

  ۀ ( دریافتند که برای توسع2017ان )های اجتماعی شده است. افروزه و همکارمسئولیت   سؤالات

ارتباطات و آموزش   هامؤلفه   نیترمهمی لیگ برتر فوتبال،  هاباشگاهی اجتماعی در  هات یمسئول

بر ارتباطات   محققانرسانه است که از نظر    زشآمو،  آموزش  ۀمؤلفی مهم در  هامقوله است. یکی از  

سایه   باندازدیمنیز  پیشنهاد  ه  ر.  اساس،  تیممیمین  اجتماعی  فعالیت  مورددر    هاشود  های 

 ها به طرفداران آگاهی دهند.  صورت مستقیم از طریق رسانههخودشان، ب

ادار  دوم معن  ۀلی مرتبهیجان، سه حالت هیجانی در تحلیل عاممولفه  ی برای  ریگاندازهدر ابزار  

ی هیجانی منفی شد. این  هاحالتبین این سه حالت با بقیه    بستگی هم. همچنین  گزارش نشد

ی و نگرانی است که به هیجانات منفی اشاره دارند. این نشان  آلودگسه حالت شامل خشم، غم

 منزلۀ به را    ی هیجانی مثبتها حالت ی پرطرفدار لیگ برتر ایران، فقط  هامیتطرفداران    دهدیم

ی عمده بین طرفداران فوتبال  هاتفاوت. این یکی از  دنریگیم  درنظربخشی از هیجان خودشان  

در فرهنگ فوتبالی ایران، طرفداران تحت هر شرایطی   درواقعباشگاهی ایران با سایر کشورها است.  

مین دلیل دو  تیم رقیب است. به ه  سبببهتر  ر مثبتی دارند. هیجانات منفی بیشهیجانات پایدا

از   نفرت  ۀنامپرسش گویه  میزان  که  تیم  محبوب  هویت  تیم  رقبای  از  را  مورد طرفداران  شان 

پیت )دار  دهد، معنیگیری قرار میاندازه و  که هیجان طرفداران ( معتقدند  2015نشد. روهلی 

ورزش  یهاتیرواو    هاداستاننیست.    شدهیزیربرنامهی  هاتیفعال  ۀنتیج و  تیم  از  کاران  مختلف 

، طرفداران قدیمی باشگاه با انتقال  معمولاًبه تیم باشد.  باعث ایجاد هیجان نسبت   تواندیم  گذشته

. به همین دلیل است که کنندی متاریخ باشگاه، هیجان را نیز به همین شیوه منتقل    ۀنیسبهنه یس
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ر دارای اهمیت  گیک متغیر تعدیل  منزلۀبهها بر هویت تیم  کلاسینقش خانواده، دوستان و هم

 است. 

این است که بین هویت تیم و رفتار صفحه   د یمؤ(  2015نتایج تحقیق کانینگهام و ایستین )

معناداری وجود ندارد. برخلاف تحقیق کانینگهام و ایستین، تحقیق حاضر نشان   بستگیهمدوم  

دوم   صفحه  رفتار  و  تیم  هویت  بین  که  )ضر  بستگیهمداد  دارد  وجود  معناداری  یب  مثبت 

ها نشان  ست. آن( همسو2019ـ ساکس و همکاران )  ویمان  که با نتایج تحقیق  ( 0.16  بستگی هم

با این حال    دهند.ویتی بالاتر، رفتار صفحه دوم بیشتری را نشان میه  ۀدادند که طرفداران با درج

قدار ی پرطرفدار لیگ برتر ایران این ضریب مسیر به مهامیتشده برای طرفداران  در مدل برازش

بر  اثرات غیرمستقیم متغیرهای هیجان و ویژگی  ۀدهندنشانافزایش یافت. این    0.26 های تیم 

پایین    نسبتاًاز دلایلی که میزان اثر هویت تیم بر رفتار صفحه دوم  رفتار صفحه دوم است. یکی  

از طرفداران در استان محل سکونت خودشان تیم لیگ    درصد  41شده است این است که    برآورده

ی یک تیم لیگ برتری را در ها یباز، این شانس را دارند که نیمی از دلیلبرتری دارند. به همین 

شود که  ورزشگاه حاضر باشند. این درحالی است که رفتار صفحه دوم برای طرفدارانی تعریف می

یم  ( دریافتند که هویت ت2013و همکاران )  1ساه  بازی هستند.  ۀاز طریق تلویزیون بینند  معمولاً

نشان    ( 2017ـ دولین )  باشگاه اثر مثبت و معناداری دارد. دولین و براون  تیساوببر بازدید از  

مسیر    بیضر  ی ورزشی دارد.ارسانهی مصرف  نیبشیپ ی برای  اواسطهدادند که هویت تیم نقش  

بود. یکی از دلایل بالا بودن ضریب مسیر در   0.75ی ورزشی،  ارسانهبین هویت تیم و مصرف  

