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Abstract 
Objective: The present study investigated the motivational factors of sports fans 

for participation in the virtual pages of football clubs.  

Methodology: This research is an exploratory kind of mixed method that was 

performed in two qualitative and quantitative parts. In the qualitative part, along 

with the analysis of the existing literature, 20 interviews were conducted with 

social media experts, sports marketers, and active sports fans on the clubs' 

websites, Instagram pages, and the Telegram channel, which resulted in the 

extraction of nine factors motivating virtual participation. In the quantitative part, 

using interpretive-structural modeling, the levels and relationships between the 

factors were determined and analyzed in an integrated manner. In this part, using 

the pairwise comparison questionnaire, the opinions of 14 active fans on the 

mentioned virtual pages were collected. These fans were selected by purposive 

sampling. 

Results: By analyzing the questionnaires, motives for fans’ participation in the 

clubs’ virtual pages were categorized into six levels: 1) entertainment; 2) income 

and reward; 3) empowerment; 4) identification, solidarity and social interaction, 

and supporting the club; 5) brand interest and demanding; 6) gaining information. 

Conclusion: Focusing on the virtual behavior of the fans, the present study shows 

another way to develop the clubs' relationship with their fans and expand their fan 

base, which is based on the importance and position of the fans' motivations for 

participating in the virtual pages. 
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Extended Abstract 

Introduction and State of Problem  

Virtual Internet pages are a platform or set of platforms that allow users to share 

their interests, thoughts, and activities with others and for others to share these 

thoughts and activities with them (Boyd and Ellison, 2007, 213). The use of 

virtual pages and social media in societies has become widespread and continues 

to grow (Oliveira et al., 2016, 56). In the sports industry, and especially football, 

organizations and clubs have realized the capabilities of these media and use them 

to publish information to promote their events, organizations, or products in the 

form of blogs, photos, and videos. The relationship with virtual fans is one of the 

important challenges for football managers in the present era, which requires 

thoughtful measures. Overall, virtual media and club websites have allowed clubs 

to continue their communication with their fans at times other than match days, 

and in this way, they can influence the increase and retention of their fans in the 

long term. The present study studied the motivating factors of sports fans to 

participate in the virtual pages of football clubs to help manage virtual 

relationships with fans. 

Methodology  

This research is a mixed exploratory type and includes two qualitative and 

quantitative parts. In the qualitative part, through a review of the research 

literature and conducting semi-structured interviews with 20 active fans on 

Instagram, Telegram, and the websites of Premier League football clubs, as well 

as experts and specialists in the field of sports and media, the motivating factors 

for participation in virtual pages were identified. These people were recruited 

purposefully. The research method in the qualitative part was a directed content 

analysis type, which aims to complete, validate, and develop the existing 

framework in the literature. When there are already studies and theories about the 

phenomenon in question, however, these existing studies are incomplete and, in 

other words, incomplete, further description and explanation of the phenomenon 

in question is beneficial, we use directed content analysis. Due to the differences 

in the role of theory, this type of content analysis is categorized as a deductive 

method. The directed content analysis approach validates or develops the concept 

of a theory and has a more structured process than the conventional approach. 

The quantitative part of the research was conducted using the interpretive 

structural modeling approach, which determined the levels and relationships 

between the factors identified in the qualitative part and analyzed them in an 
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integrated manner. The interpretive structural modeling approach is an interactive 

learning process in which a set of different and directly related elements are 

structured into a comprehensive systematic model. The main idea of the 

interpretive structural modeling approach is to use practical experience and expert 

knowledge to decompose a complex system into several subsystems (elements) 

and build a multi-level structural model (Matiazhgan et al., 2013, 4). The method 

of selecting participants in this part was also purposeful. The purposeful selection 

criteria included experience in using social media, participation in virtual pages 

of football clubs, and willingness to cooperate. In this part, a paired questionnaire 

was used to collect data. This questionnaire included 9 factors identified in the 

qualitative part. The questionnaire consisted of a 9 by 9 matrix in which the 

identified variables were placed in rows and columns, respectively, and 

participants had to complete it according to the principles of Table 1. In general, 

to determine the priority and relationship of participation factors in virtual club 

pages, the collected data were analyzed in seven stages: identifying participation 

motivation factors, forming a structural self-interaction matrix, forming an initial 

access matrix, creating a final access matrix, determining the level and 

prioritization of factors, drawing a structural model, interpreting and analyzing 

the power of influence and the degree of dependence (Mic-Mac analysis). 

Results  

Based on the content analysis, nine factors influencing participation in virtual 

club pages were identified, which are: information acquisition, entertainment, 

solidarity and social interaction, personal empowerment, income and reward, 

interest in the brand, identity, demandingness, and club empowerment. In the next 

stage, by summarizing the information obtained from paired questionnaires 

consisting of nine factors, a structural matrix of the internal relationships of the 

variables was formed. For this purpose, the mode index was used; in such a way 

that among the four possible relationships between the factors (row-column 

effect, column-row effect, two-way effect, no effect), the relationship that had the 

highest frequency in the participants' opinion was included in the final table. 

Then, the initial access matrix was formed based on these relationships, and after 

that, the internal consistency of the matrix was established and the final structural 

matrix was formed. In the next stage, by analyzing the questionnaires, the 

motivations of fans' involvement in virtual club pages were categorized into six 

levels, which are:1) entertainment; 2) income and reward; 3) empowerment; 4) 

identification, solidarity and social interaction, and supporting the club; 5) brand 

interest and demanding; 6) gaining information. 
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Figure 1. Six leveles of motivations for fan involvement in the team pages 

 

Discussion and Conclusion  

The relationship with virtual fans is one of the major challenges for football 

managers in the present era that require deliberate measures. In this study, the 

motivations for fans’ participation in clubs’ virtual pages were categorized in a 

six-level model. According to the findings, the motivation to obtain information 

was at the lowest level of the model, which indicates a high level of influence and 

low dependency in this factor. Information acquisition has been stated as one of 

the most important reasons for fans to be present on virtual pages. Therefore, 

football clubs need to respond to this need of fans with up-to-date information 

and unique content on their virtual pages publish photos and news clips, and 

provide the basis for satisfying other motivations affected by it. Furthermore, the 

results showed that the two motivations of brand interest and demandingness 

constitute the next level of the hierarchy of participation motivations; also, brand 

interest was identified as a variable with high influence (independent) and 

demandingness as a linked variable. According to the research results, interest in 

the club brand, players, and other related factors is important for sports fans. The 

results of the study also showed that the motives of solidarity and social 

interaction, identification and supporting the club are at the same level and all 
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three are in the connection area, which indicates the power of influence and the 

high degree of dependence of these motives. Most of the research conducted has 

considered interaction and communication with peers as an important motive in 

attracting to virtual pages. Other results of the study showed that personal 

empowerment, income, and entertainment constitute the next levels of the 

hierarchy of motives for fan participation, respectively, and all three are 

dependent variables and are affected by other motives. Some fans visit club 

virtual pages intending to increase their capabilities, which are formed as a result 

of acquiring knowledge and interacting with others. In general, marketers and 

media managers can play an important role in attracting and bringing fans back 

to the club's virtual pages by satisfying their various motivations, and in this 

regard, paying attention to the role of each motivation and its impact and impact 

ability can be important. All activities related to club virtual pages should be 

based on the principle that fans can do something after the game ends. 

Accordingly, it is suggested that sports management professionals and media 

managers use the various motivations of fans to attract fans to the club's virtual 

pages drag them from one game to another, and optimize the virtual pages, so that 

they can influence their values and involve them in various club affairs - from 

emotional support to commercial revenue generation. 

