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س��ازمان های ورزش��ی در دهه اخیر بر اهمیت توجه به رفتار مصرف کننده پی برده اند. در این میان، توجه به 
متغیرهایی که می تواند بر تمایلات رفتاری و رضایتمندی مشتریان تاثیر داشته باشد، اهمیت یافته است. پژوهش 
حاضر با هدف تعیین رابطه علی هویت تیمی تماش��اگران با رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان و با اس��تفاده از 
روش مدل س��ازی معادلات س��اختاری انجام شده اس��ت. به منظور گردآوری داده ها از سه پرسشنامه »هویت 
تیم��ی« تریل و جیم��ز)2001(، »تمایلات رفتاری« یوش��یدا و جیمز)2010( و زیتام��ل و همکاران)1996( و 
»رضایتمندی کلی« الیور)1980( پس از اطمینان از روایی و پایایی )آلفا بالاتر از 0/7 در تمامی پرسشنامه ها( 
اس��تفاده ش��د. جامعه آماری این پژوهش را کلیه تماش��اگران تیم تراکتور س��ازی تبریز در ورزش��گاه یادگار امام 
تش��کیل م��ی دادند که با توج��ه به فرمول حجم نمونه کوکران برای جامعه نامش��خص، 289 نف��ر از میان آنها به 
روش نمون��ه گی��ری غیرتصادفی داوطلبانه به عنوان نمونه آماری انتخاب ش��دند. روش تحقیق حاضر توصیفی- 
همبستگی و به طور مشخص مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود. برای تجزیه تحلیل داده ها از آمار توصیفی 
و آزمون های همبستگی و مدل معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج حاصل از مدل تحلیل مسیر نشان داد که 

1. کارشناس ارشد، مدیریت ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران
E-mail: Akbarihossein@yahoo.com                2. استادیار، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران

3. دانشیار، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران



 تاثیر هویت تیمی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال تراکتورسازی تبریز

138

هوی��ت تیمی تماش��اگران بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان تاثی��ر دارد )0/45 و p≤0/05( ،β=0/69(. با 
توج��ه به یافته های تحقیق حاضر می توان راهکارهایی را جهت تقویت هویت تیمی تماش��اگران و ارزیابی تاثیر 
این اس��تراتژی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماش��اگران ارائه کرد. با در نظر گرفتن نقش واس��طه ای کیفیت 
ادراک ش��ده در این مورد، توصیه می ش��ود مدیران به تقویت کیفیت خدمات در ورزشگاه ها و ابعاد مختلف آن 

بپردازند.

واژگان کلیدی: هویت تیمی، رضایتمندی، تمایلات رفتاری، تماشاگران و تیم فوتبال
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مقدمه
تمایلات رفتاری مش��تریان، یکی از موضوعات مهم در ادبیات بازاریابی می باش��د، زیرا موفقیت بس��یاری از  
س��ازمان ها به این عامل وابسته است. تمایلات رفتاری مشتریان می تواند چندین بعد شامل وفاداری مشتریان، 
توصی��ه محصول یا خدمات یک س��ازمان  ب��ه دیگران و پرداخ��ت بهترین قیمت برای کالا ی��ا خدمات انتخابی 
مش��تری را در بر گی��رد )زیتامل و هم��کاران1، 1996(. طبق نظر زیتامل و هم��کاران )1996( تمایلات رفتاری 
مشتریان را از دو بعد می توان تحلیل کرد: اول، تمایلات رفتاری مطلوب که جنبه هایی نظیر بیان نکات مثبت، 
پیشنهاد محصول یا خدمات به دیگران، پرداخت قیمتی بیش از ارزش یا بیان وفاداری نگرشی نسبت به سازمان 
می باشد؛ دوم، تمایلات رفتاری نامطلوب شامل جنبه هایی مانند شکایت )از سازمان( به دوستان یا آژانس های 
خارجی، تمایل به )خدمات( رقبا و کاهش وابستگی به سازمان می شود. جنبه های مثبت تمایلات رفتاری مانند 
تبلیغ��ات دهان به دهان مثبت، تمایل به خرید مجدد و وفاداری مش��تریان اش��اره دارن��د که این تمایلات رفتاری 

