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 مقدمه 1-1
هاي تجاري و بازرگانی اصلی در شرکت ه اینترنت به عنوان ابزار کمکی و وگاهیدر چند سال گذشت

ایـن ابـزار هسـتند. در     ها به دنبال استفاده مفیـد از جاي خود را باز کرده و در حال حاضر تمام شرکت

کنند که اینترنت هم اکنون منجر به یک دوره جدید در بازاریابی شده واقع بسیاري از مفسران ادعا می

کند تـا  سازد و کمک میها را در زمینه جذب مشتریان جدید توانمند میاست. فناوري اینترنت شرکت

را پیگیـري کننـد و همچنـین ارتباطـات،      ها بتوانند عملکرد و رفتار برخط (آنلایـن) مشـتریان  شرکت

سـازي کننـد. جلـو بـردن روابـط      ها را ویژه هر بخش از مشتریان شخصـی محصولات، خدمات و قیمت

بلندمدت با مشتري، کلیدي براي ثبات در بازارهاي پویـا اسـت. ایـن بـدین معنـی اسـت کـه رویکـرد         

  ).  2009، 1(وو و هانگ آورده کندتواند نیازهاي عصر اینترنت را بربازاریابی سنتی دیگر نمی

هـا و  هـا در افـزایش مهـارت   مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی آخرین تکنیکی است که شرکت

برند. با وارد شدن اینترنت به مدیریت ارتباط با مشتري عملکـرد آن  شان به کار میهاي بازاریابیقابلیت

شوند. در واقع اینترنت و تجـارت الکترونیکـی   عامل میها وارد تشود و مشتریان  با شرکتتر میتعاملی

ها به روش ایجاد درآمد و تعامل با مشتریان، ارائه خدمات و فـروش  ها و بسیاري از سازمانبراي شرکت

  الکترونیکی محصولات تبدیل شده است.  

 رشد فزایندة اینترنت و بـه تبـع آن، توسـعه کسـب و کارهـاي الکترونیـک در جهـان، باعـث شـده         

هاي مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري الکترونیکـی یـا       ها از اهمیت بالایی برخوردار گردند. سیستموبسایت

مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر وب از وبسـایت بـه عنـوان یـک کانـال تعـاملی اصـلی در تجـارت         

ارتبـاط بـا    ).1394(حیدري و شریفیان،  کند تا ارتباط نفر به نفر با مشتري را ممکن سازداستفاده می

هاي ورزشی بسیار مهم است. مشتریان ورزشی انگیزه زیادي دارنـد تـا مشـارکت    مشتري براي سازمان

هـا و  شان را با تیم ورزشی حفظ کنند. به دلیل سـطح بـالاي مشـارکت آن   خود را نشان دهند و ارتباط

رك متقابل رفتـار هـوادار   شود. لذا دتعصبی که نسبت به تیم دارند، به این مشتریان هواداران گفته می
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هاي فوتبال برخوردار است و بدین منظور تحقیـق حاضـر   هاي ورزشی از اهمیت بالایی براي باشگاهتیم

هـاي  هـاي اجتمـاعی همچـون شـبکه    با استفاده از ابزار نـوین رسـانه  به درك رفتار هوادار در نظر دارد 

 بپردازد.  هاي فوتبال بر بستر اینترنت باشگاه سایتاجتماعی و وب

  بیان مسئله  1-2
-اند، به گونهها و فضاي مجازي به عامل مهمی در زندگی مردم تبدیل شدهدر دنیاي امروز، شبکه

و  1شود (زواي که بخش اعظمی از زمان و انرژي افراد به صورت روزمره در فضاي مجازي سپري می

بتنی بر اینترنت، علاقه شدیدي هاي اجتماعی و فضاهاي م). با افزایش فزاینده شبکه2019همکاران، 

هواداران ورزشی که از ). 1394به درگیري و مشارکت مخاطب پدیدار گشته است (حسینی و امینیان، 

طریق صفحات مجازي با باشگاه خود در تعامل هستند، به عنوان سرمایه باشگاه و عامل مهمی در 

زمان -اي موانع فضاهاي واسطهآوريبا ورود فن .)1398(زمانیان یزدي، شوند بقاي آن محسوب می

هاي هاي نوین، به ویژه رسانهآوري جدید رسانهبین تماشاگران و ورزش برداشته شده است. فن

هاي غیرفعال پیام به مشارکت کنندگان فعال تبدیل کرده است علاوه اجتماعی تماشاگران را از گیرنده

ها و لیگ هاي باره محتواي مربوط به ورزشکاران، تیمهاي اجتماعی نحوه دریافت افراد دربر این، رسانه

 ).2013، 2(مکناري و هاردین اندمورد علاقه خود را تغییر داده

دهد که افراد در سراسر جهان تمایل زیادي هاي اجتماعی نشان میهاي شبکهگسترش جهانی سایت

ماعی، فرهنگی و عقیدتی را از بین هاي جغرافیایی، اجتبه ارتباط با دیگران را دارند، که این محدودیت

دهد که ي اینترنت در یک محیط اجتماعی رخ میمی برد. با این حال، این ارتباطات در محیط واسطه

هاي گیرد. بنابراین، کاربران شبکهها و هنجارهاي فرد شکل میرفتارهاي شخصی توسط ارزش

ها نحوه استفاده از این سیستم عامل اجتماعی ممکن است درك، انگیزه و الگوهاي مختلفی در مورد
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دانشگاهیان و دست اندرکاران ورزش، انگیزه علاقه مندان به . )2011و همکاران،  1داشته باشند(کیم

اند. با این حال، تحقیقات محدودي در مورد هاي اجتماعی بررسی کردهورزش را براي استفاده از رسانه

هاي اجتماعی را در یک زمینه هاي کاربران رسانهزهدرك اینکه چگونه یک بازار ممکن است انگی

، با بررسی رضامنديورزشی شکل دهد، انجام شده است. در این راستا، با استفاده از نظریه استفاده و 

هاي مختلفی در استفاده از رسانه هاي اجتماعی دارند، رهاي مختلف انگیزهاینکه آیا کاربران در بازا

یکی از مباحثی که مشارکت و تمایل به  ).2019و همکاران،  2(لی کنیم میشروع به پر کردن این خلا

) است. در 3کند، عامل خشنودي (نظریه استفاده و رضامندياستفاده از فضاي مجازي را توجیه می

کنند؛ اما نظریه استفاده و واقع، افراد از فضاي مجازي براي مقاصد بسیار متفاوتی استفاده می

کند که مخاطب کم و بیش به صورت فعال به دنبال بسیار مهمی را یادآوري میرضامندي، نکته 

چیزي است که بیشترین رضایتمندي را برایش فراهم کند و درجه این رضایتمندي بستگی به نیازهاي 

کند، احتمال این که فرد دارد. افراد هر چقدر بیشتر احساس کنند که چیزي نیاز آنان را برآورده می

هاي اولیه افراد نظریه استفاده و رضامندي بر انگیزه). 1391تخاب کنند، بیشتر است (حامدي، آن را ان

گیري آگاهانه و بهتر تمرکز کرده است هاي جدید و مدرن به منظور تصمیمبراي استفاده از فناوري

ها هکننده در انتخاب رسان) مصرف1). این نظریه مبتنی بر دو فرض است: 2020، 4(کجور و سینگ

