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 خلاصه

 

های تحلیل و مدیریت  گیرند، تا حدی، مبتنی بر روشها شکل میهای بازاریابی مدرن که توسط شرکتبیشتر استراتژی 

های مورد  کنندگان ورزش روابط منحصر به فردی با تیممصرف،  ادبیات بازاریابی ورزشیکننده هستند. براساس  رفتار مصرف

  عنوان یک پلتفرم تعاملهای اجتماعی بهآلی قرار دارند تا از رسانههای ورزشی در موقعیت ایدهسازمانلذا  خود دارند.    یعلاقه

  هکنندرفتار مصرف  بر  ی اجتماعی هارسانه در    ورزشی  تعامل هواداران  . مقاله حاضر، با هدف تاثیرمند شوندبهره  ها تیم  هواداران

رابطه نقش مهمی در    جی نتا.  انجام شد  یاصورت کتابخانهمطالعه بهاست.  انجام شده  ورزش از آن است که کیفیت  حاکی 

  و   صمیمیت  خود،  با  ارتباط  تعهد،   اعتماد،  —ای  کند، زیرا پنج بُعد رابطهگیری و تأثیرگذاری رفتارهای مصرفی ایفا میشکل

ی اران هستند. رابطه هواد   گیریتصمیم  قدرت  و  ترجیحات  اشتیاق،  از  ناشی  که  شوندمی  تبدیل  مصرف  از  ابعادی  به  —  متقابل

تیم  تبلیغات دهانموثر میان هواداران و  به رفتارهای مصرفی همچون  ای، خرید دهان، مصرف رسانهبههای ورزشی، منجر 

فعالیت باشگاهی میکالاهای تجاری و شرکت در  بهرههای  بنابراین،  پلتفرمشود.  از  بهینه  اجتماعی  های رسانهبرداری  های 

 .ها داشته باشدتوجهی بر تقویت تعامل هواداران و کسب مزیت رقابتی برای باشگاهتواند تأثیر قابلمی

 .ورزشه  کنندرفتار مصرفرفتاری،   تعامل ،ی اجتماعیهارسانهتعاملات   ورزشی، هوادارانکلمات کلیدی:  

 مقدمه    .1

کنندگان فراهم کرده است. امروزه، در  های جدیدی را برای مصرفهای اخیر، فرصتتکامل سریع اینترنت در دههاین  

گردد، بلکه افراد قادرند احساسات، افکار و نظرات خود شود و مرزها حذف میوجو میبستر اینترنت، نه تنها اطلاعات جست 

های اجتماعی که در فضای غیررسمی شکل گرفته و به سرعت گسترش های اجتماعی بیان کنند. رسانهرا از طریق رسانه 

برنامهاند، مجموعهیافته از  فناوریای  ایدئولوژیکی و  اصول  پایه  بر  اینترنت هستند که  بر  ساخته   2.0های وب  های مبتنی 

 [. 1]  نماینداند و امکان ایجاد و تبادل محتوای تولیدشده توسط کاربران را فراهم میشده

احتمالاً تیم خود،  ارائهرفتارهای غیرمعامله  هواداران بسیار درگیر  مثبت،  به دهان  تبلیغات دهان  مانند  هواداران    یای 

کنند. هواداران  کننده در جوامع طرفداران و خواندن اطلاعات در مورد تیم ایجاد میکننده با مصرفورزشی، تعاملات مصرف

های خوب و بد  های خود در زمانکلاسیکی از حامیان وفادار باشگاه  یورزش با مشارکت فعال در خلق ارزش مشترک، نمونه 

رابطه و  منحصربه هستند،  و  پایدار  میای  خود  که  تیمی  با  میفرد  حفظ  رفتاری   [.2]کنند  دانند  الگوهای  سایر  و  این 

عنوان »تظاهرات دانست که به CEB)* (توان مظاهر مهم رفتارهای تعامل با مشتریرا می  یفرد در هواداران ورزشمنحصربه 

 
* customer engagement behaviours 
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 [. 3]شود های انگیزشی« تعریف میرفتاری مشتریان نسبت به یک برند یا شرکت، فراتر از خرید، ناشی از محرک

کنند و مشاهده مداوم  طور مداوم یک فرآیند در حال تکامل است؛ زیرا فناوری و جامعه تغییر میدرک هواداران ورزشی به

طور گسترده در تحقیقات مدیریت  رفتار آنها در جوامع هواداری ضروری است. رفتارهای هواداران ورزشی، مفهومی است که به

های ورزشی مهم  های ورزشی هستند و برای سازماناست؛ زیرا هواداران نیروی حیاتی سازمانورزش مورد مطالعه قرار گرفته

کنندگان هوادار را درک کنند تا نیازهای خود را بهتر برآورده کنند و سود بیشتری کسب کنند است که رفتارهای مصرف

دادهای زنده، خرید کالاهای تیم و  [. هواداران ورزشی با انجام رفتارهای مصرفی حمایتی و تکراری مانند شرکت در روی4]

 [. 5کنند ]های پخش اینترنتی، هویت خود را با یک تیم تقویت میها از تلویزیون یا از طریق سرویستماشای بازی

هایی برای جذب  العمر، در مقایسه با یافتن مداوم راهبرای یک سازمان ورزشی، توسعه و حفظ یک هوادار سرسخت و مادام

المللی هستند.  های ورزشی اکنون بیش از هر زمان دیگری به دنبال رقابت در بازار بینهواداران جدید، کارآمدتر است. سازمان

مدت و سودهای فوری، هواداران خود را  های ورزشی باید به جای تمرکز قوی بر معاملات کوتاهدهد که سازماناین نشان می

 [. 6العمر ببینند و برای درک نیازهای متغیر آنها تلاش کنند ]به عنوان شرکای مادام

های اطلاعاتی  های مختلف فعالیت انسانی، نفوذ عمیق فناوری توسعه سریع جامعه مدرن، کامپیوتری شدن گسترده حوزه

های جدید، جوامع هواداری شوند که با فناوریهای زندگی معاصر، همه این عوامل منجر به این واقعیت میدر تمام جنبه 