مثبت در زمینه ورزش نیز به اثبات رسیده است )یوشیدا و جیمز2010،2(.
جیمز3 )2010( تمایلات رفتاری مشتریان را احتمال انجام یک رفتار خاص تعریف می کن ، اما این احتمال 
رفتارهای خاص یا همان تمایلات رفتاری مشتریان دارای یک سری متغیرهای پیش بین و اثرگذار بر آن می باشد. 
ب��ه عنوان مث��ال، نتایج تحقیق تئودوراکیس4)2013( نش��ان داد دو عامل کیفیت خدم��ات و رضایتمندی، نقش 
اساسی در به وجود آمدن تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال دارند. همچنین کیفیت عملکردی نسبت به کیفیت 
خروجی، تأثیر بیش��تری بر رضایتمندی تماش��اگران و تمایلات رفتاری مانند وفاداری تماش��اگران داش��ته است. 
تحقیق روی و همکاران5)2012( نیز نش��ان داد که رضایتمندی نقش واس��طه ای بین احساس��ات تماش��اگران و 
تمایلات رفتاری تماشاگران ایفا می کند و احساساتی مانند خوشحالی و ناراحتی می توانند تأثیر مثبت یا منفی 

بر تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال داشته باشند. 
در ای��ن می��ان، باید دید چه عواملی تاثیر مس��تقیم ب��ر رضایتمندی و تمایلات رفتاری مثبت در بین مش��تریان 
ورزشی  دارند. یکی از متغیرهایی که در سال های اخیر مورد توجه بسیاری از تیم های ورزشی موفق در دنیا اعم 
از سازمان های ورزشی قرار گرفته است، هویت تیمی می باشد. متاسفانه، تحقیقات اندکی پیرامون هویت تیمی 
و ارتباط آن با رضایت مندی و تمایلات رفتاری مش��تریان ورزش��ی اعم ازتماش��اگران فوتبال در خارج از کش��ور 
انجام شده است. در داخل کشور نیز به هویت تیمی و تاثیر مثبتی که می تواند بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری 

داشته باشد، توجه چندانی نشده است. 
از آنجا که واکنش طرفداران ورزشی اغلب تابعی از سطح هویت و تعهد آنها به تیمشان می باشد، اندازه گیری 
دقیق هویت و تعهد برای روانشناس��ان و بازاریابان ورزش��ی از اهمیت زیادی برخوردار اس��ت. در طول دو دهۀ 
گذش��ته، دانش��مندان اجتماعی از رش��ته های مختلف - ش��امل روانشناس��ی، جامعه شناس��ی، علم سیاست و 
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بازاریابی- علاقه زیادی به ارتباط عاطفی هواداران ورزشی نشان داده اند )وان و پیرس2003،1(.
هویت تیمی، نقش بنیادی در بس��یاری از رفتارهای هواداران ایفا می کند. دانش��مندان ورزشی علاقه زیادی به 
تفکرات، احساس��ات و رفتارهای هواداران در سال های اخیر نش��ان داده اند)آچن2014،2؛ ماگاتف و تومالیه3، 
2015(. هویت تیمی به عنوان پیوند عاطفی هواداران به یک تیم تعریف شده است؛ یعنی میزانی که هوادار، تیم 
را متعلق به خودش می داند. )ردینگ4، 2009(. این تعهد عاطفی می تواند بهبود بخش��یده ش��ود بدون خرید 
مجدد و نس��بت به وفاداری مصرف کننده مقدم در نظر گرفته ش��ده است. بررسی سطوح هویت به قوی تر شدن 
تی��م ه��ا و حفظ رابطه آنها با هواداران منجر می ش��ود )والکر و کن��ت2009،5 (. برخی محققان هویت تیمی را 