نیازهاي روانی و اجتماعی است؛  تأثیرکننده تحت ) مصرف2یک عامل فعال و خودآگاه است و 

، 2017، 5کند که بتواند اهداف خود را تحقق بخشد (حسنین و توراي را جستجو میبنابراین، رسانه

ماعی و گرایانه، اجتتواند جنبه لذت). این اهداف می2012، 6و لیم و تینگ 2017کجور و سینگ، 

جستجوي اطلاعات، سرگرمی، تعامل ). 2018و همکاران،  7سودمندگرایانه داشته باشند (گوکان

                                                
1 Kim 
2 Li 
3 The Uses and Gratifications Theory 
4 Kujur & Singh 
5 Husnain & Toor 
6 Lim & Ting 
7 Gogan et al.



 

5 
 

هاي افراد براي مشارکت در ترین انگیزهاز اصلی اجتماعی، احترام به هوادار و مدیریت افکار عمومی

  هاي اجتماعی هستندشبکه

هاي فرد را برآورده سازند، به همان میزان ههاي آنلاین، این نیازها و انگیزبه هر میزان که رسانه 

) که در نتیجه آن، فرد به مشارکت و 1392زاده، کنند (مهديموجبات رضایتمندي وي را فراهم می

). 2016، 2؛ و ایفیندو2013، 1کند (الدبی و همکارانادامه استفاده از یک سیستم بیشتر تمایل پیدا می

یل آنها در ادامه استفاده از مهمترین عواملی است که یک جامعه رضایتمندي کاربران و به تبع آن تما

کند و یا برعکس باعث ناکامی را به سمت استفاده حداکثري و مفید از یک شبکه مجازي هدایت می

- صفحات باشگاه). 1395گردد (جعفري و همکاران، یک شبکه مجازي در ارتباط با مخاطبان خود می

زي یا فضاي آنلاین از جمله صفحاتی است که معمولاً بسیار مورد توجه هاي مجاهاي فوتبال در شبکه

گیرند و مخاطبان ورزشی انگیزه زیادي دارند تا مشارکت خود را از طریق این صفحات نشان قرار می

به ). 1394(حیدري و شریفیان،  شان حفظ کنندشان را با تیم ورزشی مورد علاقهدهند و ارتباط

هاي ورزشی ها و سازمانها ابزار ارتباطی مهمی براي باشگاهسایتمجازي و وبهمین دلیل، صفحات 

ها به دنبال آن هستند تا مشارکت و پیگیري مدیران باشگاه). 1394هستند (حیدري و شریفیان، 

چرا که مفهوم کلیدي )؛ 1398هواداران خود را در صفحات مجازي توسعه دهند (زمانیان یزدي، 

هاي و کار، مشارکت، استفاده مداوم و پیگیري مخاطب است که فعالیت باشگاه بازاریابی یک کسب

فوتبال در فضاي آنلاین از این مسئله مستثنی نیست. بنابراین با توجه به اهمیت مشارکت و پیگیري 

طرفداران ورزشی یا به عبارتی کاربران صفحات مجازي، محقق به دنبال بررسی این سؤال است که 

  هاي فوتبال چه نقشی دارد؟ر در مشارکت و تمایل به پیگیري صفحات مجازي باشگاهخشنودي کارب

                                                
1 Al-Debei et al. 
2 Ifinedo 
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  ضرورت تحقیق 1-3
توانند اطلاعات، هاي فوتبال میها بسیار مهم است. باشگاهارتباط با مشتریان ورزشی براي باشگاه

دارند، از طریق فضاي  هاي بازاریابی به روز را زمانی که هواداران به آن اطلاعات نیازها و پیغامخبرنامه

دهد تا محتویاتی که هاي اطلاعاتی به کاربران اجازه میمجازي در اختیارشان بگذارند. این خوراك

هایی چون توان با استفاده از رسانهشوند را به راحتی پیگیري کنند. همچنین میبه روز می مرتب

هاي فوتبال موجب تعامل و گاهسایت باشهاي ویدئویی و غیره در وبپخش زنده رادیویی، کلیپ

رضایت بیشتر هواداران شد و آنها را براي بازدید مجدد از سایت تشویق کرد (حیدري و شریفیان، 

تواند منجر به هاي ارتباطی در فضاي مجازي، می ها و شبکه از سوي دیگر، ایجاد کانون ).1394

مطلبی شود ( نگیزه و مشترکات ورزشی رسانی صحیح، تبادل اطلاعات، ا احساس تعلق، انسجام و اطلاع

 ).2018همکاران، و 

حضور در فضاي مجازي ورزشی نوعی احساس لذت، رضایت و خشنودي در کاربران به وجود 

تواند منجر به مشارکت بیشتر کاربر شود. ) که به نوبه خود می2018آورد (مطلبی و همکاران،  می

با سازمان از طریق وبسایت به افزایش تدریجی بدیهی است که رضایت بیشتر کاربر از ارتباط 

). در نتیجه نیاز است مشارکت و تعامل 1390سودآوري سازمان نیز منجر خواهد شد (رئیسی وانانی، 

). به اعتقاد فولیر و 2012و همکاران،  یابد (تسايارتباطی آنها در طی زمان به تدریج افزایش 

هاي مناسب براي مشارکت کاربران، ر سوء عدم ایجاد انگیزه)، ناخشنودي کاربر و آثا2009( همکاران

هاي علمی براي شناسایی اندازد؛ بنابراین، انجام پژوهشادامه فعالیت یک صفحه مجازي را به خطر می

ها مهم باشد. چه تواند براي باشگاهها، دلایل استفاده و عوامل خشنودي از صفحات مجازي میانگیزه

ندگان بیشتر با مزایاي قابل توجهی در فضاي رقابتی متحول کنونی همراه است. کناینکه جذب دنبال

- هاي فوتبال در داخل کشور و عدم توجه ویژه به رسانهاز سویی، با توجه به دولتی بودن اکثر باشگاه

                                                
1 Tsai et al. 
2 FüLler et al. 
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و تحقیقاتی در این زمینه خلاء عملیاتی رسد یک شمار آنها به نظر میهاي بیهاي اجتماعی و قابلیت

هاي فوتبال داخل کشور به صورت هدفمند در جهت تعامل وجود دارد که هنوز صفحات مجازي باشگاه

هاي اهمیت داشتن صفحات مجازي در شبکهبی شک گیرند. با هواداران مورد استفاده قرار نمی

ت اجتماعی در حال حاضر بر کسی پوشیده نیست اما با توجه به اینکه در داخل کشور تا کنون به صور

رسد انجام پژوهش حاظر در جهت روشن ه نظر میاین حوزه تحقیقات کمی انجام شده بهدفمند در 

   هاي آنها ضروروي است.کردن زوایاي پنهان تعامل با هواداران و پی بردن به انگیزه

هایی که اي در خصوص مفاهیم و فرصتها باید ملاحظات سنجیدهدر عصر حاضر مدیران باشگاه

گذارد، داشته باشند. مدیران باید هر مرحله را قبل از ورود به دنیاي اینترنت اختیار می اینترنت در

دهد را تجزیه تحلیل نموده و براي هایی که اینترنت ارائه میریزي کنند. تمام مفاهیم و فرصتطرح