نوردند و با درک چگونگی ارتباط یک فرد با یک جامعه هواداری و پیامدهای عاطفی آن عضویت،  مرزهای جغرافیایی را در می

های خاص که جهان  [. یکی از پدیده6توانند جامعه هواداری خود را در سراسر جهان گسترش دهند ]های ورزشی میسازمان

ای برای ارتباط عنوان وسیله  های اجتماعی که در ابتدا بههای اجتماعی است. شبکهرا درگیر طوفان کرده است، ظهور شبکه 

تبدیل شده است.   اجتماعی و تجاری  نیازهای  برای  ابزار تجاری ضروری  اکنون به یک  مردم در سطح جهانی شروع شد، 

تا محتوا  دهندیامکان را م نیکه به کاربران ا شودیگفته م نیآنلا یها و ابزارهااز پلتفرم  یابه مجموعه ی،اجتماع های شبکه 

هستند که به کاربران اجازه    یمختلف  یهاو برنامه  ها تیسا ها شامل وبرسانه  نیو تبادل کنند. ا  یگذاربه اشتراک  جاد،یرا ا

و    ر،یمانند متن، تصو  یمختلف   یهاکنند و اطلاعات را در قالب  انیبپردازند، نظرات خود را ب  گری کدیتا به تعامل با    دهندیم

بوک، توییتر، اینستاگرام، لینکدین، و یوتیوب  توان به فیسهای اجتماعی میترین رسانهمنتشر کنند. از جمله معروف  ویدیو

 .  *های اجتماعی در سراسر جهان وجود داردمیلیارد کاربر رسانه 4.48در حال حاضر، بیش از  [.7] اشاره کرد

آلی قرار دارند  های ورزشی در موقعیت ایدهها، سازمانهای هواداران موجود و سطح هواداران ورزشی آنبا توجه به پایگاه 

از رسانه بهرههای اجتماعی بهتا  پلتفرم تعامل  اجتماعی، باشگاهمند شوند. با توجه به محبوبیت رسانهعنوان یک  های  های 

کنند و از ماهیت بسیار درگیر گذاری می سرمایه  برخطتوجهی را برای ایجاد تعامل  ای زمان و منابع قابلطور فزایندهورزشی به

    [.8]کنند  هواداران خود استفاده می

های رفتاری فرآیندهای رفتاری هستند که از طریق ابراز احساسات، همراهی، ارتباط با دیگران و مشارکت مالی در  انگیزه

های مورد علاقه خود ابراز  شوند. هنگامی که طرفداران بسیار متعهد ورزش حمایت خود را از تیمیک موقعیت خاص فعال می

ها هویت و علایق آشنای مشترک دارند، منتشر شود. این تواند به اعضای گروهی که با آنها میکنند، احساس تعلق آن می

ها برای گذراندن وقت با تیم های مورد تواند ناشی از تعامل بین خانواده ورزشکاران یا اعضای گروه در تلاش آنوابستگی می

توان توسط حضور در اجتماع مرتبط با  ا میهای رفتاری، مصرف هواداران ورزش ر بر اساس این پویایی  [.9]علاقه خود باشد  

ها بر تصمیمات مصرف کنندگان ورزش برای تحقیقات، رسانه  جاساس نتای  ورزش و نیروهای اجتماعی پیش بینی کرد. بر

 [. 10]گذارد های ورزشی تأثیر میها و خرید محصولات دارای مجوز تیمتماشای بازی

مطالعه کنونی،  تغییر  حال  در  و  رقابتی  فضای  رسانهدر  تأثیر  رفتاری  ی  الگوهای  بر  هواداران  تعامل  و  اجتماعی  های 

 
* https://backlinko.com/instagram-users#instagram-stats-top-picks 
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تواند  ها، ترجیحات و الگوهای مصرف میتر از واکنشکنندگان ورزش، امری ضروری است. در این راستا، درک عمیقمصرف

  تاثیر  بررسیهای مؤثر در حوزه بازاریابی و مدیریت ورزش کمک کند. بنابراین، هدف اصلی این مقاله،  به توسعه استراتژی 

 است.  ورزش  هکنندرفتار مصرف بر ی اجتماعی هارسانهدر  های ورزشیتیم تعامل هواداران

  روش تحقیق .2

ای مقاله حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث روش تحقیق از نوع توصیفی است که با روش کتابخانه

بدین  انجام شده واژه  منظوراست.  از  استفاده  »با  کلیدی  اجتماعیها رسانه»تعاملات    ورزشی«،  هوادارانهای    تعامل»  «،ی 

« معادلورزشه  کنندرفتار مصرف رفتاری«،  و   »« انگلیسی؛  »Sports fansهای   ،»Social media interactions«  »Behavioral 

interaction« و »Sports consumer behaviorها و مجلات نظیر علوم انسانی، پایگاه اطلاعات داده علمی جهاد  « در سایت نشریه

عنوان انتخاب جستجوی مقالات انجام شد. مقالات با توجه به  †دایرکت ، ساینس†، اشپرینگر †اسکالر (، گوگلSID*دانشگاهی )

 شدند و مقالاتی که تمام متن بود مبنای این پژوهش قرار گرفت.   

   تحقیق  های نظری و پیشینه  مبانی .3

 کیفیت رابطه.  3.1

ی تناسب یک رابطه برای برآوردن نیازهای  توان به عنوان درجه بین یک شرکت و مشتریانش را میکیفیت رابطه  تعداد 

توان کیفیت رابطه را میمند است.  مشتری مرتبط با رابطه تعریف کرد. کیفیت رابطه یک مفهوم کلیدی در بازاریابی رابطه

عنوان یک فراسازه متشکل از چندین وجه متمایز اما مرتبط مانند اعتماد، تعهد، شناسایی، صمیمیت و متقابل تعریف کرد  به

تواند  کیفیت رابطه می  . [11]کنندگان است  ها و مصرفارزیابی کلی از قدرت و عمق روابط بین سازمان  یکنندهکه منعکس 

های  ی چهارچوبی عمل کند که از آن بتوان رفتارهای مصرف ورزشی را برای استراتژی عنوان یک منبع ارزشمند در توسعه به