Keywords: Motivation, Social network, Follower, Sports Fans 
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 چکیده

ازی ای مشارکت در صفحات مجورزشی بر حاضر به مطالعه عوامل انگیزاننده هوادارانپژوهش  :هدف

 فوتبال پرداخته است. هایهباشگا

ی آمیخته اکتشافی و شامل دو بخش کیفی و کمی است. در بخش کیف از نوع پژوهشاین  :شناسیروش

سایت وبو  اینستاگرام، کانال تلگرام نفر از هواداران ورزشی فعال در صفحات 20مصاحبه با  طریقاز 

انگیزاننده  عامل نُه، تحلیل ادبیات موجودهای اجتماعی و بازاریابی ورزشی و خبرگان رسانه، هاباشگاه

وابط ر سطوح وسازی ساختاری تفسیری، ، با استفاده از روش تحلیلی مدلبخش کمیّشناسایی شد. در 

ردآوری گزوجی برای  از پرسشنامه ،این بخشو به صورت یکپارچه تحلیل شد. در بین این عوامل تعیین 

و نظرات  انتخاب هدفمندبه صورت  ،مذکورصفحات از فعالان نفر  14بدین منظور، استفاده شد.  هاداده

 .آنها گردآوری شد

سطح شش در  هاباشگاهمشارکت هواداران در صفحات مجازی  هایانگیزهها، با تحلیل پرسشنامه :هایافته

، همبستگی هویتیهم( 4( توانمندسازی؛ 3( درآمد و پاداش؛ 2؛ ( سرگرمی1: از عبارتبندی شد که دسته

 .بودند ( کسب اطلاعات6 و گری؛مطالبه ( علاقه به برند و5ایت از باشگاه؛ حمو تعامل اجتماعی و 

توسعه ی را برا دیگری، مسیر در فضای مجازی هواداران رفتارمطالعه حاضر با تمرکز بر  :گیرینتیجه

 جایگاههمیت و امبتنی بر  دهد کهآنها نشان میپایگاه هواداری گسترش شان و هواداران باها ارتباط باشگاه

 . استهای مشارکت در صفحات مجازی انگیزه
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 مهمقد
  به یاجتماع یهارسانهو  یمجاز صفحاتاستفاده از  

  نترنتیا بستتتر بر یمبتن تکنولوژیک ابزار یک عنوان

  پیشتی  غالب ستنتی   هایرستانه  از که هاستت مدت

ته    این کاربرد (. Boyle et al, 2019) استتتت  گرف

سانه    همچنانو  شده  گیرهمه جوامعدر  نوین هایر

ست     شد ا عنوان   به ؛(Oliviera et al, 2016)رو به ر

سال  مثال،  ،  میلیارد 2از  بیشبوک فیس، 2017در 

  کاربر یلیونم 328 ییترو تو یلیونم 700 ینستاگراما

  مجازیصتتفحات . (Achen et al, 2020) ندداشتتت

  به کههستند   ییهاگاهیپامجموعه  ای گاهیپا ینترنتیا

کار  ها، مندی علاقه  تا  دهند یم امکان  کاربران   و اف
 اشتتتتراک به  گرانید با  را خودشتتتان یها تی فعال 

 آنها با را هاتیفعال و افکار نیا هم گرانید وبگذارند 

ضا . (Boyd & Elison, 2007) شوند  میسه   یدر ف

  هایسازمان بین رقابت اجتماعی هایشبکه ی،مجاز

در   تا را متحول کرده و باعث شتتتده استتتت    یکنون

  انیمشتر  نقش ،هاشرکت  موفقیت و موقعیت نییتع

س    دیجد یهاوهیش و  ستر   یادیز تیاهم آنهابه  ید

  لی تستتته. (Bodak & Baltador, 2014) کند  دای پ

نقش توستتط   ایفایو ها یدستتترستت افزایشروابط، 

شمند  یابزاربه  را یاجتماع هایشبکه  کاربران،   ارز

  انیمشتر  یهاارزش بر نامحسوس  یرگذاریتأث یبرا

ها  جذب و  بد  آن  ,Rodriguez-Pomeda) کرده لی ت

  ها شتتترکت  ریتصتتتو یارتقا با   توانستتتته  و (2014

(Osokin, 2018)،  خرید، تمایل،  علاقه، توجه، ایجاد  

  افرادو وفاداری   رضتتتایت  نهایت   در و مشتتتارکت 

(Gamboa & Goncalves, 2014،) تیتتوضتتتتعتت  

کت   نابرا . بخشتتتتد بهبود را ها شتتتر   افزایش ن،یب

  بهاجتماعی،  یهارسانه  در هاسازمان  گذاریسرمایه 

صر  ریانکارناپذ ضرورت  و تیواقع ضر  ع  و لیتبد حا

ست  شده  باعث   نیا خاص یهاچالش وجود با که ا

  رییتغ ای اصلاح مانند  ییهااست یس  اهسازمان  حوزه،

  ،ینیگزهدف رد کردیرو رییتغ ،یستتتازمان ستتتاختار

ساخت یز یساز فراهم صاص  ک،یتکنولوژ یهار  اخت

 یهتا ینوآور نیا از یریگبهره یبرا رامنتابع و ...  

  صتتنعت در(. Uzma, 2019) رندیبگ نظر در یارتباط

شگاه  و هاسازمان  ،زین ورزش   نیا یهاتیقابلبه  هابا

 یبرا را اطلاعات آنهااستفاده از  بابرده و  یپ هارسانه

  قالب در خود محصتتولات ای ستتازمان داد،یرو جیترو

  به  تا  کنند یم منتشتتتر دئوها ی و و ها عکس ها، بلاگ

 ,Argan) بخشتتند رونق شتتتریب خود کار و کستتب

سترش ا    .(2013 سعه و گ   شدن  ریفراگ و نترنتیتو

که  ماع  یها شتتتب جد  یاجت  یرو به  را یدی افق 

 ,.Mazyari, et al) است  گشوده  یورزش  هایباشگاه 

2020). 
های   توانند از قابلیت   های فوتبال می  باشتتتگاه  

های   عنوان فرصتتتتهای اجتماعی به   بالقوه رستتتانه  

د  خود استتتتفاده کنن  ارتباطی و بازاریابی با هواداران  

(Aghaei, Sadeghi Boroujerdi, & Malek 

2025Mohammadi,  ب طۀ  ه(.  که واستتت های   شتتتب

طور پیوستتته به  اند بهتوانستتته هااجتماعی، باشتتگاه

کنندگان ورزش و هواداران  ها نفر از مصتترفمیلیون

؛ (Chadwick & Hamil, 2009خود دسترسی یابند )

شگاه    98حدود  صد از با ضر در پنج لیگ   های در حا

بوک صتتتفحه   ، در فیس2016بزرگ اروپا تا ستتتال 

رسمی داشتند تا تعاملات آنلاین مرتبط با برندشان     

 ,Wagner, Storm & Nielsen) را تستتتهیل کنند  

سال  (2016 سلونا    2019. در  شگاه فوتبال بار به  ، با

  102 ،پرطرفدارترین باشگاه در فضای مجازی عنوان 

میلیون       30بوک،  فیس  کننتتده در   میلیون دنبتتال     

کننده در   میلیون دنبال  68کننده در توئیتر و  دنبال 

های رئال مادرید و اینستتتتاگرام داشتتتت و باشتتتگاه

ستریونایتد   کننده  میلیون دنبال 150با بیش از منچ

قرار    در رده بعتتدی  ت    هتتای  ف تعتتداد       .نتتدگر ین  ب
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ها و درآمد  کنندگان صتتفحات مجازی باشتتگاهدنبال

جذب تبلیغات و   در حقیقت،  آنها رابطه وجود دارد.   