ترنت در به ): چگونه این2010و همکاران،  هاي قابل قبولی ارائه نمایند(کریمادیسسؤالات زیر پاسخ

توان ترافیک سایت را افزایش داد؟ و چگونه تواند به کار رود؟ چگونه میدست آوردن منافع بیشتر می

هایی هایی دارند؟ با وجود دغدغهتوان رضایت هواداران را به دست آورد؟ هواداران راضی چه مزیتمی

دارند، اطلاعات اندکی در ها که بازاریابان ورزشی دیگر کشورها در خصوص این مفاهیم و فرصت

هاي فوتبال ایران موجود خصوص به کارگیري مفید اینترنت و طراحی مناسب صفحات مجازي باشگاه

است. این در حالی است که فوتبال در ایران روز به روز بین اقشار مختلف جامعه رو به گسترش است 

  گذراند. را میاي و به تقریب دوران گذار خود از فوتبال سنتی به دنیاي حرفه

 

                                                
1 Kriemadis et al. 
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  تحقیقاهداف  1-4

  هدف کلی 1-4-1

خشنودي کاربران بر مشارکت و تمایل به پیگیري صفحات  نقشهدف کلی این تحقیق بررسی 

  است. هاي فوتبالمجازي باشگاه

  اهداف اختصاصی 1-4-2

هاي لیگ برتر ها در صفحات مجازي باشگاهخشنودي کاربران بر مشارکت آن تأثیرتعیین  )1

  فوتبال ایران

هاي لیگ ها به پیگیري صفحات مجازي باشگاهخشنودي کاربران بر تمایل آن یرتأثتعیین  )2

 برتر فوتبال ایران

هاي لیگ برتر ها به پیگیري صفحات مجازي باشگاهکاربران بر تمایل آن مشارکت تأثیرتعیین  )3

 فوتبال ایران

هاي لیگ ها به پیگیري صفحات مجازي باشگاهخشنودي کاربران بر تمایل آن تأثیرتعیین  )4

 اي مشارکتبرتر فوتبال ایران با نقش واسطه

 تحقیق هايفرضیه 1-5
هاي لیگ برتر فوتبال ایران گاهها در صفحات مجازي باشخشنودي کاربران بر مشارکت آن )1

  دارد. تأثیر

هاي لیگ برتر فوتبال ها به پیگیري صفحات مجازي باشگاهخشنودي کاربران بر تمایل آن )2

 دارد. تأثیرایران 

هاي لیگ برتر فوتبال ها به پیگیري صفحات مجازي باشگاهکاربران بر تمایل آن رکتمشا )3

 دارد. تأثیرایران 
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هاي لیگ برتر فوتبال ها به پیگیري صفحات مجازي باشگاهخشنودي کاربران بر تمایل آن )4

 دارد. تأثیراي مشارکت ایران با نقش واسطه

 هاي تحقیقفرضپیش 1-6
  دهند.ه به خوبی اهداف تحقیق را مورد سنجش قرار میهاي مورد استفادپرسشنامه )1

  ی از سوالات و اهداف تحقیق داشتندها درك درستآزمودنی )2

  اند.ها پاسخ دادهها با دقت و صداقت به پرسشنامهآزمودنی )3

 قلمروي تحقیق 1-7
اي و مربوط به حوزه رسانه فضاي مجازيکاربران  خشنوديش درباره هپژو نای: قلمرو موضوعی

  است.

  باشگاه هاي فوتبال لیگ برتر سراسرکشور ایرانقلمرو مکانی تحقیق، قلمرو مکانی: 

  است. 1399ماه نخست سال  9قلمرو زمانی تحقیق قلمرو زمانی: 

 هاي تحقیقمحدودیت 1-8
برداشت شخصی افراد از صفحات مجازي خطا در گردآوري داده با توجه به احتمال محدودیت ناشی از 

  هاباشگاه

  کاملاً مشابه درباره مسئله پژوهشپیشینه کافی و عدم وجود 
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 تعریف واژگان و اصطلاحات 1-9

 تعاریف نظري 1- 1-9
به کار می گیرد یا از آن در فضاي مجازي کاربر کسی است که مورد خاصی را : فضاي مجازي کاربر

  .)2020، 1(کجور و سینگکنداستفاده می

هاي اولیه افراد براي ضامندي بر انگیزهنظریه استفاده و ر: 2(نظریه استفاده و رضامندي) خشنودي

گیري آگاهانه و بهتر تمرکز کرده است (کجور و هاي جدید و مدرن به منظور تصمیماستفاده از فناوري

ها یک عامل فعال و کننده در انتخاب رسانه) مصرف1) و مبتنی بر دو فرض است: 2020سینگ، 

کند اي را جستجو میاجتماعی است؛ بنابراین، رسانهنیازهاي روانی و  تأثیر) تحت 2خودآگاه است و 

، 3و لیم و تینگ 2017، کجور و سینگ، 2017که بتواند اهداف خود را تحقق بخشد (حسنین و تور، 

2012(.  

 5(باگوزي شودو آگاهانه در فضاي مجازي مشارکت گفته می داوطلبانهبه فعالیت اجتماعی  :4مشارکت

  .)2002و همکاران، 

هاي اجتماعی پس از پذیرش اولیه به عنوان تصمیم مکرر براي استفاده از رسانه :6پیگیري تمایل به

  ).2007و همکاران،  7(کیم شودتعریف می

  تعاریف عملیاتی: 1-9-2

دراین تحقیق منظور رضایتمندي برانگیزه هاي اولیه : براي (نظریه استفاده و رضامندي) خشنودي

اي خشنودي از پرسشنامهسوال  25ید ومدرن است که با افراد براي استفاده از فناوري هاي جد

                                                
1 Kujur & Singh 
2 use and gratification theory 
3 Lim & Ting 
4 engagement 
5 Bagozzi
6 continuance intention 
7 Kim 
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جستجوي اطلاعات، سرگرمی، تعامل اجتماعی،  در پنج بعد ) 2016( 1برگرفته از مطالعات گائو و فنگ

  ریت افکار عمومی سنجیده میشوداحترام به هوادار و مدی

 12) با 2018رناندز (واله و فاي برگرفته از مطالعات براي سنجش مشارکت از پرسشنامه مشارکت:

  ، همکاري و تولید استفاده شده است.)مصرف(سه بعد استفاده  مشتمل برسوال 

) 2010کیم(اي برگرفته از مطالعات براي سنجش تمایل به پیگیري از پرسشنامه تمایل به پیگیري:

  با سه سوال استفاده شده است.

هاي لیگ برتر فوتبال ات باشگاهدر این تحقیق، منظور از صفحات مجازي، صفح صفحات مجازي:

  است. سایتهاي اجتماعی اینستاگرام، وبایران در شبکه

   

                                                
1 Qin & Feng 
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  مقدمه 1- 2
 در این فصل ابتدا به بررسی مبانی نظري و سپس پیشینه تحقیق پرداخته می شود.