کننده  [. کیفیت رابطه به نزدیکی یا استحکام رابطه اشاره دارد و یکی از عوامل کلیدی تعیین12رزیابی کرد ]بازاریابی بهتر ا

اعتماد، رضایت از -1صورت عمده دارای سه جنبه است؛  دهد که کیفیت رابطه بهوفاداری مشتری است. تحقیقات نشان می

ی آنلاین که  رابطه و تعهد رابطه. اعتماد یک موضوع اصلی در اکثر معاملات اقتصادی و اجتماعی است، به ویژه در زمینه 

چنین یک موضوع اصلی در تجارت اجتماعی است. اعتماد به  اعتماد هم  .ممکن است عدم اطمینان زیادی وجود داشته باشد

ن دو نوع متمایز  ی الکترونیکی صادق و خیرخواه است. خیرخواهی و اعتبار به عنوادهد که یک فروشندهیک تجارت نشان می

شود. اعتماد مبتنی بر اعتبار، اغلب غیرشخصی است و متکی بر اطلاعات شُهرت است، به این باور اشاره  از اعتماد دیده می

و خریدار اشاره   فروشندهدارد که طرف مقابل در معامله قابل اعتماد و صادق است. با این حال، خیرخواهی به روابط مکرر  

ی ی رابطه با یک خرده فروش اشاره دارد. تعهد عامل اصلی برای یک رابطه تعهد رابطه به تمایل فرد برای ادامه-2[.  13دارد ]

ارائه طولانی با  رابطه  اهمیت  رابطه  این شاخص کیفیت  است.  نشان میدهندهمدت  را  برای دهد که تلاشی خدمات  را  ها 

دیگر کیفیت رابطه، به وضعیت عاطفی افراد از ارزیابی کامل    رضایت از رابطه، شاخص-3رساند.  تضمین رابطه به حداکثر می

 
* Scientific Information Database 
† Google Scholar 
‡ Springer 
§ ScienceDirect 
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کنندگان تاثیر مستقیم و زیادی بر قصد  گذاری در رابطه با مصرفای که با افراد دیگر دارند اشاره دارد. سرمایهها از رابطهآن 

چنین حفظ مشتری دارد. قدرت این رابطه یا کیفیت رابطه یک مفهوم کلیدی در بازاریابی  کنندگان و همخرید در مصرف

 [. 11کنندگان بستگی دارد ]مند است. این رابطه به کیفیت خدمات فروشنده و نحوه ایجاد ارتباط با مصرفرابطه

 . هواداران ورزشی3.2

توانند  ها، میها یا شکست هواداران ورزشی، سوخت اصلی برای زنده نگه داشتن باشگاه هستند و بسته به پیروزی  صفحات

  فوتبال به طور مثبت یا منفی بر محیط تجربه شده در داخل و خارج از ورزشگاه تاثیر بگذارند. تفاوت بزرگ بین یک هوادار  

ها برآورده نشده  ماند، حتی زمانی که انتظارات آن ی دسته بندی محصولات دیگر این است که اولی وفادار میو مصرف کننده

 [. 14باشد ]

های  گرایی و حتی مذهب مرتبط هستند، از طریق تعهد، اشتیاق، وابستگی و وفاداری با باشگاههواداران که اغلب با قبیله

رابطه فوتبال درگیر می ی مستقیم بین رویداد ورزشی، وضعیت روحی و شوخ طبعی، حامیان منابع مالی،  شوند. علاوه بر 

 گسترش کنند و در نتیجه به تقویت و کنند، به عنوان سفیران واقعی برند عمل میعاطفی و زمانی خود را سرمایه گذاری می

تواند از طریق کیفیت آن افزایش شود که میهای فوتبال تبدیل میها به رابطه با باشگاهکنند. فداکاری آن ها کمک میآن 

 [. 15یابد ]

ارتباط معین را درک می ی ورزش، این امکان را برای درک رابطه بین  شود و در زمینه با کیفیت رابطه، قدرت یک 

 ای رابطههای  تر برای به دست آوردن اطلاعات در مورد ارزیابیی روابط جامعهای ورزشی و حامیان به منظور توسعه سازمان

 [.  16کند ]راحتی ایجاد شود، فراهم میو تشخیص و/یا حل مشکلاتی که ممکن است به

 رفتار مصرف ورزش .  3.3

توان به انواع رفتارهای مصرف ورزشی با کیفیت رابطه مرتبط است. مقاصد رفتاری مرتبط با مصرف ورزش را میکه  

[. اگرچه چنین تحلیلی از در نظر گرفتن  12ی ورزش استفاده کرد ]ای برای تحلیل ماهیت کیفیت روابط در زمینه عنوان پایه

بینی رابطه بین طرفداران ورزش مهم، ارزیابی ارزش و پیش  یبرد، اما دیگر وظیفهمی  سودهای مختلف کیفیت رابطه  مؤلفه 

ورزشی عبارتند از: )الف( قصد حضور، )ب( قصد    ی رفتارهای مصرفهای عمدی و عمدههای ورزشی است. جنبه و سازمان

 های ورزشی، و )ج( قصد مصرف کالای مجاز. مصرف رسانه

طور که در بالا مورد بحث قرار گرفت،  ای، از جمله اعتماد، تعهد، متقابل، صمیمیت و ارتباط با خود همانهای رابطهسازه

اند. حضور در رویدادهای ورزشی یا قصد شرکت در رویدادهای  های اصلی حضور در بازی نشان داده شدهبه عنوان محرک 

ای در مورد های ورزشی به طور فزایندهورزشی رایج ترین شاخص مورد استفاده در تحقیقات تجربی کیفیت روابط است. تیم

ها پیامدهای مهمی برای  های مصرف مرتبط با رسانه آناند زیرا فعالیتای طرفداران ورزش نگران شدهرفتارهای مصرف رسانه

ی محصولاتی هستند  زش، هر و همههای ورزشی دارد. در نهایت، »محصولات دارای مجوز مرتبط با ورموفقیت مالی سازمان