های  های بزرگ از جمله مزیتگری شتترکتحمایت

  نشریه  طبق گزارشکنندگان است.  تعداد زیاد دنبال

forbes (2016)  2015باشتتگاه بارستتلونا در فصتتل-

صفحات   کنندگان درصدی دنبال  31با رشد   2016

جازی خود  مد    درصتتتدی را در 34، رشتتتد م درآ

جاری  به کرد.   اشت مد   تجر بخش مهمی از این درآ

شرکت    شی از افزایش تمایل  گر برای های حمایتنا

های تبلیغی در صتتفحات   ها و هشتتتک یادداشتتت 

 مجازی باشگاه بود.

های اجتماعی گسترش شبکهاز سوی دیگر،  

به تغییر شتتتیوه   با        منجر  مل  عا های توزیع، ت

 ده استکنندگان و حتی نوع محصولات شمصرف

(2009Chadwick & Hamil, ) .      ین یق ا طر از 

محتوای فوتبالی را توانند ها میها، باشتتگاهشتتبکه

ایر سبه هواداران خود ارائه کنند و امکان تعامل با 

شگاه را برای آ    ضای با نها هواداران، بازیکنان یا اع

هم ستتتتازنتتد    فروش   (.Iodamides, 2010) فرا

گاه، فروش        باشتتت های  کالا بلیط محصتتتولات و 

استتتادیوم یا در ها، برگزاری تورهای مجازی بازی

های ورزشی  تالار مشاهیر باشگاه، ایجاد سرگرمی   

یگ     ند ل جازی،   مان کان  های م ندی و  شتتترطام ب

 ,Desbordes & Richelieu) بینی نتتتایج      پیش  

یت  ( برخی از 2020 که    دیگری های قابل استتتت 

ها و فضتتای مجازی در اختیار باشتتگاه اینترنت و 

 مؤسسات فوتبالی قرار داده است.

سترهای مجازی طور کلی، به حوزه فعالیت  ب

منابع   ها گشتتتوده و جدیدی را به روی باشتتتگاه     

درآمدی مازاد را برای مؤستتستتات فوتبال ایجاد و 

و تا پایگاه هواداری  کرده است ها کمک به باشگاه 

 توجهی افزایش دهند را به میزان قابل درآمد خود

(2009Hamil, Chadwick & .) در عنوان مثال، به

های مطرحی همچون یوونتوس،  ایتالیا، باشتتتگاه     

مالی در       با بحران  هه  عد از مواج اینتر و میلان ب

به تکنولوژی    2003-2002فصتتتل  کا  با ات های  ، 

صفحات مجازی، راه ایده  آلی مبتنی بر اینترنت و 

مد از     مالی و کستتتب درآ را برای گریز از بحران 

 وادار خود در ستترتاستتر جهان یافتندها همیلیون

(Baroncelli & Lago, 2006      ئال گاه ر باشتتت  .)

های مادرید نیز در مدل کسب و کار خود از شبکه

سازمان    شویق و  سفر  اجتماعی به منظور ت دهی 

های هواداری برای حضتتور در استتتادیوم و   گروه

شگاه و نیز تأثیرگذاری بر عواطف     شتیبانی از با پ

بال  ب     دن گان  ند فاده می    کن گاه استتتت ند اشتتت  ک

(-Pomeda, Casani, & Alonso-Rodriguez

2014Almeida, .) صفحات مجازی  ، بر این علاوه

انداز و چشتتمتعیین مستتیر  توانستتته استتت در 

شگاه  سویه با هواداران از طریق  هابا و  تعاملات دو

بستتیار مؤثر  هاآنمستتئولیت اجتماعی نیز اجرای 

ش  شگاه یوونتوس با  . ودواقع  ارگیری امکانات بکبا

ای را از هواداران های ماهیانهمجازی، نظرستتنجی

دهتتد و بتتا دعوت از هواداران و خود انجتتام می

تحلیل مستتیر و اهداف تعیین  برایکارشتتناستتان 

شگاه    بردن جایگاه اجتماعی  به دنبال بالا ،شده با

بخشتتی تاریخی به تیم خود در ستتراستتر و هویت

ست.   س  دنیا ا شگاه فوتبال آر در  نیز انگلیس النبا

از با ثبت نام  راستتتای مستتئولیت اجتماعی خود،

با در ، در صتتفحه مجازی باشتتگاههای هوادار زوج

اختیار قرار دادن امکاناتی مانند تالار باشتتتگاه،           

بتته دعوت از بتتازیکنتتان تیم و اهتتدای یتتادبود، 

سم ازدواج آنها کمک می  شب  و کند برگزاری مرا

هتتای عمتتدتتتا   انگیزی را برای این زوج     ختتاطره 

Pomeda, -Rodriguez) دزنتترقم می   درآمتتدکم 

2014Almeida, -Casani, & Alonso.) 
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ستایت  و وب مجازیهای رستانه ، در مجموع

با   ها ها باعث شتتتده تا ارتباط باشتتتگاه        باشتتتگاه  

هایی غیر از روز مستتابقه در زمان انشتتهواداران

ادامه داشتتتته باشتتتد و بتوانند از این طریق بر      

بلندمدت تأثیر    هواداران خود در  حفظافزایش و 

ست که برای   بگذارند. فعالیت اما، نکته مهم این ا

ادراک ر ب و تتتأثیرگتتذاری   این حوزه   در  موفق  

 ازها، ی درک ن، فضتتتای مجازی  هواداران از طریق

صفحات    های انتظارات و انگیزه ضور در  آنها از ح

 Heidari & Sharifan) ضتتروری استتت هاباشتتگاه

هتتای صتتتحیح انگیزه      ارزیتتابی  توانتتایی  (. 2015

به  خدمات مؤثر ارائه برای مشتتارکت، فرصتتتی  

جذب افزایش توانایی  همچنین و هواداران موجود

ید    هواداران ند میفراهم  جد  ,Yu &Galen) ک

2010.) )2010( Ahn از هوادارانکند که بیان می 

 برایابزاری عنوان به  ورزشتتتیهای  ستتتایت بو

 نتایج در خصوص روزبه و فوری اطلاعات دریافت

و  اخبارو بازی  برجسته های لیپک دانلود ،هابازی

 همچنینند. او  کنمیاستتتتفاده   روزبه آمارهای   

ست  معتقد شی های تسای وبدر  کاربران ا  ورز

 و انتخابرا  موردنظرشتتاناطلاعات بتوانند باید 

 (.Ahn, 2010) کنند ستتازیشتتخصتتیرا  محتوا

(2006(  Moren  و)2008( Woo, An, & Cho 
 کاربران ورزشتتی،های ستتایتوبدر ند که معتقد

خواهند می بلکه هستند، اطلاعاتدنبال  به تنهانه

 گفتگوو  و بحث خود عقاید یان فعال به ب طور به

ئل    در ند مورد مستتتا  Tassawa .مختلف بپرداز

های جستتتجوی نیز ضتتمن تأیید انگیزه  (2019)

ضوعات  اطلاعات و نظردهی مختلف، به  درباره مو

ید    جه رستتت برای برقراری  که هواداران  این نتی

شابه،  سانه  در ارتباط با افراد دارای علایق م  هایر

 شوند.می جمعها باشگاه اجتماعی

Won & Kitamura (2006)  در پژوهش خود

صفحات  رفتار مصرفی هواداران های انگیزه»روی 

هویتی با تیم ، هم«لیگلیگ و کیِدر ج ی مجازی

و تعامل اجتماعی را پیشگوهایی قوی برای حضور 

 & Heidariمعرفی کردند.  مجازیدر صفحات 

Sharifan (2015)  ،ی تعامل یهامؤلفهدر پژوهشی

ت یسااز وبهواداران مجدد  دیبازد بر مؤثر

نشان  و ران را بررسی کردندیا فوتبال یهاباشگاه

جمله فرصت ارتباط ز ای تعامل یهامؤلفهکه  ندداد

هواداران،  ریسان و کنایبازان، یا مربیران یبا مد

 وی اطلاعات یهاخاص، خوراکی جیترو یابزارها

ایجاد پروفایل شخصی برای هوادار تأثیر معناداری 

ها دارد. باشگاه تیساوب مجدد ازد یبر بازد
)2014( Stavros, Meng, Westberg, & Farrelly 