  مبانی نظري 2- 2

 هاي اجتماعیرسانه 2-2-1
به کار گرفته شد.  2006اجتماعی نخستین بار در جولاي سال  هاياستفاده از اصطلاح رسانه

هـاي اجتماعی را شـود کـه اصـطلاح رسـانهاغلب به عنوان اولین نفـري شـناخته مـی 1کریس شیپلی

کننـده رویدادهاي آتی براي هاي اجتماعی هدایتارائـه کـرده اسـت. شـیپلی معتقـد اسـت: رسانه

- نویسی، ویکی، شبکه اجتماعی و فناوريي که بحث دربـاره آن در وبلاگهستند؛ رویداد گفت وگو 

شود. البته این اصطلاح پیش از این هاي مشارکتی به کـار گرفتـه میهاي رسانههاي مرتبط با فروم

بـراي توصـیف نوعی از جامعه گرداننده محتواي اینترنت به کار  1997در سـال  2توسط تینا شـارکی

اي فزاري چندرسانهاهاي نرمبراي توصیف سیستم 1995نیـز در سـال  3ـود. دارل بـريگرفته شـده ب

هاي که موجب تسهیل مشارکت جامعه و تجربه ذهن از فضاي به اشتراك گذاشته شده توسط رسانه

اي براي شدهشـوند، بـه کار گرفت. به هر حال، هیچ تعریف جهانی جامع و شناختهالکترونیک می

هاي اجتماعی ماننـد سایر تعاریف حوزه ارتباطات، وجود ندارد(رسول زاده اقدم و همکاران، رسانه

هاي اجتمـاعی از محتـواي گوید: رسانههـاي اجتمـاعی میدر تعریف رسانه 4). بریان سولیس1391

ار دموکراتیـک تشـکیل شـده و درك درسـتی از روند نقش مردم دارند، چراکه نقش آنها تنهـا انتش

هـاي اجتمـاعی گذارند. رسانهاطلاعات نیسـت، بلکـه اطلاعـات را تولید و براي دیگران به اشتراك می

شود که در فضاي ها و ابزارهایی اطلاق میهـاي اخیر بـه مجموعـه سایتعنـوانی اسـت کـه در سال

                                                
1 Chris Shipley 
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- ولد شده و رشد پیدا کردههاي همراه متهاي نوین از قبیل اینترنت و تلفنوسیله رسانهایجاد شده به

هاي اجتمـاعی توصـیف ابزارهاي آنلاین هستند که مردم از آن براي اشتراك انـد. در واقـع، رسـانه

ها، کنند. این ابزارها شامل وبلاگها، تجربیات و افکار استفاده میها، نظرات، دیدگاهمحتوا، پروفایل

هاي اجتماعی تلفن اینستاگرام و توییتر)، شبکه هاي اجتماعی مجـازي مجازي (مانند فیسبوك،شبکه

هاي ها و غیره هستند. بنابراین، رسانهها، فرومهمراه (همچون وایبر، تانگو و واتسآپ)، پادکست

هایی از افراد هستند(رسول هاي متقابل آنلاین بین گروهوگوها و کنشکننده گفتاجتماعی تسهیل

  ).1394زاده اقدم و همکاران، 

  مجازي هاي اجتماعیشبکه 2-2-2

هاي اجتماعی هسـتند کـه بیشـترین شـباهت را به اي از رسانهشبکه هاي اجتماعی مجازي گونه

جامعه انسانی دارند و به فرد، امکان برقراري ارتباط با شمار فراوانی از افراد دیگر را فـارغ از 

هاي اجتمـاعی با تبدیل کهدهند. شبهاي زمانی، مکانی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادي میمحدودیت

گـذاري متقابـل در وجوه مختلف تأثیرهاي شخصی بسیار پرنفوذ و پرطرفـدار و بـا شدن به رسانه

هاي اخیر هـاي جنجـالی و بحث برانگیز سالزندگی مجـازي و واقعـی افـراد، همـواره یکـی از سـوژه

شود، رسانه هاي اجتماعی رشد و گسترش میبوده اند. بر اساس آمـار و ارقـامی کـه هر روزه ارائه 

انـد. پربازدید بودن این شبکه ها را شاید بتوان به این دلیل دانست که روزافزون و پرسـرعتی داشـته

می توانند شرایطی را براي بازسازي و خلق مجدد هویت ها در شبکه هاي اجتماعی مجازي ایجاد 

هـایی مبتنـی بـر وب هسـتند کـه ي اغلب سرویسهاي اجتماعی مجازشبکه ).1390کنند (رجبی، 

شوند که افراد نظرها و عالاقمندي هاي خـود را هایی را شامل میها یا سایتخـدمات آنلاین، پلت فرم

هـاي اجتماعی، سـرعت، بازخورد لحظه گذارند. شـبکهکنند و با دیگران به اشتراك میدر آنها بیان می

ها به انـد و عرصـه جدیدي براي رسانهرا متحـول کـرده و افـزایش دادهاي امکانـات و چندصـدایی 

 .عنوان کاربران تولیدکننده محتوا ایجـاد کـرده انـد، تـا جامعـه گفتمانی و چندصدایی را بسط دهند
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هاي فرهنگی از قبیل امروزه این شبکه ها، به دلیل اینکه تبدیل بـه مخـازن بزرگی از انواع فرآورده

ها، فیلم ها و دیگر داده هـاي تصویري و غیرتصویري متعلق به کاربرانشان شده انـد، تارها، عکسنوش

شـوند؛ از جملـه هاي مختلـف دانـش بشـري محسـوب مـیعرصـه هـاي پژوهشـی مهمـی در حوزه

اي، همچون جامعه شناسی تصویري که از هـاي مطالعـاتی پژوهش هاي ارتباطی میان رشتهحـوزه

و به تبیین رابطه عناصر شده گرفته برارتباط دوسویه هنرهـاي تصـویري و علوم جامعه شناختی 

تصـویري بـا زنـدگی اجتمـاعی می پردازد. این حوزه، مطالعه انواع مواد تصویري، از جمله گونه هاي 

یلی، تصـویري تولیـد شـده در جوامع را به عنوان بخشی از فرهنگ آنها شامل می شود (زند وک

1390 (  

  ها بر مخاطبانهاي ناظر بر تأثیر رسانهنظریه 2-2-3

هاي جمعی بر زندگی و فعالیت افراد موضوعی است که توجه بسیاري از محققان تأثیرگذاري رسانه

هاي مختلف به خود برانگیخته است. حتی بخش اعظمی از تحقیقات انجام پردازان را در زمانو نظریه

هاي ها نظریههاست. دربـاره تأثیر رسانهبوط به تحقیق درباره تأثیر رسانهگرفته نیز در این حوزه مر

  .پرداخته میشود هـامتفاوتی وجود دارد که در ادامه به بررسی تعدادي از این نظریـه

  سازينظریه برجسته 2-2-3-1

هـاي ها بر شناخت و نگـرش مـردم و تعیـین اولویـتمدعی تأثیر رسانه 1نظریه برجسته سازي

آنان از طریق انتخاب و برجسته سازي بعضی از موضوعات و رویدادها در قالـب خبـر و گزارش  ذهنی

هـا و رویدادها، بر آگاهی و هـا بـا برجسـته ساختن بعضی از موضوعخبري است. به این معنا که رسانه

- دیشند، اما میتواننـد تعیـین کننـد کـه مردم چگونه بینگذارند. گرچه نمیاطلاعات مردم تأثیر می

- ها، بهها این است که رسانهسازي رسانهمنظور از برجسته .توانند تعیین کنند که درباره چه بیندیشند

هاي مستند، این قدرت را دارند که توجه عموم را به هـاي خبري و برنامهویژه در اخبار و گزارش