که دارای نام یا نشان یک تیم ورزشی هستند که تولیدکنندگان از طریق قراردادهای مجوز با لیگ یا تیم، از آن استفاده 

ها، کالاهای دارای مجوز را منبع ها و لیگهای ورزشی مانند تیمکنند«. سازمانفروشند و برای فروش عرضه میکنند، میمی

 ارتباطکنند تا با نام تجاری خود با طرفداران  های ورزشی کمک میگیرند، زیرا این کالاها به تیمتوجهی در نظر میسود قابل

 [. 17،12شود ]بینی میتیم ورزشی پیش-کنندهی مصرفی اول توسط رابطه برقرار کنند. مصرف این کالاها در درجه 
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 ن ورزشیرفتار هوادارا.  3.4

کنندگان در تجارت ورزش وجود دارد. به عنوان مثال، مطالعات  مانند هر نوع تجارت دیگری، انواع مختلفی از مصرفمتن  

روند اغلب کسانی هستند که ارتباط بیشتری با باشگاه دارند. هوادارانی دهد که هوادارانی که بیشتر به ورزشگاه مینشان می

کنند. طرفداران روند همان کسانی هستند که بیشترین پول را برای خرید بلیط و کالا خرج میکه بیشتر به ورزشگاه می

های اجتماعی را به جای مشارکت در آن مصرف کنند. هوادارانی که به ورزشگاه  دهند محتوای منتشر شده در رسانهمی  ترجیح

کنند از که هوادارانی که بازی را به شکل دیگری تماشا میکنند، در حالیروند این حس تعامل اجتماعی را برآورده میمی

 [. 18کنند ]شبکه اجتماعی برای رفع این نیاز استفاده می

های اجتماعی  های فوتبال در رسانه[ به بررسی رابطه بین هواداران و باشگاه19]  *فیلیپ کریژوفسکی و آرتور استرزلکی

ترین نکته برای این هواداران تعامل با دیگر هواداران )به معنای تبادل  در لهستان پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که مهم

اطلاعات و نظرات( بوده و سرعت ارسال اطلاعات باشگاه برای هوادارانش بسیار مرتبط در نظر گرفته شده است. از سوی دیگر،  

 کنند.دارد که از این نوع انتشارات استقبال نمی  یهای مالی است(، تأثیر منفی بر هوادارانو داده  هاگزارشمحتوای مالی )منظور  

های فوتبال هستند( است، زیرا  های این بخش )که در این مورد، باشگاهوفاداری هواداران یک مزیت آشکار برای شرکت 

های فوتبال به  ثبات است، در باشگاهها وفاداری به یک محصول بیاغلب طول عمر بالایی دارد. در حالی که در سایر بخش

  ی عیبه طور طب یورزش تیکه موفق یی جا و از آن[ 18کند، بنابراین تمرکز اصلی بر پرورش این رابطه است ]ندرت تغییر می 

مورد استفاده    یهای استراتژ  نیدر ارتباط با آن وجود دارد، بنابرا  ی ها مهم است، نوساناتکننده با باشگاهتعامل مصرف  یبرا

 [. 20]  نگه دارند ریرا درگکنندگان وابسته باشند تا به طور موثر مصرف یورزش تیتا حد امکان به موفق د یبا

 کنندهرفتار مصرف  یکنندهعوامل تعیینو    کنندگانرفتار مصرف.  3.5

است. نقش او در  کند که یک شرکت بازاریابی حول آن ساخته شده عنوان یک هدف مهم عمل میکننده بهمصرفاجزاء  

شرکت بین  روابط  کالا سیستم  مبادله  در  مصرف-کنندگان  بخش  میپول  غالب  بازار  کننده    شود. کننده  مصرف  تصمیمات 

فرهنگی، اجتماعی، شخصی، روانی و    ی کنندهها )عوامل( مختلف است. عوامل تعیینکنندهتأثیر طیف وسیعی از تعیینتحت

 .  [21] توجهی بر اقدامات انجام شده دارداست، تأثیر قابل نشان داده شده( 1) اقتصادی، که نمودار آن در شکل 

شناسی، رفتار مصرف کننده را باید ناشی از تعامل دنیای درونی )ذهنی( فرد با شرایط  بر اساس اصل جبرگرایی در روان 

کند، به طور قابل  ای از دنیای روانی فرد عمل میو شرایط بیرونی دانست. آگاهی فردی در این تعامل که به عنوان حوزه 

به نوبه خود،  . کند. علل شخصی درونی رفتار با تجربه و دانش انباشته شده توسط فرد ارتباط داردتوجهی رفتار را تعیین می

کننده تأثیر بگذارد  شخصی را تغییر دهد و بر رفتار مصرف یکنندهتواند عوامل تعیینارتباطات اجتماعی ابزاری است که می

[21 .] 

 
* Filip Krzyżowski and Artur Strzelecki 
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 [ 21]  کنندهرفتار مصرف  ی کنندهعوامل تعیین - 1شکل  

 . پیشینه تحقیق 3.6

مقاله1403محمودیان و حسنی ) تعامل طرفداران ورزشکاران حرفه ( در  تأثیر  اجتماعی    یای در شبکه ای شناسایی 

ها نشان  یافته.  کیفیت رابطه، اصالت برند و وابستگی طرفداران پرداختند اینستاگرام بر تصویر برند ورزشکار با نقش میانجی

ی و رابطهگری وابستگی طرفدار بر تصویر برند ورزشکار تأثیر  صورت غیرمستقیم از طریق میانجیداد، تعامل در اینستاگرام به

چنین ضریب رگرسیونی مسیر غیرمستقیم تأثیر تعامل در اینستاگرام بر تصویر برند از طریق گذارد. هممثبت و معناداری می

( در همین  10/0گری متغیرهای اصالت برند و وابستگی )( بیشتر از نقش میانی22/0متغیرهای کیفیت رابطه و وابستگی )

 . [22] رابطه است

ای هواداران ورزشی با رویکرد شبکه پرداختند. نتایج  ای به تحلیل رفتار مصرف رسانه( در مقاله1400لطیفی و صفاری )