 اجتماعی هایرسانه در هواداران حضور هایانگیزه

 مطالعه را آمریکا ملی لیگ بسکتبال هایتیم

 هایرسانه که داد نشان آنها هاییافته .کردند

 چهار تأمین با اندتوانسته هاباشگاه این اجتماعی

 و نفس به اعتماد امید، هیجان، و شور انگیزۀ

 باشگاه با آنها ارتباط هواداران، بین بیشتر رفاقتِ

 Vale & Fernandes )2018( کنند. تقویت را

های اجتماعی و ورزش: رسانه»پژوهشی با عنوان 

بوک مشارکت هواداران در صفحۀ فیس

در لیگ اصلی یوفا انجام « های فوتبالباشگاه

های آنلاین چارچوب فعالیتدادند. آنها در 

هواداران، هفت انگیزه شامل اطلاعات، سرگرمی، 

هویتی، تعامل اجتماعی، توانمندسازی، درآمد هم

 قیتحقو عشق به باشگاه را شناسایی کردند. نتایج 

آنها نشان داد که به ترتیب، نیازهای اطلاعاتی، 

توانمندسازی و تعامل اجتماعی بیشترین نقش را 

 & Richelieu هواداران دارند.در مشارکت 

Boulaire (2005)  نیز به نتیجه رسیدند که

 در پیهواداران از حضور در صفحات مجازی 
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تر از طریق ایجاد نییادماندکسب تجربه به

 .هستندپیوندهای اجتماعی و مشارکت شخصی 

هواداران مجازی و  با مدیریت ارتباط

منفعتی  پر و مهم بازاریابی از طریق آن، حوزه

پیشین، نتوانسته است  مطالعات اندک است که

. سازدهای استفاده از آن را آشکار طور کامل راهبه

و اهمیت استفاده از فضای  تیمحبوب با وجود

 & ,Kriemadis, Terzoudis ،مجازی

Kartakoullis (2010)  نشان دادند که بسیاری از

های فوتبال هنوز قابلیتهای باشگاه مدیران

یک ابزار  اینترنت و فضای مجازی را به عنوان

تعداد  ،از سوی دیگراند. درک نکرده بازاریابی،

 ایندهیطور فزابه ی ورزش یهاباشگاهزیادی از 

 نلایآن یفضاها را در یتوجهزمان و منابع قابل

که  (Filo, Lock & Karg, 2015) کنندهزینه می

و برگشت سرمایه معقولی  یاست اثربخش ممکن

بارها در  که موضوعی داشته باشد.نرا به دنبال 

 فوتبال ایرانهای پرطرفدار لیگ برتر مورد باشگاه

 صفحات رسمیمدیریت . اتفاق افتاده است

ها توسط افراد خارج از ساختار باشگاهها باشگاه

(Fararu, 2020) ، واگذاری صفحات به کارگزاران

و  (Mashreghnews.ir, 2020طلب )منفعت

کیفیت پایین صفحات بدون توجه به نیازهای 

مواردی  (Khabaronline.ir, 2020مخاطبان )

، لطمه باعث سردرگمی هوادارانتواند است که می

 .زدن به روابط و حتی ترک صفحات مجازی شود

 درجذاب هواداران  اریبس تیماهکارگیری به

صفحات مجازی نیازمند تمهیداتی در راستای 

 ,McCarthy, Rowleyتأمین نیازهای آنهاست )

Ashworth, & Pioch, 2014) . ،در حقیقت

ها و صفحات مجازی باید منطبق بر سایتوب

کنندگان( و نیازهای مخاطبان )هواداران و دنبال

های طراحی شوند تا فرصت باشگاه اهداف تجاری

 قرار دهند.مدیران بازاریابی ختیار بیشتری را در ا

برای حضور  با شناسایی عوامل انگیزاننده هواداران

برای  الگویی توان، میهادر صفحات مجازی باشگاه

 .این دسته از هواداران ارائه داد ارتباط با مدیریت

پژوهش حاضر قصد دارد تا با مطالعه این حوزه، 

مشارکت های تفسیری از انگیزه-مدلی ساختاری

مجازی هواداران برای توسعه این بسترهای 

 ها فراهم سازد.درآمدزایی باشگاه

 شناسی پژوهشوشر

 متوالیاز نوع آمیخته اکتشافی اضر روش پژوهش ح

ق است؛ بدین ترتیب که ابتدا از روش کیفی و از طری

 مرور ادبیات پژوهش و انجام مصاحبه

فعال در ن اهوادارنفر از  20با  ساختاریافتهنیمه

 اینستاگرام، تلگرام)شامل  هاصفحات مجازی باشگاه

و  های لیگ برتر فوتبال(باشگاهسایت وبو 

کارشناسان و متخصصان حوزه ورزش و رسانه، 

 .شد شناساییمشارکت عوامل انگیزاننده 

گیری نمونه دو شیوهبخش به  اینکنندگان مشارکت

 روش برای انجام مصاحبه انتخاب شدند. هدفمند

تحلیل محتوای  پژوهش در بخش کیفی از نوع

بود که هدف آن تکمیل، اعتباربخشی و دار جهت

 .توسعه چارچوب موجود در ادبیات است

، با استفاده از نظرات پژوهش یدر بخش کمّ

، فعالان صفحات مجازی ذکر شدهنفر از  14

بر  عوامل انگیزانندهتأثیرگذاری سطوح و چگونگی 

، با استفاده از این بخش دریکدیگر بررسی شد. 

، (ISM) سازی ساختاری تفسیریمدلرویکرد 

قدرت نفوذ و و  مشخصها روابط میان متغیر

کنندگان مشارکت. آنها تعیین شدمیزان وابستگی 

این بخش به صورت هدفمند انتخاب شدند. 

استفاده  ۀمعیارهای انتخاب هدفمند شامل تجرب
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صفحات های اجتماعی، مشارکت در از رسانه

های فوتبال و تمایل به همکاری مجازی باشگاه

از  های این بخش با استفادهگردآوری دادهبود. 

استفاده زوجی تأثیرگذاری/تأثیرپذیری  پرسشنامه

کسب اطلاعات،  عامل 9ین پرسشنامه شامل اشد. 

سرگرمی، همبستگی و تعامل اجتماعی، 

به  توانمندسازی شخصی، درآمد و پاداش، علاقه

توانمندسازی  گری و، مطالبههویتیهمد، برن

 بود 9در  9 یسیشامل ماتر پرسشنامه. بودباشگاه 

 و سطر در ترتیب ده بهششناسایی متغیرهای که

 باید کنندگانمشارکت و گرفتند قرار آن ستون

در کردند. آن را تکمیل می، 1جدول  اصول طبق

 های دسترسی وها با ایجاد ماتریسنهایت، تحلیل

 در هفت مرحله انجام شد.