                                                
1 Agenda-setting theory 
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- ز مسائل و موضوعات دیگر چشماي از مسـائل و موضوعات معین و محدود معطوف سازند و امجموعه

عمـومی و  سائل خاص توسط بسیاري از مردم درفضايحاصل کار آن است که بعضی از م .پوشی کنند

- شود، در حالی که به مسائل و موضوعات دیگر توجه نمیها به بحث گذاشته میخارج از قلمرو رسانه

  ).1385شود (اسولیوان و همکاران، 

  حدودنظریه استحکام یا تأثیر م 2-2-3-2

مطـرح  1940اواخـر دهـه  در ٣توسط لازارسیفلد و برسلون ٢یا تأثیر محدود ١استحکامنظریه 

هاي جمعـی تـأثیر قـوي نـدارد، بلکـه داراي هاي ارتباطی در رسانهشده است. طبق این نظریه، پیام

ها میشود و پیامتأثیر حـداقلی هسـتند کـه توسـط عوامـل دیگـري اصـلاح و تغییـرات در آن ایجـاد 

توانند به صورت قادر نیستند که تغییرات بنیادي در عقاید و رفتار افراد به وجود آورند، ولی می

 هاي فرديتوانمندي .محـدود بـه آنهـا اسـتحکام بخشـند. در ایـن نظریـه مخاطـب پویاسـت

تأثیر وسایل ارتباط  تواند نفوذ و(مقولات اجتماعی و روابط اجتماعی) تحصیلات، سن و غیره می

صورت کاملاً هاي ارتباط جمعـی گزینشی است و بهجمعی را محدود سازد. در واقع، تأثیرات پیام

هاي شوند. نظریه استحکام، تأثیر پیاماي محـدود میاي از عوامـل واسـطهروشنی توسـط مجموعـه

و استحکام عقاید و باورهاي  در جهت تقویت بیشترو نگرش و رفتار مخاطب را محـدود  ارتباطی بر

که  اي می داند، جریان ارتباطات را دو مرحلهدانـد. ایـن نظریـه بـرخلاف نظریـه تزریقیقبلـی مـی

رسد و از آنجا میان می هایی به نام رهبران افکارهـا به واسطههاي ارتبـاطی از رسـانهطی آن پیام

  )1394همکاران،  زاده اقدم وشود(رسولمردم(پیروان) منتقل می

                                                
1 Reinforcement theory 
2 Limited effect theory 
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   نظریه کاشت 2-2-3-3

بر کنش متقابـل میـان رسـانه و مخاطبـانی کـه از آن رسـانه  2یا پرورش گربنر 1نظریه کاشت

هـا بـر مخاطبـان تأکیـد دارد. فـرض اساسی کنند و نیز بر چگونگی تأثیرگـذاري رسـانهاستفاده می

- پنـداري در محتوا و برنامهرسـانه و واقعیـت این نظریه این است که بین میزان مواجهه و اسـتفاده از

خاص  رسانه هايهـاي متمـادي مواجهـه بـا هاي آن رسانه ارتباط مسـتقیم وجـود دارد. سـاعت

شـود. در واقع، نظریه کاشت با هاي موافق با محتواي رسانه میباعث ایجاد تغییر نگرش و دیدگاه

کند تا به سازوکار و ها، میـزان تـأثیر را مطالعه میاده از رسانههاي مورد استفتعیین میزان و نوع برنامه

). نظریه کاشت به فرایند انباشتی و متراکمی 1392نحوه تأثیر دست پیدا کند(قاسمی و همکاران، 

دهد. اشاره دارد که به وسیله آن، رسانه اعتقادات و باورها را درباره واقعیت اجتماعی پرورش می

- هـایی ویـژه و غیرواقعـی از دنیـا ارائـه مـیایـن نظریـه، رسـانه اغلب اسـتنباط همچنین بر اسـاس

دهنـد، معرفـی تـر و خطرناکتر از آنچه آمارهـاي واقعـی نشـان مـیدهـد و دنیـا را مکـانی خشن

اشاعه ثبات و پذیرش وضعیت  - پذیريکند. وي که اثر اصلی رسانه به خصوص تلویزیون را جامعهمی

رساند، بلکه این امر دانـد، معتقـد اسـت: رسـانه تغییـرات را بـه تنهـایی بـه حداقل نمیمـی -موجود

این نظریه معتقد است که رسانه در  .شـودبا هماهنگی دیگر نهادهاي عمده فرهنگی محقق مـی

شـود و بـه بینـی و نظـام ارزشـی بینندگان پرمصـرف خـود مـیبلندمـدت موجـب تـأثیر در جهـان

بخشد. در واقع، نظریه گربنر با تفاوت قائل شدن اي واحـد در مـورد واقعیات میآنهـا نگـرش رسـانه

کنـد. گربنـر بین مخاطب عادي و پرمصرف، تأثیر زیاد تلویزیون بر مخاطـب پرمصـرف را اثبـات می

یگر منـابع اطلاعـات، افکـار و کنـد کـه از نظـر تماشاگران پرمصرف، تلویزیون در عمل، دبیـان می

هاي مشابه، چیزي را تولید کند. اثر این مواجهه با پیامهـا را بـه انحصار درآورده و یکی میآگـاهی
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، 1نامـد(مورگانهاي رایـج مـیها و ارزشبینی، نقشکنـد که وي آن را کاشت یا آموزش جهانمـی

1995(  

  ظریه استفاده و رضامندين 2-2-3-4

اند. نظریه استفاده و خشنودي واکنشی بـود ) ارایه کرده1974(2یکرد را بلاملر و کاتزالگوي این رو

اي کامل منـابع قدرتمنـد رسـانه ثیرتأ که مخاطب رسانه را منفعل و تحت ي ا بـه رویکـرد جامعه

ند. اساس کنها را انتخاب و استفاده میو برنامه فعال هستندکـرد. در ایـن رویکرد مردم ملاحظـه مـی

هاي جمعی رویکـرد اسـتفاده و خشنودي ارضاي نیازهاي اجتماعی و روانشناختی افراد است و رسانه

تواند از محتواي یک رسانه یا از یک نوع کنند. رضایت میاز ایـن طریـق بـا دیگـر منـابع رقابـت می

انه مثل تماشاي تلویزیون و یا هاي خـانوادگی، یـا از مواجهـه عمومی با رسبرنامه مثل تماشاي سریال

نظریه . )1974شود به دسـت آیـد(بلاملـر و کاتز، از زمینه اجتماعی که در آن رسانه استفاده می

ها هاي وي در استفاده از رسانهاستفاده و رضامندي ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزه

ش اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم بر اساس ها، علایق و نقکند و بر آن است که ارزشتاکید می

پرسش اساسی نظریه استفاده و  .کنندخواهند ببینند و بشنوند، انتخاب میاین عوامل آنچه را می

- کار میکنند و آنها را براي چه منظوري بهها استفاده میرضامندي این است که چرا مردم از رسانه

این است که مردم براي کسب راهنمایی، آرامش، سازگاري،  شودگیرند؟ پاسخی که به اجمال داده می

کنند. در واقع این نظریه علت اصلی ها استفاده میهویت شخصی، از رسانه شکل گیرياطلاعات و 

دهد و براي مخاطبان نیازهایی را اي خاص را با دلایل کارکردي توضیح میاستفاده مردم از رسانه