گو بین  وهایی هستند که شبکه گفت ترین مقوله نشان داد سه گره »اشاره به تیم«، »اشاره به فرد« و »اشاره به بازی« مهم

ای این سه گره »اشاره به تیم«، »اشاره به فرد« و هواداران را پویا نگه داشته است. در حالی که به لحاظ ساختاری و شبکه 

ای دارد. این بدان معنی  »اشاره به بازی« مهم هستند اما از دیدگاه رفتارگرایی، هویت تیم نقش اساسی در ایجاد چنین شبکه

 [. 23] استها« در شبکه نظرات مسلم است که نقش زیربنایی گره »استفاده از ما و آن

( نیری  مقاله1400جوانی و  باشگاه و  ( در  برند  ارزش ویژه  تاثیر  اینستاگرام: بررسی  اجتماعی  ای مشارکت در شبکه 

پرداختند. تهران  استقلال  تیم فوتبال  فرااجتماعی هواداران  برند شامل  نتایج    تعاملات  باشگاه ده ویژگی  این  نشان داد که 

های باشگاه، تصویر  موفقیت تیم، بازیکن ستاره، سرمربی، نشان تجاری، مدیریت، تاریخچه و سنت باشگاه، فرهنگ و ارزش

گذارد. هواداران نیز در قالب چهار دسته تعامل ایجاد اشتیاق،  رویداد، حامی مالی و هواداران را با هواداران خود به اشتراک می

 [.  1] دهندهای برند واکنش نشان میابراز محبت، ابراز تعلق و تقبیح نسبت به این ویژگی

-های تبلیغات اینستاگرامی در پاسخ رفتاری آنی و پنهان مصرفای تاثیر شاخص( در مقاله1399منصوری و همکاران )

ها، ارزش افزوده، منافع بالقوه  بیان مزیتنتایج حاکی از ان است که    نندگان محصولات ورزشی مورد بررسی قرار دادند.ک

افراد مشهور مانند قهرمانان و هنرمندان در تبلیغ    یوسیلهه  خرید محصول در تبلیغات اینستاگرامی و نمایش مصرف کالا ب

کالاهای ورزشی در اینستاگرام، در افزایش تمایل و مجاب کردن مصرف کننده به خرید مؤثر بوده و وجود خلاقیت در تبلیغات  
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از طریق رسانههای اجتماعی تا حد زیادی روند ایجاد روابط می اثرگذاری این رابطه مؤثر باشد. تعامل و درگیری  تواند بر 

صمیمی پایدار را بین شرکت و محصولات آن و مشتریان خود تسهیل کرده و باعث بروز رفتارهای آنی و پنهان مثبت مانند  

 .  [24] شودکننده میو در نهایت خرید مصرف انتقال اطلاعات و پست های مورد نظر و تعامل

اجتماعی اینستاگرام بر کیفیت رابطه و رفتار طرفداران   یای تاثیر درگیری در رسانه( در مقاله1398ایزدی و همکاران )

تیم فوتبال پرسپولیس مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که به جز نوع محتوا، متغیرهای نوع رسانۀ ارسال شده و زمان  

چنین بیانگر این بود که درگیری در صفحات گذاری دارای تاثیر مثبت و معناداری بر درگیری در اینستاگرام دارند، همپست

تواند تأثیر مثبتی بر کیفیت رابطه و در نهایت رفتار هوادار باشگاه داشته باشد. بنابراین توجه به عواملی مانند  اینستاگرام می

ن هواداران به صفحه باشگاه و در نهایت بهبود رابطۀ باشگاه  تواند در درگیر شدگذاری مینوع رسانه ارسال شده و زمان پست

 . [25] با هواداران کمک کند

کند  کننده طرفداران فوتبال پرداختند. نتایج تأیید می ای تاثیر اینستاگرام بر رفتار مصرف( در مقاله2024)  *آراجو و دورته

معناداری بین حامیان و باشگاه وجود دارد و ارتباط و تعامل در اینستاگرام باعث تحریک مصرف محصولات   یکه کیفیت رابطه 

 . [26] کندتوجهی را ایجاد می  شود که بازده مالی قابلو خدمات باشگاه می

همکا  †جارا -رومرا )راو  مقاله  (2024ن  مقایسه در  تحلیل  به  رسانهای  پروفایل  در  هواداران  تعامل  اجتماعی  ای  های 

پرداختند. در همهلیگ یافتهلیگ   یهای فوتبال  نشان میها،  ایجاد تعامل  ها  باعث  از فراوانی  دهد که کیفیت محتوا بیش 

فرم کند و اینستاگرام به عنوان برترین پلتشود. علاوه بر این، چندین ترکیب فرمت شناسایی شد که تعامل را تسهیل میمی

 [. 27د ]رسانه اجتماعی برای ایجاد تعامل طرفداران ظاهر ش

های فوتبال را مورد بررسی قرار های اجتماعی در رابطه بین هواداران و باشگاهای سهم رسانه( در مقاله2024)  †موتا

باشگاه توسط    یای در کسب اطلاعات دربارهکنندههای اجتماعی عامل تعیین های مطالعه نشان داد که شبکه دادند. یافته

مستقیمی با فروش محصولات باشگاه دارد. از   یگذاری محتوا توسط طرفداران رابطه طوری که اشتراکهواداران هستند، به

گذارد  روند تأثیر میمیورزشگاه  های اجتماعی بر هوادارانی که برای کمک به مسابقات فوتبال به  که آیا شبکه  سوی دیگر، این 

 [. 28]یا خیر نشان داده نشد

ای عوامل های اجتماعی، قصد خرید و تعامل رفتاری: نقش واسطهای تعاملات رسانه( در مقاله2022اونوفری و همکاران )

فیلی منبع، کیفیت محتوا و قصد خرید  وها بر اعتبار منبع درک شده، همSMIدهد که  منبع و محتوا پرداختند. نتایج نشان می

و  SMIکنند و تا حدی رابطه بین بینی میرا پیش BEوفیلی گذارند. علاوه بر این، اعتبار منبع و همکنندگان تأثیر میمصرف

BE  رابطه بین  کنند، در حالی که همجنسرا واسطه می تا حدی  پست  را واسطه   SMIگرایی و هم کیفیت  و قصد خرید 

های اجتماعی  ها را در مکالمات رسانه کند، و کاربرد آنو منبع را به صورت هموفیلی ادغام می  SDL  ،IAMکنند. این مطالعه  می

C2C [ 7] کنددهد و به تئوری و عمل کمک مینشان می  . 