براونتح و  دولین  آندولـ    قیق  تحقیق  در  که  است  این  حاضر  تحقیق  به  نسبت  تمام  ین  ها، 

رسانههاشکل مصرف  در  درنظرای  ی  است.  شده  نوع  گرفته  یک  به  حاضر  تحقیق  که  حالی 

 ای، یعنی رفتار صفحه دوم محدود شده است.  فرد از مصرف رسانهبه منحصر
 

 طرفداری در تیم پرطرفدار لیگ برتر ایران 
ها بالاتر  (، طرفداران تیمی که اثر هیجان بر هویت آن6ی تحقیق حاضر نشان داد )جدول  هاافتهی

هویت قرار گرفته است. این با نتایج تحقیق رانی   تأثیرتحتبوده است، رفتار صفحه دوم بیشتر  

(2013( همکاران  و  استراوس   ،)2014( وانگ   ،)2015)،   ( ویمان2019گانگ  و  و    (  ساکس  ـ 

)همکار )همسو  (2019ان  رانی  محتوای 2013ست.  مصرف  دلایل  از  یکی  که  است  معتقد   )

( و وانگ 2014های هیجانی به شرایط بازی است. استراوس و همکاران )ای ورزشی واکنشرسانه

از طریق رسانه  جاناتشانیه( نیز نشان دادند طرفداران  2015) بیان  را  .  کنند یمهای اجتماعی 

 
1. Suh  
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( نیز نشان دادند که طرفدارانی که هیجان و شوق بیشتری 2019ان )ساکس و همکارـ    ویمان

. مسیر هویت بر رفتار صفحه دوم دهند یمدارند بیشتر رفتار صفحه دوم مرتبط با بازی را بروز  

ی طرفداران  برادار شده است. ضریب این مسیر  برای سه تیم سپاهان، پرسپولیس و استقلال معنی

ی هویت تیم توسط هیجان نیز نیبشیپ است و از سوی دیگر، میزان  شده    برآورد  سپاهان، بیشتر

است. بوده  بیشتر  سپاهان  طرفداران  ویژگی  برخلاف ،  باوجوداین  برای  متغیر  و  دو  تیم  های 

متغیر مشترکی است که بر   منزلۀبهی اجتماعی، هیجان بین طرفداران هر چهار تیم هات یمسئول

تحقیق   نتایج  است.  اثرگذار  تیم  )  1تئوردوراکیسهویت  پایز 2012و همکاران  و  و همکاران   2( 

 است. اثرگذار( نیز حاکی از آن است که هیجان طرفداران بر هویت تیم 2015)

و  ین  ترکمهای تیم برای طرفداران استقلال به ترتیب  ، هیجان و ویژگی6به جدول    باتوجه

پرسپولیس این اثرگذاری برعکس  ، برای طرفداران حالنیدرع بیشترین اثر را بر هویت تیم دارد.  

ی  هاتیمسئولین اثر را بر هویت تیم دارد.  ترکمهای تیم  هیجان بیشترین و ویژگی  یعناست؛ ی

اما برای    ، اجتماعی برای طرفداران پرسپولیس، استقلال و تراکتورسازی نقشی در هویت تیم ندارد

نتایج قابل توجه این است    یکی از ی  طورکلبهدارد.    تشانیهوطرفداران سپاهان اثر معناداری بر  

 ی شود.اژهی وو پیامدها توجه  نیبشیپ از نظر  هامیتکه باید به تفاوت طرفداری 

به دنبال این هستند تا خودشان را با یک ویژگی خاصی در طرفداران مطرح کنند.   هامیت

د )روهلی و پیت،  ی داشته باشمؤثرنقش    هامیتی طرفداران با  سازتیهودر    تواندیمهمین ویژگی  

ی هویت نیبشیپ های تیم برای طرفداران تراکتورسازی و سپاهان در  مثال، ویژگی  برای(.  2015

ی اجتماعی نقشی در  هاتیمسئول ی استقلال و پرسپولیس نیز،  هامیتندارد. در    نقش معناداری

این  نیبشیپ  اگرچه  ندارند.  هویت  مبتنیریگجه ینتی  استی  طرفداران  دیدگاه  برداشت   ،بر  اما 

از   این فعالیتهامیتی  هاتیفعالطرفداران  از سوی تیمست که  نیز  برای مطرحها  اجرا  ها  شدن 

زیادی مث  برایشود.  می تغییراتی  فصل  به  فصل  بازیکنان  ترکیب  که  تراکتورسازی  تیم  در  ال، 

 . کنندینمی با تیم توجه سازت یهوشان برای های تیم، طرفداران به ویژگیکند یم

را از نظر   ها میتتا حدودی تفاوت بین  ها  دادهآوری  رکت طرفداران در مدت زمان جمعمشا

روشن   نسبت کندیمطرفداری  رشت  سپیدرود  تیم  طرفداران  مشارکت  میزان  سایر  .    ها میتبه 