 راهنمای تکمیل پرسشنامه .1جدول 

 علامت رهایمتغ رابطه

i  برj گذاردیاثر م V  یا← 

j  برi گذاردیاثر م A  یا→ 

 ↔ یا X طرفه دو ریتأث

 —یا  O نبود تأثیر

 های پژوهشیافته
منظور تعیین اولویت و نحوۀ ارتباط عوامل به

های ها، دادهباشگاهمشارکت در صفحات مجازی 

شده در هفت مرحله تحلیل شد که در آوریجمع

 شود.ادامه این مراحل تشریح می

عوامل انگیزانندۀ شناسایی  :گام اول

تحلیل محتوای ادبیات  بادر این گام  .مشارکت

عامل  9، شدههای انجامو مصاحبه موجود

، در پژوهشبرای تشکیل مدل  استخراج و

 (.2استفاده شد )جدول  پرسشنامه زوجی

تشکیل ماتریس خودتعاملی  :گام دوم

اطلاعات حاصل از  بندیبا جمع .1ساختاری

ماتریس ساختاری روابط  ،زوجی هایپرسشنامه

از شاخص  منظوردینبشد. تشکیل درونی متغیرها 

ای که از بین چهارگونه گونهبه شد؛مد استفاده 

ای که ، رابطه(1عوامل )جدول رابطه ممکن بین 

 کنندگانمشارکتبیشترین فراوانی را از نظر 

نتایج  3 ، در جدول نهایی منظور شد. جدولداشت

 دهد.نشان میرا  این گام

 

 صفحات مجازی دربرای مشارکت هواداران  شدهعوامل انگیزانندۀ شناسایی .2جدول 

 ریمتغ ریمتغ کد ریمتغ ریمتغ کد

1C 6 اطلاعات کسبC برند به علاقه 

2C 7 یسرگرمC یگرمطالبه 

3C 8 یاجتماع تعامل و یهمبستگC هویتیهم 

4C 9 یشخص یتوانمندسازC باشگاه از تیحما 

5C پاداش و درآمد   

 

                                                      
1 SSIM (Structural self-interaction matrix) 
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 ساختاری روابط درونی متغیرهاماتریس  .3جدول

 C9 C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1 متغیر

C1 V V O X V V V V 

C2 O A A O A A O 

C3 X X X A V V 

C4 A A O A V 

C5 O A O O 

C6 O A V 

C7 O A 

C8 X 

C9 

 .اولیه 1تشکیل ماتریس دستیابی :گام سوم
( با جایگزینی اعداد صفر و 4ماتریس )جدول  این

جای نمادهای ماتریس روابط درونی، طبق یک به 

 قواعد زیر حاصل شد:

 ( اگر نماد خانهi, j معادل )V  باشد، آنگاه ارزش

و ارزش خانۀ قرینه آن، صفر  1آن خانه، معادل  

 است.

 ( اگر نماد خانهi, j معادل )A  باشد، آنگاه ارزش

 1آن خانه معادل  صفر و ارزش خانۀ قرینه آن 

 خواهد بود.

 اگر نما( د خانهi, j معادل )X  باشد؛ آنگاه ارزش

 است. 1آن خانه و قرینه آن، 

 ( اگر نماد خانهi, j معادل )O  باشد؛ ارزش آن

 شود.خانه و قرینه آن، صفر می
 

 ماتریس دسترسی اولیه. 4جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 متغیر

C1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

C2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

C3 0 0 1 1 1 0 1 1 1 

C4 0 1 0 1 1 0 0 0 0 

C5 0 1 0 0 1 0 0 0 0 

C6 1 0 1 1 0 1 1 0 0 

C7 0 1 1 0 0 0 1 0 0 

C8 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

C9 0 0 1 1 0 0 0 1 1 

                                                      
1 Reachability matrix 
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 ی.ایجاد ماتریس دسترسی نهای :رمگام چها
ی اولیه به دست آمد، آن که ماتریس دسترس پس از

اگر  یعنیلازم است سازگاری درونی آن برقرار شود؛ 

A  منجر بهB  شود وB  منجر بهC  شود، پسA 

شود. اگر در ماتریس دستیابی  Cنیز باید منجر به 

این حالت برقرار نباشد، باید ماتریس اصلاح و 

رو، روابطی که از قلم افتاده جایگزین شود. از این

کارگیری قوانین ریاضی، ماتریس اولیه توان با بهمی

را سازگار کرد؛ به این صورت که ماتریس دستیابی 

 K≥ 1( رساند که در آن K+1اولیه را به توان )

است. لازم به ذکر است که عملیات به توان رساندن 

( 1+1=1و  1=1×1)  Booleanماتریس طبق قاعده 

 5انجام شد. نتایج سازگار کردن ماتریس در جدول 

قابل مشاهده است. در این جدول اعداد با علامت 

*، در ماتریس دستیابی اولیه، صفر بوده و پس از 

همچنین،  ،این جدول اند.سازگاری عدد یک گرفته

میزان وابستگی عوامل را نیز نشان  قدرت نفوذ و

 دهد.می

 

 عاملمیزان وابستگی هر  و ماتریس دسترسی نهایی به همراه قدرت نفوذ. 5جدول 

 قدرت نفوذ 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C متغیر

1C 1 1 1 1 1 1 1* 1 1 9 

2C 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 

3C 0 1* 1 1 1 1* 1 1 1 8 

4C 0 1 0 1 1 0 0 0 0 3 

5C 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2 

6C 1 1* 1 1 1* 1 1 1* 1* 9 

7C 0 1 1 1* 1* 0 1 1* 1* 7 

8C 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 9 

9C 0 1* 1 1 1* 1* 1* 1 1 8 

  6 6 6 5 8 7 6 9 3 میزان وابستگی
 *سازگار شدند

 

          

بیشترین میزان نفوذ مربوط به ، 5جدول  طبق

هم ( و C6(، علاقه به برند )C1کسب اطلاعات )

و کمترین میزان نفوذ  9( با قدرت نفوذ C8) هویتی

 2( با قدرت نفوذ C5مربوط به درآمد و پاداش )

بیشترین وابستگی مربوط به  ،. همچنیناست

و کمترین وابستگی  9با وابستگی ( C2)سرگرمی 

 . است 3( با وابستگی C1مربوط به کسب اطلاعات )

 .عواملبندی و اولویت بندیسطح :گام پنجم
بندی متغیرها، برای تعیین سطح و اولویت

های ورودی و خروجی برای هر متغیر مجموعه

شود. مجموعه خروجی  یک متغیر مشخص می
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گیرند نشأت میشامل متغیرهایی است که از آن 

توان به در هر سطر می 1و با بررسی تعداد اعداد 

آن رسید؛ مجموعه ورودی نیز شامل متغیرهایی 

شوند و تعداد است که به یک متغیر منتهی می

دهنده آن است. در این در هر ستون نشان 1اعداد 

مرحله پس از تعیین مجموعه ورودی و خروجی، 

شود. یین میمجموعه مشترک برای هر متغیر تع

بندی، متغیرهایی که منظور اولویتسپس به

مجموعه خروجی و مشترک آنها کاملا  مشابه 

باشد، در بالاترین سطح از سلسله مراتب مدل 

گیرند. برای مشخص تفسیری قرار می-ساختاری

کردن اجزای سطح بعدی، متغیر یا متغیرهای 

شده، از جدول حذف و با متغیرهای بندیسطح

عمل گیرد و این نده، جدول بعدی شکل میباقیما

یابد. جدول تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه می

 دهد.بندی متغیرها را نشان میسطح 6
 

 تعیین سطوح متغیرها .6جدول 

 سطح مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی مجموعه ریمتغ

2C 1،2،3،4،5،6،7،8،9 1 1 اول 

5C 1،3،4،5،6،7،8،9 2،5 5 دوم 

4C 1،3،4،6،7،8،9 2،4،5 4 سوم 

3C 1،3،6،7،8،9 2،3،4،5،6،7،8،9 3،6،7،8،9 چهارم 

8C 1،3،6،7،8،9 1،2،3،4،5،6،7،8،9 1،3،6،7،8،9 چهارم 

9C 1،3،6،7،8،9 2،3،4،5،6،7،8،9 3،6،7،8،9 چهارم 

7C 1،3،6،7،8،9 2،3،4،5،7،8،9 3،7،8،9 پنجم 

6C 1،3،6،8،9 1،2،3،4،5،6،7،8،9 1،3،6،8،9 پنجم 

1C 1،6،8 1،3،4،5،6،7،8،9 1،6،8 ششم 
 

 انگیزهنشان داد که  6نتایج حاصل از جدول 

درآمد و  انگیزه ( در سطح اول؛C2سرگرمی )