ای: تمرکز بر کیفیت رابطه های فوتبال حرفههای اجتماعی برای باشگاهای بازاریابی رسانه( در مقاله2022)  †کیم و چوی

های  باشگاه SNS هایاز میان عوامل فرعی ویژگینتایج حاکی از آن است که    .بین باشگاه و هواداران را مورد بررسی قرار دادند

ای، تعامل و بازیگوشی تأثیر مثبت بر اعتماد، یکی از عوامل فرعی کیفیت رابطه دارد، اما اطلاعات و تازگی تأثیر فوتبال حرفه

وری، یکی از عوامل فرعی کیفیت رابطه دارند، اما تازگی  داری ندارد. تعامل، اطلاعات، و بازیگوشی تأثیر مثبت بر غوطهمعنی
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تأثیر معنی داری ندارد و تعامل، اطلاعات، بازیگوشی و تازگی اثر مثبت بر رضایت دارند که یکی از عوامل فرعی کیفیت رابطه  

 .[29] است

برند در ایجاد  -کننده کننده و تعامل مصرفمصرف-کننده ای نقش تعامل مصرف( در مقاله2021و همکاران )  *چیونگ 

ها اهمیت دو شکل مشارکت مصرف کننده را در تقویت ابعاد تعامل  برند و نیات رفتاری پرداختند. یافته-تعامل مصرف کننده

جوی ودهد که درگیری شناختی یک محرک تأثیرگذار در رفتار جستدهد، و نشان میکننده با نام تجاری نشان میمصرف

های مهم قصد خرید مجدد  کنندهبینیکنندگان است، در حالی که درگیری عاطفی و درگیری رفتاری پیشمداوم مصرف

های  های رسانهداری را برای بازاریابان برای مدیریت مشارکت مصرف کننده در پلتفرمکنندگان هستند. مفاهیم معنیمصرف

 [.  30] اجتماعی ارائه دادند

 یک   مورد  –و اینستاگرام    بوکفیسورزشی در    برندهای های تعامل با  ای انگیزه( در مقاله2020و همکاران )  †ماکادو 

جوی اطلاعات و  ودهد که تأثیر اجتماعی، سرگرمی، جست ها نشان مییافته  را مورد بررسی قرار دادند.  پرتغالی  فوتبال   باشگاه

سرگرمی، پاداش  .  بوک هستندکنندگان برای تعامل با محتوای مرتبط با برند در فیسهای مصرفترین انگیزهها مرتبطپاداش

کننده در اینستاگرام هستند. تعدیل گروه تنها در تأثیر اجتماعی  های اصلی تاثیرگذار بر تعاملات مصرفو نفوذ اجتماعی انگیزه

 [. 31] بوک تأیید شدفیس یبر مصرف محتوای صفحه 

)  †دولان رفتار تعامل رسانه( در مقاله2019و همکاران  اجتماعی: چای  از ههای  برای درگیر کردن مشتریان  ارچوبی 

های عقلانی و احساسی را بر  متمایز جذابیت  تأثیراتهای اجتماعی را مورد بررسی قرار دادند. نتایج  طریق محتوای رسانه 

از نظر تسهیل تعامل فعال و  های منطقی در رسانهدهد. جذابیتهای اجتماعی نشان میرفتار تعامل رسانه های اجتماعی 

رغم ماهیت اجتماعی و  های عاطفی، علیکه جذابیتهای اجتماعی اثری برتر دارند، در حالیغیرفعال در میان کاربران رسانه

کنند. نتایج به طور مستقیم به  های دیجیتال، رفتار تعامل منفعلانه و نه بسیار فعال را تسهیل میانداز رسانهتعاملی چشم

 . [32] کند های اجتماعی کمک میمشتری با رسانه یدرک تعامل و تجربه

 خلاصه سوابق پژوهش  -1جدول  

نویسندگان  

 )سال(

 نتایج  هدف 

محمودیان و  

( 1403حسنی )  

ای  شناسایی تأثیر تعامل طرفداران ورزشکاران حرفه 

اجتماعی اینستاگرام بر تصویر برند    یدر شبکه

کیفیت رابطه، اصالت برند   ورزشکار با نقش میانجی 

ن و وابستگی طرفدارا  

گری وابستگی  تعامل در اینستاگرام از طریق میانجی 

دارد.   طرفدار بر تصویر برند ورزشکار تأثیر  

لطیفی و صفاری  

(1400 )  

ای هواداران ورزشی با  تحلیل رفتار مصرف رسانه

 رویکرد شبکه 

سه گره »اشاره به تیم«، »اشاره به فرد« و »اشاره به  

هایی هستند که شبکه  ترین مقوله بازی« مهم 

گو بین هواداران را پویا نگه داشته است وگفت  

جوانی و نیری  

(1400 )  

مشارکت در شبکه اجتماعی اینستاگرام: بررسی تاثیر  

ارزش ویژه برند باشگاه و تعاملات فرااجتماعی  

 هواداران تیم فوتبال استقلال تهران 

هواداران در قالب چهار دسته تعامل ایجاد اشتیاق،  

ابراز محبت، ابراز تعلق و تقبیح نسبت به این 

. دهندهای برند واکنش نشان می ویژگی  

 
* Cheung 
† Machado 
‡ Dolan 
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منصوری و  

( 1399همکاران )  

های تبلیغات اینستاگرامی در پاسخ  تاثیر شاخص

کنندگان محصولات  رفتاری آنی و پنهان مصرف

 ورزشی 

تعامل و درگیری از طریق رسانههای اجتماعی تا حد  

زیادی روند ایجاد روابط صمیمی پایدار را بین شرکت  

و محصولات آن و مشتریان خود تسهیل کرده و  

باعث بروز رفتارهای آنی و پنهان مثبت مانند انتقال  

اطلاعات و پست های مورد نظر و تعامل و در نهایت  

شود.  خرید مصرف کننده می   

ایزدی و همکاران  

(1398 )  

اجتماعی اینستاگرام بر    یتاثیر درگیری در رسانه 

کیفیت رابطه و رفتار طرفداران تیم فوتبال  

 پرسپولیس 

تواند تأثیر مثبتی درگیری در صفحات اینستاگرام می 

بر کیفیت رابطه و در نهایت رفتار هوادار باشگاه  

 داشته باشد. 