آورند. حال اگر چنانچه رسانه مورد ها روي میفع آن به سمت رسانهشود که افراد براي رمتصور می

کند و بین محتواي رسانه و نیاز فرد همخوانی وجود داشته باشد، نظر بتواند نیاز فرد را به خوبی رفع

هاي ماند و وي از رسانهشود و درغیر اینصورت نیاز وي ارضاء نشده باقی میفرد ارضاء وخشنود می
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شود. فرض اصلی این نظریه این است که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت ویگردان میمورد نظر ر

فعال، به دنبال محتوایی هستند که بیشترین رضایت را براي آنان فراهم سازد. میزان این رضایت 

) پنج فرض بنیادین نظریه 1993(1رابین. )1391(رسول زاده اقدم،  بستگی به نیازها و علایق فرد دارد

  ستفاده و رضامندي را مشخص کرده است:ا

ها داراي هدف و انگیزه هستند. چنین رفتار هدفمندي براي آنها مردم در استفاده از رسانه )1

  .سودمند است و پیامدهایی براي خودشان و جامعه دارد

 .مردم براي بر آورده ساختن نیازها یا امیال خود، از منابع و محتواي ارتباطی استفاده میکنند )2

ها، به منظور کسب رضایت یا منفعت از جمله جستجوي اطلاعات براي تقلیل شک و ستفاده از رسانها

  .تردید و حل مسائل و مشکلات شخصی است

ها عوامل اجتماعی و روانشناختی، واسطه رفتار ارتباطی است. رفتار ارتباطی پاسخی به رسانه )3

عامل میان فردي، مقوله اجتماعی و شخصیت هاي اجتماعی و روانشناختی مانند تبه میانجی وضعیت

  .است

براي انتخاب، توجه و استفاده رقابت وجود دارد. به ارتباطی ها و دیگر اشکال بین رسانه )4

ها فردي، براي برآورده ساختن نیازها و خواستهاي و ارتباط میانعبارتی، بین اشکال ارتباط رسانه

  .رابطه وجود دارد

بیشتري  تاثیر گذاريها نفوذ و افراد در مقایسه با رسانه همواره و افراد، ها در روابط بین رسانه )5

  .دارند

ها و زمینه فردي و اجتماعی این هاي مخاطب در استفاده از رسانهبا توجه به اهمیت نیازها و انگیزه

 :اندکرده، الگوي این نظریه را چنین بیان ) 1974(نیازها، کاتز و بلامر

                                                
1 Rubin 
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شود که نتیجه آنها انتظارات و توقعات از و روانشناختی باعث ایجاد نیازهایی می هاي اجتماعیزمینه

شود و به برآورده شدن هاي جمعی است که موجب تنوع و گوناگونی الگوهاي عرضه رسانه میرسانه

وله توان در چهار مقها را میهاي مخاطب در استفاده از رسانهانجامد. مجموع نیازها و انگیزهنیازها می

  اصلی جاي داد:

مردم به منظور کسب اخبار و اطلاعات ازدنیاي پیرامون و نظارت بر محیط  آگاهی و نظارت:

  .کنندها استفاده میاجتماعی خویش، از رسانه

کنند و از ها را همراه و همنشین خود تلقی میمردم در فرایند ارتباط، رسانه روابط شخصی:

   .کنندگفتگو با دیگران استفاده می اي براي ارتباط ومحتواي رسانه

- ها براي کسب خودآگاهی، یافتن الگوهاي رفتاري و تقویت ارزشمردم از رسانه هویت شخصی:

   .کنندهاي شخصی استفاده می

ها براي سرگرم شدن و گریز از مشکلات زندگی مردم از رسانه سرگرمی و گریز از واقعیت:

  .)1389زاده، ينند(مهدکروزمره و تخلیه عاطفی استفاده می

ها بـراي اهـداف   رویکرد استفاده و رضامندي بر سه فرض اصلی استوار است؛ اول این مردم از رسانه

توانند آنها را معرفـی کننـد و   شناسند و میکنند. دوم، مردم این اهداف را میشخصی خود استفاده می

ها، این امکان وجـود دارد کـه بتـوان    ا از رسانهسوم این که به زغم تفاوت میان افراد از نظر استفاده آنه

-هاي مشترك را در میان آنها پیدا کرد. محققانی کوشیدند تا موارد استفاده مردم از رسانهبرخی زمینه

هـاي  ها را بشناسند و تعریف کنند و در عین حال دریابند که چرا و چگونه است کـه مـردم بـه رسـانه    

  شوند.  مختلفی علاقمند می

-اي استفاده مـی هاي رسانهاند که مردم به چهار نوع مختلف، از برنامهن به این نتیجه رسیدهمحققا

آورنـد تـا   ها عامل گریز هستند. براي مثال، امکـانی فـراهم مـی   برند. اول، رسانهکنند و از آنها لذت می

هـا و  نگرانـی  هاي زندگی روزمره خود بگریزند و براي مدت کوتاهی هم که شدهمخاطبان از محدودیت



 

22 
 

-ها نوعی ارتباط فـردي پدیـد مـی   هاي زندگی شخصی خود را کنار بگذارند. دوم این که رسانهتشویش

شوند و مردم با آنها ارتبـاط عمیقـی   ها مبدل به همراهان زندگی میهاي رسانهآورند و برخی شخصیت

سرانجام  .کنندبازي میها در توسعه و گسترش هویت شخصی نقش مهمی کنند. سوم، رسانهبرقرار می

اي ها منبع شناخت و آگاهی از رویدادهاي جهانی هستند و مخاطب را از اتفاقات روزمـره این که، رسانه

نظریـه   .)1391زاده اقـدم و همکـاران،   کنند(رسـول پیوندد، مطلـع مـی  که در سراسر جهان بهوقوع می

ها و رفتارهاي نظري براي بررسی انگیزه هايترین چارچوباستفاده و رضامندي به عنوان یکی از موفق

کنـد مخاطـب بـه    هاي جمعی قبلی متفاوت است، زیرا فرض مـی هاي رسانهاستفاده از رسانه، با تئوري

کند تا نیازهاي خـاص را بـرآورده کنـد تـا اینکـه رسـانه را منفعلانـه        اي را انتخاب میطور فعال رسانه

هاي اجتماعی را در پـنج دسـته طبقـه بنـدي شـده      رسانه هاي استفاده شده ازدریافت کند. رضامندي

  است: جستجوي اطلاعات، سرگرمی، تعامل اجتماعی، ابزار هویت و مدیریت برداشت.