توانمندسازی  انگیزه ( در سطح دوم؛C5پاداش )

(C4در سطح سوم؛ ) همبستگی و  هایانگیزه

( و حمایت C8) هویتیهم(، C3تعامل اجتماعی )

علاقه  هایانگیزه در سطح چهارم؛( C9از باشگاه )

 ؛( در سطح پنجمC7گری )( و مطالبهC6به برند )

( در سطح ششم از C1کسب اطلاعات )انگیزه و 

 گیرند.قرار می مدلسلسله مراتب 

در  .رسم مدل ساختاری تفسیری :گام ششم

شده در بندیسطح عوامل بر اساساین مرحله 

مشارکت عوامل انگیزاننده ارتباطی مدل  ،6جدول 

های فوتبال در صفحات مجازی باشگاهران هوادا

 (.1ترسیم شد )شکل 
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 های فوتبالتفسیری عوامل انگیزاننده مشارکت در صفحات مجازی باشگاه-ساختاریمدل  .1شکل 

 

تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و  :گام هفتم

در این  .مَک()تحلیل میک میزان وابستگی

مرحله متغیرها برحسب قدرت نفوذ و قدرت 

شوند. دسته وابستگی در چهار دسته تقسیم می

اول شامل متغیرهای خودمختار است که قدرت 

عبارتی نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند و یا به

رقرار ارتباطات اندک و ضعیفی با سیستم ب

کنند. متغیرهای وابسته دومین دسته را می

دهند که دارای قدرت نفوذ اندک و تشکیل می

قدرت وابستگی بالایی هستند. سومین دسته 

شوند که متغیرهای متصل یا پیوندی نامیده می

گونه  قدرت نفوذ و وابستگی زیادی دارند و هر

تواند سیستم را تحت تأثیر قرار تغییر در آنها می

د. دسته چهارم شامل متغیرهای مستقل است ده

که قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایینی دارند. شکل 

مک بر مبنای قدرت نفوذ و تحلیل میک 2

دهد. قدرت نفوذ وابستگی متغیرها را نشان می

یک متغیر بر مبنای جمع اعداد سطر و میزان 

وابستگی متغیر بر مبنای جمع اعداد ستون مربوط 

ارائه  5در جدول  ترپیشآید که ست میبه آن به د

 .شد

شود، ملاحظه می 2طور که در شکل همان

 1ناحیۀ در های مشارکت هیچ کدام از انگیزه

وابسته(، ) 2 ر ناحیهقرار نگرفت. د )خودمختار(

(، توانمندسازی شخصی C2سرگرمی ) هایانگیزه

(C4( و درآمد و پاداش )C5 ) .در قرار گرفتند

)پیوندی(، متغیرهای  همبستگی و تعامل  3 ناحیه

هویتی هم(، C7گری )(، مطالبهC3اجتماعی )

(C8 ) و( حمایت از باشگاهC9 قرار ) .دو گرفتند

( C6)( و علاقه به برند C1کسب اطلاعات )متغیر 

 جای گرفتند. 4در ناحیۀ 

 

 

 

 علاقه به برند

 حمایت از باشگاه هویتیهم اجتماعی تعامل

 کسب اطلاعات

 گریمطالبه

 توانمندسازی

 درآمد و پاداش

 سطح اول سرگرمی

 
 سطح دوم

 
 سطح سوم

 
 سطح چهارم

 
 سطح پنجم

 
 سطح ششم
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 هاهای مشارکت در صفحات مجازی باشگاهانگیزه میزان وابستگی -قدرت نفوذ .2شکل 

 گیریبحث و نتیجه
ا هواداران در فضای مجازی یکی از روابط ب

حاضر فوتبالی در عصر  مدیرانمهم های چالش

. است ایسنجیده اقداماتکه نیازمند  است

عوامل انگیزاننده مطالعه  حاضر با هدف پژوهش

های هواداران در صفحات مجازی باشگاهمشارکت 

انجام شد تا بتواند به مدیریت روابط فوتبال 

 مجازی با هواداران کمک کند.

های مشارکت هواداران این پژوهش، انگیزهدر 

ها در مدلی شش در صفحات مجازی باشگاه

انگیزۀ  ها،بندی شد. طبق یافتهسطحی دسته

ترین سطح مدل قرار در پایین اطلاعاتکسب 

و وابستگی کم  زیادنفوذ گرفت که حاکی از قدرت 

) 2006Moreno ,(مطالعات  .این عامل است

Ahn (2010), Woo, An, & Cho (2008), 

Heidari & Sharifan (2015), Vale & 

Fernandes (2018)  نیز کسب اطلاعات را یکی از

بیان در صفحات مجازی حضور ترین دلایل مهم

معتقدند  Izadi and Badzohre )2018(. اندکرده

ترین منبع کسب های اجتماعی مهمکه رسانه

؛ موضوعی لاعات افراد در جهان امروز هستنداط

عنوان یکی از نیز به Razavi, et al (2024)که 

های اجتماعی بر آن تأکید کارکردهای مهم رسانه

 رسد کهبه نظر می ارتباط با هواداران، در کنند.می

هدف اولیه و اساسی هواداران از حضور در 

، رویدادها و روز صفحات، اطلاع یافتن از اخبار

اتفاقاتی است که پیرامون باشگاه یا رقبای اصلی 

بخشی از این موضوع مربوط  در جریان است.آن 

نظرات دیگران درباره بازیکنان و آگاهی از به 

گیری عقاید آنها کمک است که به شکل باشگاه

خود در  آگاهیخواهند آنها می علاوه،کند. بهمی

ارتقا دهند و این موضوع  را زمینه ورزش فوتبال

های فوتبال بنابراین، باشگاهبرایشان جذاب است. 

و محتویات منحصر به  روزبهاطلاعات لازم است با 

ها و عکسو انتشار خود  مجازیفرد در صفحات 

 دهندهای خبری این نیاز هواداران را پاسخ کلیپ

را  متأثر از آن های دیگرو زمینه ارضای انگیزه

 Wallace, Wilson, & Miloch فراهم آورند.