متغیری می دانند که می تواند به رضایتمندی هواداران و تصمیمات خرید آنها منجر شود)وارین6، 2011(. 
همچنی��ن، توج��ه به هوی��ت تیمی می توان��د درک بهتری از انگیزه ه��ا، محرک ها و رفتاره��ای مصرف کننده 
ورزش��ی فراهم کند- مثل شرکت در رویداد و خرید محصولات- و باعث شکل گیری نگرشی- مثل وفاداری و 
تعهد هواداران- ش��ود )تئودوراکیس،2009 و آووردیائو و همکاران،2014(. علاوه بر این، تحقیقات نشان داده 
اس��ت افرادی که به س��ازمان خود وابسته هستند، وقت و زمان بیشتر، حمایت مالی بیشتر و مشارکت بیشتری در 
فعالیت های س��ازمان خود نشان می دهند. تماش��اگری که هویت بالاتری برای یک تیم یا رویداد قائل است، به 
آن تیم یا رویداد احترام می گذارد. در مجموع مطالعات قبلی نش��ان داده اند که هویت مصرف کنندگان به طور 
مثبت بر رضایت تماشاگران و وفاداری اثر می گذارد.)بیسکایا و همکاران2013،7، کو وهمکاران2010،8 ، ریو 

و همکاران2012،9 و سئی جون10، 2006(.
 رابطۀ بین هویت تیمی و حضور هواداران در رویدادها به طور قابل توجهی برای باش��گاه های ورزش��ی حرفه ای 
مهم اس��ت. همچنین، موفقیت مدیران و متخصصان بازاریابی ورزش��ی در افزایش درجه هویت هواداران نس��بت به 
تیم به طور مستقیم با حمایت هواداران از باشگاه ها متناسب است. هویت تماشاگران نسبت به تیم نه تنها در مورد 
عملکرد بازیکنان در میدان، بلکه از جهت مشارکت آنها در افزایش فروش بلیط و کالاهای مجاز حیاتی است. افراد 
با هویت تیمی بالا، موفقیت و شکست تیم را به عنوان موفقیت و شکست خود بیان می کنند؛ چنین افرادی به طور 
پیوس��ته از تیم خود حمایت می کنند و مدیریت کارآمد، چنین ش��رایطی برای تیم های حرفه ای ورزشی را به مزیتی 
برای به دس��ت آوردن برتری های مطلوب بدل می کند.)وان و همکاران،2004(. به عبارت دیگر، تماش��اگرانی که 
دارای هویت تیمی پایین هستند، بیشتر به دنبال سرگرمی هستند و مسابقه برای آنها سرگرم کننده است. اگر سطوح 
هویت تیمی متوس��ط باش��د، هواداران تمایل دارند لباس هایی با رنگ تیم محبوبش��ان را بپوش��ند یا برای آنها شعار 
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بدهند و اگر سطوح هویت بالا باشد، آنگاه هواداران خود را متعهد به تیم می دانند تا جایی که از زمان و منابع خود 
هم هزینه کنند و تمایلات رفتاری مثبت بیش��تری از خود نش��ان دهند )ساتون و همکاران1997،1(. در داخل کشور 
نیز احمدی یزدی و همکاران)1391( در مقاله خود به بررس��ی درک کیفیت خدمات و هویت تیمی بر رضایتمندی 
تماش��اگران ش��هرآورد فوتبال تهران پرداخته اند. نتایج تحقیق آنها نش��ان داد هویت تیمی بر رضایتمندی تماشاگران 