نیاز برای برازش مدل، نرسیدند. از طرفی مشارکت  ۀ موردی که به حداقل نمونطوربه  ، بود  ترنییپا

از    های تراکتورساز یی که تیم حضور دارند، در  هااستان بالاترین بود. مشارکت طرفدارانی خارج 

به اینکه، طرفداری    باتوجهین و در دو تیم استقلال و پرسپولیس بیشترین است.  ترکمتیم سپاهان  
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شناسی  پژوهشی مطرح شده است، لازم است بر نوع  ایحوزه  منزلۀبه  ترکمی لیگ برتر ایران،  هامیت

 عامل جغرافیا تمرکز شود. براساسها ران و تفاوت رفتار آنرفداط

 

 ی ریگجهینت
رسانه تیم در محیط  داد که هویت  نشان  رسانهتحقیق حاضر  یعنی  و  ای جدید  اجتماعی  های 

شکلی جدید از پیامدهای رفتاری طرفداران یعنی رفتار صفحه دوم، دارای اهمیت است. از سوی 

اقدام کنند.    تشانیهوسطح    براساسی طرفداران  بندبخشورزش باید بر  ی  احرفهدیگر بازاریابی  

پرطرفدار لیگ برتر ایران،   ی اهمیت دارد که طرفداری در هر یک از چهار تیمااندازه  به  مسئلهاین  

بود.  منحصر خودش  از    باتوجهبه  یک  هر  اهمیت  تیم  ها نیبشیپ به  چهار  در  تیم  هویت  ی 

ران هر تیم ای نیز برای طرفداسازی و سپاهان باید محتوای رسانهپرسپولیس، استقلال، تراکتور

 تولید و منتشر شود.

نشده    داریمعنهای اجتماعی  تحقیق حاضر نشان داد که در مدل هویت تیم، مسئولیت  اگرچه

مربوط  هاتفاوتبه    مسئلهاین    دلیل اما    ،است بین کشورها  فرهنگی  ی  هات یمسئول.  شودیمی 

ی که تیم به  اجامعهیی فراتر از تعهد اشاره دارد که برای بهبود زندگی در  ها تیفعالبه    اجتماعی

ی مختلفی برخوردار است، باید  هافرهنگبه اینکه جوامع از  باتوجه. شودیم آن تعلق دارد، انجام 

ابزاری بومی    شودیمگرفته شود. از همین رو پیشنهاد    درنظری آن  ریگاندازهدر ابزار    مسئلهاین  

 های ورزشی در ایران طراحی شود.های اجتماعی تیمولیت مسئ برای

به    باتوجهاست.    بندی طرفداران بر طرفداران محلی تمرکز کردهتحقیق حاضر از نظر دسته 

پیشنهاد می راه دور  تبعیدشده و طرفداران  به طرفداران  آتی عدم دسترسی    شود در تحقیقات 

  . شودی بررسی  هارسانهو پیامد مصرف    ها نیبشیپ نظر  طرفداران از  این دو نوع  از    کدام هویت هر  

های لیگ برتر ایران دلیل شیوع ویروس کرونا، بازیبه اینکه در زمان اجرای پژوهش به  باتوجه

پاسخ  »شود که برای بررسی رفتار صفحه دوم طرفداران از رویکرد شدند، پیشنهاد میبرگزار نمی

ها در  تار و واکنشی که طرفداران به هنگام دیدن بازیاستفاده شود؛ یعنی رف  « در زمان واقعی

 دهند. های اجتماعی نشان میرسانه
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Abstract 
The present study investigates the impact of emotion, team characteristics, and team 

social responsibility on the team identification of the most popular teams in the Iran 

Pro League. To measure variables Wann and Branscombe (1993) Team Identification 

Scale, Lee et al. (2018) Sport Emotion Questionnaire (SEQ), Yoshida and James 

(2010) Team Characteristics, Lichtenstein et al. (2004) Social Responsibility, and 

Weimann-Saks et al. (2019) Second Screen Behavior were used. To assess content 

validity, five sports management researchers and the reliability of the Team 

identification was 0.62, second screen behavior 0.80, Team Social Responsibilities 

0.91, Team Characteristics 0.67, and Emotion was 0.86. In the first part of the 

research, 350 fans of the most popular teams in the Iran Premier League participated 

using a quota homogeneous convenience sampling methodology. In the second part, 

379 people were present to fit the team identification model for Persepolis F.C., 387 

people for Esteghlal F.C., 335 people for Sepahan S.C., and 431 people for Tractor 

S.C. as samples. The findings showed that team identification impacts the second-

screen behavior of fans. However, the effect of predicting team identification on each 

of the most popular teams in the Iran Pro League is different. In general, team 

identification is important in the new media space, i.e., social media, and a new form 

of behavioral consequences of fans, i.e., second screen behavior. 

 

Keywords : Team Identification, Fandom, Second Screen Behavior, Social Media, 

Iran Pro League 
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