را راهکاری های زنده ویدیویی کانالایجاد  (2011)

دانند. این مناسب برای این انگیزه هواداران می

ن واقعی دهد در زمابه هواداران اجازه میها کانال

های با باشگاه تعامل پیدا کنند و از مصاحبه

   C8 C6  C1   9 

وذ
 نف

ت
در

 ق

   C9 
C3 

     8 

   C7  4ناحیه 

 )مستقل( 

   7 

 6    ناحیه پیوندی   

 2ناحیه   

 )وابسته(

 1ناحیه 

 )خودمختار(

   5 

     4 

  C4       3 

  C5       2 

C2         1 

9 8 7 6 5 4 3 2 1  

   میزان وابستگی
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تا آموزش و ورود به باشگاه و گرفته  بازیکنان

ت صحنه و محتوای بازی خبردار تماشای پش

 .شوند

دو انگیزۀ  ، نشان داد کهپژوهشدیگر نتایج  

گری سطح بعدی سلسله و مطالبهعلاقه به برند 

 دهد؛میهای مشارکت را تشکیل مراتب انگیزه

متغیری با قدرت عنوان به همچنین، علاقه به برند

گری متغیری پیوندی و مطالبه )مستقل( نفوذ زیاد

نیز  Vale & Fernandes )2018(. شناخته شد

های جزء انگیزهعشق و علاقه به برند را اگرچه 

کنند، اما معتقدند که نقش هواداران بیان نمیمهم 

مجازی و صفحات به توان در پیوستن آن را نمی

طبق به هر حال،  نادیده گرفت.دنبال کردن آنها 

و  ، بازیکنانباشگاهبرند علاقه به نتایج پژوهش، 

برای هوادار از اهمیت  سایر عوامل مرتبط با آن

پس از انگیزه کسب و  ای برخوردار استویژه

محرک اصلی حضور در تواند تنها مینهاطلاعات، 

، بلکه سایر شدها باصفحات مجازی باشگاه

هواداران . دهدها را نیز تحت تأثیر قرار میانگیزه

به  عشقبا حضور در فضای مجازی خواهند می

ی رفتاری و سبک هاالگوابراز کنند،  را شانباشگاه

اتفاقات حتی و  دنبال کنندرا زندگی بازیکنان 

بنابراین،  شان را به باشگاه پیوند بزنند.مهم زندگی

 ست.برای مشارکت آنهاقوی محرکی  ،این انگیزه

ها یا روابط عمومی باشگاهای مدیران رسانه

خودجوش توانند با شناسایی اجتماعات می

برای پیوستن به  به باشگاه افراد از علاقه هواداری،

کنندگان و افزایش تعداد دنبال رسمی آنصفحات 

علاوه، برجسته کردن افتخارات کنند؛ بهاستفاده 

ها و بازیکنان گاه، پرداختن به اسطورهتاریخی باش

ها و نتایج شده، بازیهای کسببزرگ، جام

تواند احساسات باشگاه میدر صفحات درخشان 

هواداران و عشق و علاقه آنها را تحریک و زمینه 

از سوی دیگر، مشارکت بیشتر آنها را مهیا کند. 

در کنار عشق به برند گری مطالبهحضور انگیزه 

 عملکرد باشگاه مورددهد که هواداران نشان می

شان را در داخل و خارج از زمین بازی علاقه

شان به کنند و انتظار دارند باشگاهپیگیری می

باید . خواهندمیخودشان شکلی مدیریت شود که 

کمتر پژوهشی  گری درمطالبه انگیزهگفت که 

های جدید و یکی از یافته مورد توجه قرار گرفته

پرسش  برخیالبته ؛ استاین پژوهش حاصل از 

های را جزء قابلیت در مورد اقدامات آتی تیم

با توجه به یافتۀ  که اندکردهفضای مجازی بیان 

بسیاری با این هواداران  رسداخیر، به نظر می

 از سویی،پیوندند. ها میهدف به صفحات باشگاه

فوتبال ایران که هواداران  ساختار دولتیا توجه به ب

ها ندارند، صفحات مجازی نقشی در ادارۀ باشگاه

 حمایت یا مخالفت باای برای به عرصه

در قبال و مدیران دولتی های دولت سیاست

های تحقق خواستهاعمال فشار برای  و باشگاه

با حضور در هواداران تبدیل شده است.  هواداران

کادر فنی  ران ومدیمسئولان، از صفحات باشگاه 

خواهند شان توضیح میتصمیماتاتخاذ برای تیم 

هایی را برای تأثیرگذاری بر این تصمیمات و پویش

معمولا  که  در ساختار دولتی کنند.میاندازی راه

 کند،فعالیت میرضایت عمومی با هدف ارتقای 

 بازخورد تواندمی این اقدامات و نظرات هواداران

بنابراین،  مدیران دولتی فراهم سازد.خوبی را برای 

نظرسنجی در صفحات مجازی باشگاه درباره 

موضوعات مختلفی از قبیل خرید یا فروش 

ای از عملکرد باشگاه ارائه گزارشات دورهبازیکنان؛ 

اظهار نظر درباره تصمیمات نقد و امکان به همراه 

گیری برای انتخاب ؛ رأیتجاری یا فنیمدیریتی، 

ت مدیره، بازیکن هفته، ماه یا فصل و اعضای هیأ

گری تواند بخشی از نیاز مطالبهمیمانند آن 
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ها را صفحات مجازی باشگاهو  هواداران را تأمین

 به ویژه برای هواداران متعصب جذاب کند.

نتایج پژوهش همچنین نشان داد که 

همبستگی و تعامل اجتماعی،  هایانگیزه

و هر  یک سطح درو حمایت از باشگاه  هویتیهم

از قدرت حاکی پیوندی قرار دارند که  سه در ناحیه

. هاستاین انگیزهمیزان وابستگی زیاد  ونفوذ 

گرفته تعامل و ارتباط با های صورتبیشتر پژوهش

در جذب به ای مهم دسته را انگیزهافراد هم

 & Richelieuاند؛ دانستهصفحات مجازی 

Boulaire (2005), Won & Kitamura (2006), 

 Woo, An, & Cho (2008), Moreno (2006),

Heidari & Sharifan (2015), Vale & 

Fernandes (2018), Tassawa (2019)  به این

هایی است نتیجه رسیدند که این عامل جزء انگیزه

 د.ن نقش را در مشارکت هواداران داربیشتریکه 

)2014( Stavros et al رفاقت عنوان با انگیزه این از 

 با هواداران از بسیاری که معتقدند و برندمی نام

 که یابندمی حضور مجازی صفحات در هدف این

 عقیدههم افراد با و کنند گفتگو سایرین با بتوانند

انتظار دارند در واقع، هواداران  شوند. دوست خود

صفحات و اجتماعات مجازی ها، سایتدر وب

 هواداران، مدیران و سایرارتباط با  امکانها باشگاه

 فراهم باشد تا بتوانند نیازهای تیمبازیکنان 

  .Aghaei, et al.کنند خود را رفع اجتماعی

عنوان یک فرصت بازاریابی از این عامل به )2025(

 کنند.ها یاد میمناسب برای باشگاه

حمایت از باشگاه، انگیزه دیگری است که در 

به آن اشاره شده است.  یمطالعات اندک
Kotsovos, Kriemadis, & Kartakoullis (2009) 

فضای  در معتقدند که رفتارهای حمایتی هواداران

های اجتماعی صفحات مجازی و شبکه به حقیقی،

. واقعیت این است که این کندتسری پیدا مینیز 

؛ زیرا رو باشدشدیدتر حتی بسیار تواند رفتارها می

، دسترسی همزمان به اطلاعات افراد در رو نبودن

های جعلی، امکان ابراز و حتی استفاده از نام

د. در سازرا برای آنها فراهم می ترآزادانهعقیده 

، افراد ضمن ارتباط مجازی با دیگران، حقیقت

کنند. آنها ابراز مینیز رفتارهای حمایتی خود را 

تصمیمات ، شانممکن است برای تضعیف حریف

آنها هواداران  چالش بکشند، برای خود را بهی رقبا

کری بخوانند و نتایج گذشته باشگاه را برجسته 

با  برای سر دادن شعار در ورزشگاه کنند یا حتی

 مطالب یا ،دسته هماهنگ شوندهواداران هم
تیم بازیکنان تقویت روحیه  را برایهایی پیام

 جهانی سطحدر خود باشگاه برای معرفی و منتشر 

 Chadwick & Hamil )2009( کنند. شتلا

ها از سایت باشگاهمعتقدند تعاملاتی که در وب

دهد، ها رخ میطریق تالارهای گفتگو و انجمن

، پروراندمیحس وفاداری را در بین هواداران 

هوادار را  کند وارتباط هوادار و تیم را تقویت می

سایت باشگاه ترغیب به بازدید مجدد از وب

حضور در صفحات مجازی از سوی دیگر،  کند.می

تواند بخشی از هویت می ی حمایتیرفتارها و بروز

از  بسیاری ،افراد نیز محسوب شود. در واقع

دانند خودشان را با تیم یکی می وفادار هواداران

(2018, Vale & Fernandes)  خواهند در میو

های مجازی به ابراز احساسات اجتماعات و شبکه

با را خود  اشتراکات ،بپردازنددر قبال تیم خود 

های ها و شادیها یا غمباشگاه بیان کنند و نگرانی

شان ابراز پیروزی یا شکست تیمزمان خود را در 

مجازی به هواداران این امکان را  کنند. صفحات

دهد تا خود را بخشی از اجتماع باشگاه تلقی می

های تعامل انگیزهتقویت ، بر این اساسکنند. 