تاثیر دارد. همچنین بین کیفیت رویداد و رضایتمندی تماشاگران رابطة مثبت و معنی داری مشاهده شد.
باش��گاه های فوتب��ال پرطرفداری چون تراکتورس��ازی تبریز که س��الانه تماش��اگران زیادی در ورزش��گاه و در 
مسابقات خود دارد، به دنبال حفظ و افزایش رضایتمندی تماشاگران و نیز افزایش تمایلات رفتاری چون حضور 
مج��دد در اس��تادیوم می باش��ند و جایگاه انج��ام تحقیقی جامع پیرام��ون ارتباط متغیرهایی چ��ون هویت تیمی 
تماش��اگران بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان در داخل کش��ور خالی دیده می شود. بنابراین، این تحقیق به 

دنبال پاسخ به این سوال است:
 تاثیر هویت تیمی تماش��اگران بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماش��اگران تیم فوتبال تراکتورس��ازی تبریز 

چگونه است؟
 متناسب با چارچوب مفهومی پژوهش، سوالاتی به این شرح تدوین شد: 

• آیا کیفیت ادراک شده در ارتباط با هویت تیمی و تمایلات رفتاری تماشاگران تیم فوتبال تراکتورسازی تبریز 	
نقش واسطه ای دارد؟

• آیا کیفیت ادراک شده در ارتباط با هویت تیمی و رضایتمندی تماشاگران تیم فوتبال تراکتورسازی تبریز نقش 	
واسطه ای دارد؟

• آی��ا مدل تأثیر هویت تیمی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماش��اگران تیم فوتبال تراکتورس��ازی تبریز از 	
برازش مناسبی برخوردار است؟

شکل 1: چارچوب مفهومی تحقیق

1. Sutton et al.
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روش شناسی پژوهش
تحقی��ق حاض��ر  به لح��اظ هدف، ج��زو تحقیقات کارب��ردی و از لح��اظ روش، توصیفی- پیمایش��ی از نوع 
همبس��تگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری می باشد. جامعه آماری پژوهش را کلیه تماشاگران باشگاه 
تراکتورس��ازی تبریز تش��کیل می دادند که به دلیل عدم دسترسی به پایگاه های مربوط به کلیه تماشاگران باشگاه، 
تماش��اگرانی که برای دیدن مس��ابقه این تیم در اس��تادیوم یادگار امام تبریز حضور یافته بودند به عنوان جامعه در 
دسترس در نظر گرفته شدند. جهت تعیین حجم نمونه ابتدا یک مطالعه مقدماتی طی مسابقه فوتبال بین تیم های 
تراکتور س��ازی تبریز و فولاد خوزس��تان در تاریخ 29/ 07/ 1395 انجام ش��د و سپس با استفاده از فرمول حجم 
نمونه کوکران، حداقل تعداد نمونه مورد نیاز برابر با 280 عدد برآورد شد و برای کاهش خطای اندازه گیری 350 
پرسشنامه در بازی تراکتور سازی تبریز و صبای قم )در تاریخ 1395/09/05( میان تماشاگران به صورت نمونه 

گیری غیرتصادفی داوطلبانه توزیع گردید و در نهایت تعداد 289 پرسشنامه سالم مورد بررسی قرار گرفت.
به منظور جمع آوری داده های مورد نیاز، از فرم اطلاعات فردی برای جمع آوری اطلاعات جمعیت شناختی 
تماشاگران تیم تراکتورسازی تبریز استفاده شد. این فرم شامل سوالاتی پیرامون سن، وضعیت تاهل، تحصیلات 

و سابقه حمایت از تیم بود.
ابزاره��ای اصل��ی جم��ع آوری داده ها، پرسش��نامۀ س��ه س��والی »هوی��ت تیمی« تری��ل و جیم��ز1 )2001(، 
پرسش��نامۀ س��ه سوالی »رضایتمندی« کلی الیور2 )1980( و پرسش��نامه »تمایلات رفتاری« از تحقیق یوشیدا و 
جیمز3)2010( شامل دو سوال و یک سوال از تحقیق زیتامل و همکاران )1996( بود که درمقیاس هفت ارزشی 
لیکرت اندازه گیری ش��دند. گفتنی است که تمامی پرسش��نامه های مذکور به شیوه سه مرحله ای ترجمه گردید. 
برای اطمینان از صحت ترجمه پرسشنامه، از پروتکل سه مرحله ای بلچکو و بورلین گیم4 )2002( استفاده شد 
و سپس روایی محتوایی و صوری پرسشنامه ها با استفاده از نظرات صاحبنظران مدیریت و بازاریابی ورزشی )5 
نفر( مورد بررس��ی قرار گرفت و تأئید شد. به منظور بررس��ی پایایی ابزارهای تحقیق نیز یک مطالعه مقدماتی بر 
روی تماش��اگران بازی تراکتورسازی تبریز- صبای قم انجام شد که تعداد 45 پرسشنامه مورد تحلیل آماری قرار 