آراجو و دورته  

(2024 )  

کننده طرفداران  تاثیر اینستاگرام بر رفتار مصرف

 فوتبال 

ارتباط و تعامل در اینستاگرام باعث تحریک مصرف  

شود که بازده مالی  محصولات و خدمات باشگاه می 

کندتوجهی را ایجاد می   قابل  

جارا و  -رومرا

( 2024ن )راهمکا  

ای تعامل هواداران در پروفایل  تحلیل مقایسه

های فوتبال های اجتماعی لیگ رسانه   

فرم رسانه اجتماعی  اینستاگرام به عنوان برترین پلت 

د.برای ایجاد تعامل طرفداران ظاهر ش   

( 2024موتا ) های اجتماعی در رابطه بین هواداران و  سهم رسانه 

های فوتبال باشگاه   

ای در کسب  کنندههای اجتماعی عامل تعیینشبکه

باشگاه توسط هواداران هستند،  یاطلاعات درباره 

گذاری محتوا توسط  طوری که اشتراک به

مستقیمی با فروش محصولات   یطرفداران رابطه 

.باشگاه دارد  

اونوفری و  

( 2022همکاران )  

های اجتماعی، قصد خرید و تعامل  تعاملات رسانه

ای عوامل منبع و محتوا رفتاری: نقش واسطه  

ر اعتبار منبع درک  ب  های اجتماعیتعاملات رسانه

فیلی منبع، کیفیت محتوا و قصد خرید  وشده، هم

.  گذارندکنندگان تأثیر میمصرف   

کیم و چوی  

(2022 )  

های فوتبال  های اجتماعی برای باشگاهبازاریابی رسانه

ای: تمرکز بر کیفیت رابطه بین باشگاه و  حرفه

 هواداران  

هایاز میان عوامل فرعی ویژگی  SNS  های  باشگاه

ای، تعامل و بازیگوشی تأثیر مثبت بر  فوتبال حرفه

اعتماد، یکی از عوامل فرعی کیفیت رابطه دارد، اما  

داری ندارد.اطلاعات و تازگی تأثیر معنی  

چیونگ و  

( 2021همکاران )  

کننده و تعامل  مصرف-کنندهنقش تعامل مصرف

برند  -برند در ایجاد تعامل مصرف کننده-کنندهمصرف

 و نیات رفتاری 

درگیری شناختی یک محرک تأثیرگذار در رفتار  

کنندگان است، در حالی  جوی مداوم مصرف وجست 

که درگیری عاطفی و درگیری رفتاری  

های مهم قصد خرید مجدد  کنندهبینیپیش 

کنندگان هستندمصرف   

و همکاران    ماکادو

(2020 )  

بوک و  ورزشی در فیس  برندهایهای تعامل با  انگیزه

پرتغالی   فوتبال   باشگاه  یک  مورد  –اینستاگرام    

های اصلی  سرگرمی، پاداش و نفوذ اجتماعی انگیزه 

تاثیرگذار بر تعاملات مصرف کننده در اینستاگرام  

 هستند.

دولان و همکاران  

(2019 )  

ارچوبی برای  ه های اجتماعی: چرفتار تعامل رسانه 

های  درگیر کردن مشتریان از طریق محتوای رسانه 

 اجتماعی 

های عقلانی و احساسی  نتایج تأثیرات متمایز جذابیت 

دهد.های اجتماعی نشان می را بر رفتار تعامل رسانه   
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 هایافته . 4

 هوادارانهای اجتماعی و تعامل  رسانه.  4.1

گیرد،  مشارکت و تعامل از طریق تلویزیون اجتماعی در طول تماشای ورزش به بهترین وجه مورد بررسی قرار می  یتجربه 

شده را    چنین زمان تعطیلی زیادی هستند، که بینندگان رویدادهای ورزشی پخشهای ورزشی دارای درام و همزیرا مناسبت 

های دیگر مرتبط  انگیزد تا برای اطلاعات بیشتر کاوش کنند، احساسات خود را به اشتراک بگذارند تا با طرفداران ورزش برمی

و  .  شوند خبرنگاران  با  را  تماشاگر  یا  بیننده  تلخ  احساسات  اجتماعی،  تلویزیون  تعامل  و  مشارکت  به سمت  بعدی  رویکرد 

اشا کردن رویدادهای ورزشی کند. در حالی که تمهای اجتماعی توجیه میچنین با دیگر تماشاگران یا بینندگان در رسانههم

های ورزشی منتقل یا ناامیدی هنگام تماشای بازی  چنین شادیبزرگ، طرفداران اغلب تعصب دارند که هیجان خود و هم

خواهند احساسات خود را با بسیاری از ها و رویدادهای ورزشی میطور منطقی، بینندگان یا تماشاگران بازیبه[.  33]کنند  

مهم که  بگذارند،  اشتراک  به  دیگر  آنطرفداران  تند  درگیری  ویژگی  بینندگان همترین  یا  مردم  است.  که  ها  زمانی  چنین 

به پست  نسبت  و دیدگاهخصومت  تجربه میها  را  تماشاگران  یا  های دیگر  نظرات گویندگان  و  اظهارات  زمانی که  یا  کنند 

 [. 34]شوند طور آشکار با هم مرتبط میمفسران را دوست دارند یا ندارند، به

 کننده با استفاده از ارتباطات اجتماعی گیری رفتار مصرفشکل.  4.2

به طور کلی پذیرفته شده است که رفتار مصرف کننده، به دلیل فردیت تجلی آن و استقلال مصرف کنندگان در مورد  