هاي اجتماعی بیش از هر زمان دیگري موانع اشتراك اطلاعات را شبکه اطلاعات: جستجوي

دهد تا اطلاعاتی را از منابع مورد اعتماد هاي شبکه به کاربران این امکان را میکاهش داده اند. ویژگی

هاي اجتماعی براي کسب اي از رسانهخود دریافت کرده و براي آنها جالب بدانند. مردم به طور فزاینده

هایی در مورد محصولات و محتوا و اطلاعات در مورد اخبار و رویدادهایی همچون، دست آوردن توصیه

هاي اجتماعی استفاده کنند. مردم از رسانهلاین استفاده میهاي آنمشاوره بهداشتی و حتی تشخیص

هاي ). هواداران باشگاه2014کنند تا یاد بگیرند که دقیقاً هر موضوعی را چگونه معنی کنند(کیم، می

ترین زمان ممکن ترین اطلاعات را در کوتاههاي اجتماعی به روزمختلف فوتبال از طریق همین شبکه

هاي قوي براي پیگیري کردن آورند که این خود یکی از انگیزهخود به دست می در مورد تیم محبوب

  ها فوتبال توسط هواداران است.صفحات مچازي باشگاه

هاي اجتماعی براي سرگرمی افراد است. با مرور : یکی دیگر از کاربردهاي عمده شبکهسرگرمی

گذاشتن تجربیات زندگی دیگران و  مطالب جالب به اشتراك گذاشته شده توسط دیگران، به اشتراك
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، از مشکلات فرار کنند و وقت خود را پر توانند احساسات منفی را تخلیه کنندانتشار شایعات، افراد می

هاي بزرگ فوتبال در سراسر دنیا با شناخت این انگیزه ). اکثر باشگاه2013، 1کنند(وایتینگ و ویلییامز

رن خود با صفحه مجازي خود اقدام به تولید محتواهایی براي سرگرم کردن و درگیر کردن هوادا

کنند تا هواداران خود را همیشه ترغیب به پیگیري پیرامون تیم خود و بر پایه طنز و سرگرمی می

  صفحات خود کنند.

هاي اجتماعی مکان اصلی براي جوانان براي تبادل حمایت اجتماعی، رسانه تعامل اجتماعی:

توانند با به اشتراك گذاشتن محتوا، نظر ار با دوستان جدید است. کاربران میحفظ روابط موجود و دید

دادن یا بازنشر مجدد محتواي دیگران، علامت گذاري مطالب دیگران با مورد علاقه یا پسندیدن آن و 

هاي اجتماعی موجود، مردم از ارسال پیام مستقیم به دیگران با یکدیگر ارتباط برقرار کنند. در گروه

، 2کنند(پاي و آرناتهاي مشترك استفاده میهاي اجتماعی براي ارتقا ارتباط و توسعه زمینهسانهر

ها هستند که هاي اجتماعی صفحات مجازي باشگاههاي هواداري فعال در شبکه). یکی از گروه2013

  کند. فرصت مناسبی براي هواداران را براي تعامل با یکدیگر فراهم می

هاي اجتماعی براي به اشتراك گذاشتن اطلاعات مربوط به خود و نشان م از رسانهمرد ابراز وجود:

کنند. چنین رفتارهاي ابراز دادن اینکه چه کسانی هستند و چه چیزهایی را دوست دارند استفاده می

وجود کردن با انگیزه تأیید اعتبار همراه است تا خود واقعی فرد را به دنیاي خارج نشان دهد، خود 

داره مستقر را تأیید کند و ثبات دانش خود را حفظ کند. علاوه بر این، ابراز وجود براي افراد یک پن

گام ضروري در ایجاد یک هویت است، که براي دستیابی به پذیرش همسالان و مبادله حمایت 

فته این موضوع بیشتر از منظر کاربران مورد توجه قرار گر ).2009، 3اجتماعی بسیار مهم است (شاو

ها بتوان آن را به صورت پیوند زدن بین هویت و پیشینه باشگاه با است و شاید در مورد باشگاه

؛ بنابراین، زنندها پیوند میبا هویت باشگاه هاي فوتبال هویت خود راداران تیمهوا هواداران تفسیر کرد.
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- با آن، خشنودي هواداران دنبالارائه محتواي مرتبط  و  1 هویتیتوانند با توسعه این همها میباشگاه

  کننده را فراهم و به توسعه هویت هواداران کمک کنند.

هاي اجتماعی اطلاعات شخصی تعدادي از مطالعات نشان داد که کاربران شبکه مدیریت برداشت:

ز دهند تا دیگران برداشت مثبتی از آنها داشته باشند. برخی از کاربران عمداً اخود را عمداً ارائه می

این چنین کنند. هاي اجتماعی براي توسعه روابط اجتماعی و ارتقا وضعیت خود استفاده میشبکه

 ).1988و همکارن ،  2رفتارهاي خودسازي با نیاز به حفظ و تقویت عزت نفس همراه است (گرین والد

عات مثبت درباره ها با ارائه اطلاتواند صادق باشد؛ یعنی باشگاهها نیز میاین موضوع در مورد باشگاه

کنند تا هم هواداران خود را از دنبال کردن صفحات باشگاه خود، دیدگاه مثبتی را در جامعه ایجاد می

توان براي این منظور ها میدر مورد باشگاهخشنود و هم سطح حمایت بیشتري را کسب کنند. 

  را به کار برد.» مدیریت افکار عمومی«اصطلاح 

  هاي اجتماعیرفتارهاي مشارکت رسانه  2-2-4

- هاي رسانههاي اجتماعی پویایی جدیدي را در بازاریابی ایجاد کرده است. سیستم عاملرشد رسانه

هاي گسترده مربوط به نام تجاري را انجام دهد تا فعالیتهاي اجتماعی به مصرف کنندگان اجازه می

برندها و مصرف کنندگان و  دهند، امکان ایجاد ارتباط پویا، در همه جا و اغلب در زمان واقعی بین

هایی است که در این همچنین تعاملات بین مشتري و مصرف کننده در مقیاس بزرگ از جمله فعالیت

هاي هاي شبکه). مشارکت به ویژه در جوامع در سایت2013، 3شود(جنسلربسترها انجام می

ه به مشتریان اجازه دهند تا دهد کها این امکان را می، مانند صفحات فیس بوك، به سازمان4اجتماعی

هاي خود را در گروه اجتماعی توانند فعالیتبا نام تجاري درگیر شوند، در حالی که در عین حال می
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خود به اشتراك بگذارند. یعنی با توجه به هواداران موجود و سطح ورزش، از ورزش به عنوان نمونه 

. )2016و همکاران ،  1شود (پوپفق یاد میکامل علاقه عمومی مشترك براي توسعه جوامع آنلاین مو

 مهشوند، که در هدر زمینه بازاریابی ورزشی، طرفداران یک گروه بسیار متنوع در نظر گرفته می

شوند. ابعاد روابط بین فردي در میان اجتماعی و تحصیلات یافت می -سطوح مختلف اقتصادي 

رویکردهاي مختلف روانکاوي به لذت، آرزوها و توان با اعتبار طرفداران و موضوع خوشگذرانی را می

). هواداران ممکن است سطوح متفاوت 2005، 2هویت شخصی در زندگی عادي ارزیابی کرد(سندواس

هاي باشگاه  ها و شکستها تا اینکه موفقیتخوشگذرانی را از خود نشان دهند، اعم از حضور در بازي

گیرند. اما میزان علاقه و اهمیت عاطفی، یک طرفدار را از خود در نظر ب و شکست را به عنوان موفقیت

هاي اجتماعی مناظر جدیدي از ). رسانه2008و همکاران،  3کند (دیونیسیویک تماشاگر متمایز می

هاي مورد علاقه خود را به هواداران ارائه می ها و باشگاههواداري و معناي اضافی براي مشارکت با تیم

هاي ورزشی امکان تقویت روابط با هواداران را می دهد. در عین حال به سازماندهد، در حالی که در 