گرفت که ضریب آلفای کرونباخ برای تمام مولفه های پرسشنامه های مذکور بالاتر از 0/70 و قابل قبول بود.
یافته های پژوهش

یافته های توصیفی تحقیق حاضر نش��ان داد که بیش از 40 درصد تماش��اگران تیم تراکتورسازی تبریز میانگین 
سنی بین 18 تا 25 سال داشتند. همچنین، بیشتر نمونه های تحقیق دارای مدرک کارشناسی بودند )36درصد( و 
بیش از 30 درصد تماشاگران در بیشتر از سه بازی فصل در استادیوم به منظور تماشای بازی حضور داشته اند.

به منظور بررسی نرمال بودن یافته های تحقیق، از آزمون کولموگروف- اسمیرنوف استفاده شد که نتایج نشان 
داد داده های مربوط به متغیرهای تحقیق نرمال می باشند. نتایج این آزمون به همراه نتایج آزمون آلفای کرونباخ 

به منظور بررسی پایایی تحقیق در جدول 1 آورده شده است.

1. Trail & James
2. Oliver
3. Yoshida & James 
4. Blaschko & Burlingame
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جدول 1: نتایج آزمون کولموگروف- اسمیرنوف و آلفای کرونباخ

تعداد ابعاد
سوالات

آلفای 
کرونباخ

پایایی 
انحراف میانگینترکیبی

معناداریآماره K.Sمعیار

7413/5400/5952/4930/097//30/7120هویت تیمی

30/7190/8663/3270/6482/8890/083رضایتمندی کلی

30/7190/7313/3370/9292/5090/152تمایلات رفتاری

90/7330/8523/4690/5972/5790/093کل

 ب��ه منظ��ور بررس��ی ارتب��اط بی��ن هوی��ت تیم��ی و رضایتمن��دی و تمای��لات رفت��اری تماش��اگران، پ��س از 
مش��خص ش��دن نرمال ب��ودن داده ه��ا، از آزمون همبس��تگی پیرس��ون اس��تفاده گردید ک��ه نتایج آن نش��ان داد 
هوی��ت تیمی تماش��اگران ب��ا رضایتمندی و تمای��لات رفتاری آن��ان رابطه معن��ی دار و مثب��ت دارد )جدول2(.

جدول 2: نتایج آزمون همبستگی پیرسون

متغیر
هویت تیمی

سطح معنی داریمقدار همبستگی

0/4420/000رضایتمندی

0/9500/000تمایلات رفتاری

همچنی��ن ب��ه منظور آزمون رابطه علی بین هویت تیمی تماش��اگران و رضایتمن��دی و تمایلات رفتاری آنان از 
آزمون مدل یابی معادلات ساختاری استفاده گردید. 

در این قسمت چارچوب مفهومی پژوهش با استفاده از نرم افزار لیزرل به آزمون تجربی در آمده است. نمودار 
مربوط به نمرات t هر یک از ضرایب مسیر در شکل 1 و ضرایب استاندارد شده خروجی لیزرل در شکل 2 درج 

شده است. 
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)t شکل 1: مدل یابی معادلات ساختاری )آزمون معنی داری

شکل 2: مدل یابی معادلات ساختاری )تخمین استاندارد(

برای درک روشن تر، ضرایب مسیر مربوطه در کنار خروجی لیزرل گزارش شده و توضیحات مربوط به هر یک 
از آنها در پایین جدول ارائه گردیده است)جدول 3(.