 از طریق و حمایت از باشگاههویتی ماجتماعی، ه

ایجاد تالارهای گفتگو، امکان اظهار نظر در مورد 

تحریک و  شدهیا موضوعات مطرحمطالب 
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پیشبرد  به تواندمی احساسات هواداران

کمک  مدیریتی و فنیتصمیمات  مندانهقدرت

تر این موضوع در ساختار دولتی که پیش کند.

 ، برای مدیران بسیار جذاب خواهد بود.بحث شد

 که داد نشان پژوهش جینتااز  یگرید بخش

 بیترت به یسرگرمدرآمد و  ،یشخص یتوانمندساز

مشارکت  یهازهیانگسلسله مراتب  یبعد سطوح

 جزء ،و هر سه دهندیم لیتشک راهواداران 

 .هستند هازهیانگ ریسا از متأثروابسته و  یرهایمتغ

یتوانمند شیافزا هدف با هواداران از یبخشواقع،  در

 حضور هاباشگاه یخود در صفحات مجاز یها

 گرانیبا د تعاملو  دانش کسب جهینت درکه  ابندییم

 اعتماد و دیام Stavros et al )2014( .ردیگیشکل م

 آورندیم حساب به هایتوانمند نیا جزء را نفس به

یم صفحات نیا در حضور به بیترغ را هواداران که

 زین Vale & Fernandes )2018( عتقادا به ؛کند

 درباره نظر اظهار و ینترنتیا یگفتگوها در هواداران

 دییتأ گرانید یسو از است ممکن مختلف موضوعات

 که بگذارند ریتأث گرانید نظرات بر بتوانند ای شوند

یم آنها نفس به اعتماد شیافزا موجب موضوع نیا

 جزء است ممکن هایتوانمند نیا کسب گرچه .دشو

 طور به احتمالا  اما نباشد؛ افراد هیاول یهازهیانگ

 یسو از گذاشت. خواهد ریتأث آنها بر ینامحسوس

 به مربوط اطلاعات دنبال به هواداران از یبخش گر،ید

 افتیدر سودبخش، یهاتیفعال ای کارها و کسب

 نیآنلا مسابقات ای هایکشقرعه در شرکت ،فیتخف

 و هستند ترارزان خدمات و ییجوصرفه ،باشگاه

 ینوع به یمجاز صفحات در حضور با خواهندیم

پژوهش محدود در البته کنند. افتیدر پاداش و سود

 صفحات در مشارکت عامل عنوان به زهیانگ نیا ییها

 & Vale حال، نیا با .است شده ذکر یمجاز

)2018( Fernandes اظهار بر پاداش و سود را  کسب

و دنبال کردن صفحات  دنیپسند، کردن نظر

 یاجرااساس،  نیا بر. کردند ییشناسا مؤثر هاباشگاه

 درباره یرساناطلاع ،یادوره یهایکشقرعه

 و هواداران کانون در تیعضو ابود،ی یاهدا ها،فیتخف

 تواندیم یاقتصادمشاوره  یهاارتباط با گروه یحت

 یاجتماع یهادر شبکه باشگاه صفحات ای تیساوب

 گونه هواداران جذاب کند.  نیا یرا برا

 در وقت گذران و یروزمرگ از فرار ،یسرگرم

 در که است یگرید زهیانگ هاباشگاه صفحات

 گرفت؛ قرار یریتفس یساختار مدل سطح نیبالاتر

 شدهییشناسا یهازهیانگ یتمام از که معنا نیبد

 Vale & Fernandes )2018(. ردیپذیم ریتأث

 مشارکت یبرا مهم چندان نه یازهیانگرا  یسرگرم

 تواندینم یسرگرم و معتقدند که اندکرده انیب

 حال،نیبا ا. باشد منظور نیا یبرا یقو یازهیانگ

Ahn (2010) عامل راکننده سرگرم یمحتوا وجود 

 هاباشگاه یمجاز صفحات به زدن سر یبرا یمهم

 یاندازراه با توانندیم یارسانه رانیمد .داندیم

زنده از  یوهایدیو ؛هواداران نیب یمجاز یهاگیل

 یو محتوا هاپیکل نشر ؛باشگاه یو اعضا دادهایرو

 یبه محتوا ییفضا اختصاص و ؛یاچندرسانه

 .دهند پاسخ را هواداران زهیانگ نیاکاربران،  یدیتول

ای و مدیران رسانه بازاریابان طورکلی،به

مختلف های سازی انگیزهبرآوردهبا د نتوانمی

بازگرداندن جذب و نقش مهمی در هواداران، 

 دنداشته باش صفحات مجازی باشگاهبه  آنهادوباره 

توجه به نقش هر انگیزه و تأثیرگذاری  که نیازمند

مربوط های فعالیت. تمامی استو تأثیرپذیری آن 

بر این اصل استوار  بایدصفحات مجازی باشگاه  به

بعد از پایان بازی هم بتوانند که هواداران  باشد

شود که ، پیشنهاد میاز اینرو کاری انجام دهند.

ای و مدیران رسانه ورزش اندرکاران مدیریتدست

برای جذب هواداران به صفحات مجازی باشگاه و 

صفحات بازی دیگر، کشاندن آنها از یک بازی به 



 40 یاپیپ ،4 ماره، ش1403 زمستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                 ... تفسیری مشارکت  -ساختاری مدل      20

            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 

سازی بهینه های هوادارانانگیزهمجازی را مطابق 

های آنها تأثیر بگذارند و کنند تا بتوانند بر ارزش

های از حمایت-آنها را در امور مختلف باشگاه 

 .سازندهمراه  -عاطفی گرفته تا درآمدزایی تجاری

شده در این حوزه بر ارتباطات مطالعات قبلی انجام

اند تا از حقیقی یا آفلاین با هواداران تمرکز داشته

ی مصرفی آنها مانند حضور در این طریق رفتارها

ها استادیوم، خرید کالا و تماشای تلویزیونی بازی

حاضر با تمرکز بر مطالعه را تحریک کنند. 

رفتارهای مجازی و ارتباطات آنلاین با هواداران، 

های فوتبال کمک باشگاهدر صدد بوده است تا به 

ند که برای ایجاد و توسعه پایگاه هواداری خود ک

هواداران های انگیزه اساس مجازی، بردر فضای 

همچنین، این پژوهش کنند.  گذاریخود سیاست

تعیین سلسله های مشابه به در مقایسه با پژوهش

و  اهمیت پرداخته که ی مشارکتهامراتب انگیزه

را در تصمیمات هواداران آشکار هر انگیزه  جایگاه

روابط که  دهدها امکان میو به باشگاه سازدمی

های ایجاد پایگاه با ورا توسعه زی با هواداران مجا

های درآمدزایی، روابط ظرفیتهواداری مجازی، 

  د.نرا ارتقا ده خودمدیریتی عمومی و 
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