گیرد و فقط  های بازاریابی شرکت شکل میشرکت، کمی تحت تأثیر مدیریت است و یک امر ثابت است که مستقل از تلاش

-حال، رفتار مصرفرسد، اما در عیننظر نمیچندان باور نکردنی یا پوچ به  دیدگاه . این  [4]برای تجزیه و تحلیل اهمیت دارد 

به مدیریت موثر میک را  ایفا  ننده خود  امر  این  اجتماعی نقش مهمی در  ارتباط  نویسندگان، فرآیندهای  به گفته  رساند و 

(  2)در شکل    کنندهکنند. طرح تعامل و تشکیل یک فرآیند ارتباط اجتماعی موثر از نظر کنترل و مدیریت رفتار مصرف  می

 .استنشان داده شده

از ارتباطات اجتماعی برای اجرای استراتژی بازاریابی، باید توجه داشت که استفاده از این مکانیسم    استفاده در مورد  

 توان به چهار گروه تقسیم کرد: ها را میاست. با توجه به طرح پیشنهادی، آنبرای حل وظایف هدف خاص طراحی شده

کنندگان برای درک  این گروه شامل تأثیر ارتباطی بر مصرف  یحوزه  – کنندگان جدید  اصلاح رفتار برای جذب مصرف

کل برند شرکت و محصولات آن است. در بلندمدت، پشتیبانی ارتباطی، تحول رفتاری را به سمت ایجاد وفاداری قوی به برند  

 د. کنهدایت می

خدمات با کیفیت بالا    یکننده، دیگر ارائهاز رقابت برای مصرف  -کننده از خدمات  شکل گیری ادراک رضایت مصرف

نیاز حل  .  کننده، واقعیت ملاقات استفاده شودکافی نیست، استفاده از ارتباطات اجتماعی باید به منظور تحکیم رفتار مصرف

بر این، در طول اجرای این وظیفه است  صورت ممکن است اثر این امر بر برندهای رقیب تار شود. علاوهشده او؛ در غیر این

کننده دریافت کرد که در شرایط فعلی بسیار مهم است، این امر تنها از طریق ترین بازخوردها را از مصرفتوان آموزندهکه می

 . [21]  شودارتباطی محقق میهای کننده با استفاده از کانالعلاقگی مصرفارتباطات اجتماعی و غلبه بر بی
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 [ 21]توالی مراحل فرآیند ارتباط    - 2شکل  

-گو، شناسایی نیازهای پنهان مصرف وقرار است این وظیفه از طریق گفت  -ها  کننده برای حفظ آنتغییر رفتار مصرف

-کنندگان، مطالعه ترجیحات و عوامل موثر بر وفاداری مصرفکنندگان، تشکیل یک مخزن اطلاعاتی از دانش در مورد مصرف

 کننده از طریق ارتباط حل شود.

کنندگان  وظیفه این گروه حفظ ارتباط منظم با مصرف  - تعامل    یکنندگان برای گسترش دامنه تعامل ارتباطی با مصرف

تجاری از طریق فروش کالاها و خدمات اضافی است. در دراز مدت، حل این   هایحوزههایی برای گسترش جوی راه وو جست 

 [. 21]کنندگان، افزایش وفاداری شرکت و افزایش سود عملیاتی کمک خواهد کرد  مشکل به تقویت روابط با مصرف

 گیری نتیجه .5

اعتماد، تعهد، ارتباط    -ای  چرا که پنج ساختار رابطه   مصرف دارد،  یبر عملکرد رفتارها  یادیز  ریرابطه تأث  تیفیکهمه  

گیری است. شوند که ناشی از اشتیاق، ترجیحات و قدرت تصمیمبه ابعادی از مصرف تبدیل می  - با خود، صمیمیت، و متقابل  

ای، خرید  ی کیفیت رابطه بین هواداران و تیم ورزشی به رفتارهای مصرفی مانند تبلیغات دهان به دهان، مصرف رسانهنتیجه 

های اجتماعی به هواداران  های شبکهشود. به نوبه خود، سایتهای باشگاهی تبدیل میکالاهای تجاری و حضور در فعالیت

ها این فرصت را دارند که عشق،  مند شوند، زیرا آنها بهرهتری در روابط خود با باشگاهدهد تا از نقش فعالاین امکان را می

ز کنند و در برخی موارد از رفتار انتخاب کنندگان خود در داخل و خارج از زمین بازی انتقاد کنند. برای تعلق خود را ابرا
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های اجتماعی از جمله اینستاگرام از طریق ارتباط، امکان تعامل و متقاعد کردن حامیان فعلی و بالقوه را  ها، شبکهباشگاه

کند. بنابراین، هرچه مشارکت هواداران در اینستاگرام  که یک رابطه اعتماد در زمان واقعی ایجاد میکند، در حالی فراهم می

انتخاب می  "فالو"هایی که برای  ها به باشگاهبستگی آنبیشتر باشد، نشان دادن وفاداری و دل کنند بیشتر در این پلتفرم 

 شود.  می

از بستر رسانه  توان گفت،می  بنابراین بهینه  بهاستفاده  اجتماعی  با یک چهای  ارچوب علمی مناسب  هویژه زمانی که 

گیری از این فضا و تعامل با هواداران خود، توانند با بهرههای فوتبال میتوجهی خواهد داشت. باشگاهطراحی شود، تأثیر قابل

همچنین با درک پیامدهای عاطفی    .خدمات و محصولاتی بپردازند که درآمدزایی مناسبی برای باشگاه فراهم کند  یبه ارائه 

ارتباط بین هواداران، سازمان از  از این دانش برای توسعه رویه های ورزشی میناشی  پرورش جامعه  توانند  های تبلیغاتی و 

 هواداران خود در تلاش برای رشد پایگاه هواداران خود و ارتقاء رفتار مصرفی استفاده کنند. 

 مراجع  .6

مشارکت در شبکه اجتماعی اینستاگرام: بررسی تاثیر ارزش ویژه برند باشگاه و تعاملات  "(.  1400نیری، ش. )  .جوانی، و .1
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