جدول 3 :  نتایج اجرای مدل معادلات ساختاری

یب استانداردفرضیه نتیجهt-valueضر

معنادار0/455/50هویت تیمی بر تمایلات رفتاری

معنادار0/697/48هویت تیمی بر رضایتمندی
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ب��ا توج��ه به مقدار های معنی داری )t-value( جدول فوق، اگر نتیجه رابطه ه��ا در بازه )1/96 تا 1/96-( قرار 
بگیرن��د، معن��ی دار نمی باش��ند؛ اما چ��ون نتیجه هیچ کدام ی��ک از این رابطه ه��ا در این بازه نمی باش��د، همه 
رابطه های فوق معنا دار هس��تند. همچنین، مدل معادلات س��اختاری و ش��اخص های برازش مقادیر مطلوبی را 
نشان دادند. مقدار خی-دو بهنجار نیز 1/737 به دست آمده است که در بازه مورد قبول 1 تا 5 قرار دارد. بنابراین 

مدل ساختاری از برازش مطلوبی برخوردار است. 

همچنی��ن، از آنج��ا که ش��اخص برازش (RMSEA) برابر 0/035 به دس��ت آمده اس��ت ک��ه از مقدار 0/05 
کوچکتر اس��ت، مدل از برازندگی خوبی برخوردار اس��ت. س��ایر ش��اخص های نیکویی برازش نیز در بازه مورد 

قبول قرار گرفته اند.

جدول 4: شاخص های نیکویی برازش مدل ساختاری فرضیه اصلی تحقیق

χ2/dfRMSEAGFIAGFINFINNFIIFIشاخص برازندگی

1 - 0/90>0/9>0/9>0/9>0/1<2<مقادیر قابل قبول

1/7370/0350/930/940/970/920/96مقادیر محاسبه شده

بحث و نتیجه گیری
تحقیقات انجام شده پیرامون رفتارهای هواداران، تاکنون به شناخت عوامل انفرادی، روانشناختی، اجتماعی و 
س��ایر عوامل اثرگذار بر الگوهای معرف تماشاگران به منظور فهم بهتر رفتارهای متفاوت هواداران ورزشی منجر 
ش��ده اند. این مطالعات بی ش��مار هویت تیمی را به عنوان یکی از عوامل مهم اثرگذار بر رفتار هواداران معرفی 
 به عنوان ارتباط روانی و رفتاری با یک تیم یا س��ازمان معین تعریف ش��ده اس��ت 

ً
ک��رده اند. هویت تیمی عموما

)لی، 2009( که می تواند زمینه ساز رضایتمندی و تمایلات رفتاری مشتریان ورزشی اعم از تماشاگران باشد.
   نتایج مدلس��ازی معادلات س��اختاری تحقیق حاضر نیز نش��ان داد که هویت تیمی تماش��اگران تیم فوتبال 
تراکتورس��ازی تبریز تاثیر مثبت و معناداری بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان دارد- ضریب اس��تاندارد در 
تاثی��ر هویت تیمی بر تمایلات رفتاری برابر با 0/45 )قابل قبول( به دس��ت آم��د. این نتایج با یافته های احمدی 
ی��زدی و هم��کاران)1391(، گنج��ر)2011(، واک��ر و کن��ت)2009(، ردین��گ)2009(، ل��ی)2010( و وان و 

پیرس)2003( همخوان می باشد.
تیم های حرفه ای فوتبال، وس��یلۀ مناس��بی برای ارضای این نیازها و هویت تیمی تماشاگران و هواداران هستند 
و رابطۀ بین هویت تیمی و حضور هواداران در رویدادها به طور قابل توجهی برای باشگاه های ورزشی حرفه ای 
مهم اس��ت، زیرا که هویت تیمی می تواند دلیل محکمی ب��رای تمایلات رفتاری چون حضور مجدد و تبلیغات 
ده��ان به دهان باش��د. بنابراین، باید تلاش متخصصان بازاریابی ورزش��ی در جه��ت افزایش درجه هویت تیمی 
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هواداران و تماش��اگران نس��بت به تیم افزایش یابد. همچنین، هویت تماش��اگران نسبت به تیم از جهت مشارکت 
آنها در افزایش فروش بلیط و کالاهای مجاز نیز حیاتی می باشد. این نکته را نیز باید یادآور شد که افراد با هویت 
تیمی بالا، موفقیت و شکست تیم را به عنوان موفقیت و شکست خود بیان می کنند؛ چنین افرادی به طور پیوسته 
از تیم خود حمایت می کنند و با مدیریت کارآمد، چنین شرایطی برای تیم های حرفه ای ورزشی مزیت به دست 

آوردن برتری های مطلوب را فراهم می کند.)گنجر،2011(.
وان )2006( در بررس��ی ادبیات هویت تیمی بیان می کند که س��ه دس��ته کلی از عوامل ایجاد کننده هویّت 
وجود دارند: عوامل روانی، عوامل محیطی و عوامل مربوط به تیم. عوامل روانی مشتمل بر نیاز تعلق و وابستگی 
و تمای��ز، عوام��ل محیطی ش��امل فرآیند اجتماعی ش��دن و برتری از تی��م حریف و عوامل مربوط به تیم ش��امل 
ویژگی های س��ازمان مثل تصویر و س��ابقه تی��م، موفقیت تیم و ویژگی های بازیکنان مث��ل جذابیت می توانند بر 
هوی��ت تیمی تاثیر بگذارند. بنابراین مدیران و بازاریابان باش��گاه های فوتبال بای��د با فراهم کردن عوامل محیطی 

سعی در افزایش هویت تیمی تماشاگران داشته باشند. 
همچنین، نتایج نشان داد هویت تیمی بر رضایتمندی تماشاگران تاثیر مثبتی دارد)ضریب استاندارد=0/79(. 
ای��ن نتایج با یافته ه��ای احمدی یزدی و هم��کاران)1391(، فیل��و و فانک)2008(، لی و هم��کاران)2008(، 

وارین)2011(، کو و همکاران)2010(، وان و پیرس)2003( همخوانی دارد.
بازیکن��ان، مربی��ان، اماکن ورزش��ی، کیفیت رویدادها، تاریخچه ورزش��ی تیم ها، موفقی��ت ها و هر یک از 
ش��اخص های مرتبط با تیم ها، بازیکنان و باش��گاه ها می توانند از عواملی باش��ند که منجر به س��اختن هویت 
خاصی از تیم ها برای هواداران آن ها باشند و تمامی این عوامل می تواند به رضایتمندی تماشاگران منجر شود. 
رضایتمندی مشتریان)تماش��اگران( را می توان پیش ش��رط تمام موفقیت های بعدی سازمان معرفی نمود. امروزه 
توجهات روزافزون به خواسته های مشتریان، بسیاری از موسسات را مجبور به بهبود و ارتقای ارتباط با مشتریان 
نموده اس��ت )لادهاری، 2009(. اگر مش��تریان به وسیله خدمات خاصی راضی ش��وند، به احتمال زیاد خرید 
 با دیگران درباره تج��ارب خود صحبت می کنند 

ً
خ��ود را تکرار خواهند کرد. مش��تریان راض��ی همچنین احتمالا

که در نتیجه در تبلیغات دهان به دهان)ش��فاهی- کلامی( مثبت در گیر می ش��وند. در مقابل، مش��تریان ناراضی 
احتمالا ارتباط خود را با سازمان یا تیم ورزشی قطع می کنند و در تبلیغات دهان به دهان منفی درگیر می شوند. 
 بقا و س��ودآوری یک شرکت را تحت 

ً
به علاوه، رفتارهایی از قبیل تکرار خرید و تبلیغات دهان به دهان مس��تقیما

تاثیر قرار می دهند)تزتیس و همکاران،2014(.
به طور کلی، هویت تیمی یک عامل بسیار مهم در فرایند بازاریابی برای به حد اکثر رساندن خرید، وفاداری، 
و تکرار خرید مشتریان ورزشی اعم از تماشاگران می باشد. برای بازاریابان ورزشی، شناسایی ارتباط بین هویت 
تیم��ی با رضایت مندی و تمایلات رفتاری و این که رضایت مندی مش��تری به چه صورت می تواند به تمایلات 
رفتاری تغییر شکل دهد، بسیار مهم است. سازمان های بزرگ در پاسخ به افزایش رقابت، تمام تلاش خود را بر 
افزایش تعداد مش��تریان راضی، به جای افزایش فروش در کوتاه مدت، متمرکز می کنند. مشتریان)تماش��اگران( 
گاه تر می ش��وند واین امر جل��ب رضایت آن ها  روز ب��ه روز نس��بت ب��ه ارزش های��ی که به دس��ت می آورن��د، آ
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را دش��وارتر م��ی کند)مورنو و هم��کاران، 2015(. در عوض، هدف نهایی بازاریابان این اس��ت که بتوانند تعداد 
تماش��اگران وفادار و پایبند به باش��گاه فوتبال خود را افزایش دهند. به اعتقاد بازاریابان، بس��یاری از تماش��اگران 
راضی در عین رضایت باز هم ممکن است به هر دلیلی به باشگاه های فوتبال رقیب بپیوندند. بنابر این هر چقدر 
تعداد مشتریان )تماشاگران( راضی باشگاه یا سازمان بیش تر باشد، باشگاه فوتبال می تواند تا حدی از تمایلات 
رفتاری مثبت تماشاگران خود نظیر تمایل به حضور مجدد در استادیوم، تمایل به خرید مجدد و تبلیغات دهان به 
دهان، اطمینان حاصل کند و همان طور که تحقیق حاضر نشان داد هر دو عامل رضایتمندی و تمایلات رفتاری 
تماشاگران به عنوان اصلی ترین مشتریان باشگاه های ورزشی به وسیله هویت تیمی بالا در تماشاگران می تواند 
افزایش یابد. بنابراین توجه به عوامل س��ازنده هویت تیمی هواداران و تماش��اگران می تواند نتایج سودمندی برای 
باش��گاه های فوتبال داشته باش��د، زیرا که مدیریت ارتباط با مشتریان ورزشی نظیر هواداران و تماشاگران از مهم 
ترین دغدغه های مدیران س��ازمان های ورزش��ی چون باش��گاه های فوتبال می باش��د. مدیران نباید در این تصور 
باشند که تماشاگران یك منبع تمام نشدنی هستند و از نسلی به نسل دیگر افزایش می یابند، بلکه باید بدانند که 
یك باشگاه فعال باید در پی کسب رضایتمندی و خشنودی فزاینده هواداران  باشد و پیوسته بر شمار تماشاگران 
و ه��واداران خود بیافزاید. برقراری ارتباط با تماش��اگران و هواداران نیز یکی از وظایف عمده باش��گاه های فعال  
و حرف��ه ای فوتبال و جویای پیروزی می باش��د که من��وط به توجه به برخی متغیرهای اثرگ��ذار بر رضایتمندی و 

تمایلات رفتاری تماشاگران نظیر هویت تیمی می باشد.
در نهایت می توان چنین نتیجه گیری کرد که علیرغم ارتباط مس��تقیم هویت تیمی با رضایتمندی تماشاگران، 
مدی��ران نباید از نقش واس��طه ای متغیر کیفیت ادراک ش��ده در این ارتباط غاقل باش��ند و ارتق��ای عوامل موثر بر 

کیفیت می تواند در بهره مندی بیشتر از هویت تیمی تاثیرمثبتی داشته باشد.
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