هاي اجتماعی، مشتریان به مالکان مشترك و خالق برندهاي تجاري (از جمله برندهاي باشگاهی) رسانه

ها شوند و در ایجاد شهرت و تصویر برند نقش قدرتمندي دارند. با این حال، بیشتر باشگاهتبدیل می

خواهند بر برند خود تسلط داشته باشند، در عین حال حضوري ز با این معضل روبرو هستند که میهنو

جذاب را از طریق هواداران خود ایجاد کنند. با این حال، حتی ممکن است نظرات برخی از طرفداران 

هایی گاهخواهند بشنوند، اما باشهاي اجتماعی آن چیزي نباشد که مدیران ورزشی میفعال در رسانه

ها بکاهند و با طرفداران خود درگیر شوند ممکن است فرصت را براي که نتوانند کمی از این کنترل

با توجه به  ).2014و همکاران ،  4کارتیافزایش پیوندهاي رابطه با طرفداران خود محدود کنند(مک

تماعی به یکی از هاي اجامکانات جدیدي که براي توانمندسازي مشتریان فراهم شده است، رسانه

- کنندگان از طریق آن با برندهاي تجاري ارتباط برقرار میاند که مصرفهاي اصلی تبدیل شدهکانال
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هاي در مورد مشارکت بر ماهیت چند بعدي آن متمرکز کنند. در حالی که برخی از مفهوم سازي

اند. علاوه بر تعریف کردهها یا الگوهاي خاص مشتري است، سایر محققین مشارکت را به عنوان فعالیت

این، مشارکت نشان دهنده انگیزه، ناشی از تجارب تعاملی فرد (موضوع تعامل) با یک موضوع کانونی 

ها یا ها، رسانه(هدف تعامل) است که ممکن است شامل پیشنهادات محصول، رویدادها، سازمان

ار مشارکت مشتري از آنجا که درك رفت ).2011، 1تعاملات با یک نام تجاري کانونی باشد(هولبیک

ها تا هاي اجتماعی، از خواندن و نظر دادن به پستهاي مربوط به برند در رسانهانواع مختلف فعالیت

ارسال پیام، ممکن است شامل سطوح مختلفی از تعامل باشد، اهمیت فزاینده اي پیدا کرده است. در 

عی را به انواع مختلف نوع استفاده طبقه بندي هاي اجتماهایی که رفتارهاي رسانهشناسیمیان گونه

هاي آنلاین مرتبط (فعالیت 3COBRAها به عنوان ) این فعالیت2011و همکاران( 2کنند، مونتینگامی

کنند که چارچوبی یکپارچه براي تفکر درباره کنندگان)، ساختاري رفتاري، تعریف میبا برند مصرف

هاي اجتماعی هاي رسانهمربوط به نام تجاري در سیستم عاملکننده مربوط به محتواي فعالیت مصرف

- مشتري را از طریق مصاحبه 20هاي آنلاین کند. در مطالعه کیفی خود، نویسندگان فعالیتفراهم می

تواند با سطوح هاي پیام فوري تجزیه و تحلیل می کنند. با توجه به اینکه رفتار مشارکت مشتري می

را در سه بعد  COBRAیا متناسب با زمینه فرد مشخص شود، نویسندگان مختلف، منحصر به فرد و 

بندي کردند. این ابعاد با مسیر مشارکت تدریجی با سلسله مراتبی: مصرف، مشارکت و ایجاد گروه

، و 4هاي اجتماع ، از فعالیت کم (منفعل) تا زیاد (فعال) مطابقت دارد(مالتوسبرندهاي تجاري در شبکه

هاي مربوط به هاي مرتبط با حداقل سطح تعامل مانند مشاهده پستمصرف فعالیت ).2013همکاران، 

- برند تجاري، کلیک کردن بر روي محتوا یا خواندن نظرات دیگران را بدون مشارکت فعال پوشش می

تعامل  یا، هم تعامل با دیگران و  متوسطترین نوع فعالیت است. مشارکت، در سطح دهد. این شایع

ري را شامل می شود، مانند دوست داشتن محتوا، اشتراك یا نظر دادن، تبدیل مصرف برند تجا
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هایی اشاره دارد که کنندگان به طرفداران نام تجاري. این بعد فقط به مشارکت مصرف کننده در رسانه

د ایجاد شده بودند. سرانجام، بالاترین سطح مشارکت، مربوط به تولیقبلاً توسط برند یا منبع دیگري 

- فعال، انتشار و توسعه مشترك محتواي مربوط به برند تجاري، از جمله ارسال نظرات، بارگذاري عکس

- ). محتوایی که مصرف کنندگان تولید می2016و همکاران ،  1ها است (دولانها و استفاده از هشتگ

 COBRAکنند ممکن است محرکی براي مصرف بیشتر یا مشارکت همسالان باشد. بنابراین، چارچوب 

- شود، از خواندن توییتهاي اجتماعی را شامل میاي از رفتارهاي مشارکتی در شبکهمجموعه گسترده

کننده با محتواي چارچوب از طریق مقیاس تعامل مصرف ها تا ارسال یک مجدد یک محتوا. بعدها، این

ان با استفاده از ) و همکار2016و همکاران( 3توسط اسچوینسکی 2هاي اجتماعی مرتبط با برندرسانه

هاي کمی و کیفی تأیید شد. نتایج آنها بیشتر وجود رابطه سلسله مراتبی را در بین سه بعد روش

  هاي مربوط به برند نشان داد.فعالیت

  مایل به پیگیريت 2-2-5

، 7(دیویس 6) مبتنی بر تلفیق مدل پذیرش فناوري2001، 5(بهاتاچرجی 4انتظار -مدل تأیید 

- ) براي درك قصد کاربران براي ادامه استفاده از سیستم1980، 8انتظار (اولیور -) با نظریه تأیید1989

کند که سطح رضایت کاربر از یک سطح و میزان سودمندي هاي اطلاعاتی است. این مدل فرض می

کند. به نوبه خود، میزان رضایت کاربر از این درك شده از یک فناوري، هدف تداوم را تعیین می

ه به میزان انتظارات تأیید شده کاربر و مفید بودن آن تعیین می شود(بهاتاچرجی، فناوري با توج

انتظار را براي بررسی قصد تداوم در زمینه هاي مختلف اعمال  - مطالعات زیادي مدل تأیید . )2011
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) دریافتند که درك سودمندي، رضایت و عادت بر ادامه کار در 2011(1اند. بارنز و باهرینگرکرده

ریزي شده انتظار را با نظریه رفتار برنامه -) مدل تأیید 2010دارد. کیم( تأثیر 2ت وبلاگ نویسیخدما

براي پیش بینی تداوم رفتار کاربر نسبت به سرویس داده تلفن همراه ادغام کرد و دریافت که رضایت 

فتاري کاربر، سودمندي درك شده، لذت درك شد، هزینه ادراك شده، هنجارهاي ذهنی و کنترل ر

) نشان 2011و همکاران( 3می گذارد. مطالعه ون تأثیردرك شده به طور قابل توجهی بر قصد تداوم 

می گذارد. لی و  تأثیرداد که سودمندي، رضایت و لذت درك شده بر قصد خرید آنلاین 

) دریافتند که درك مفید بودن، رضایت، آشنایی و صمیمیت، قصد تداوم مصرف 2011(4کوون

  .)2016، 5ا نسبت به خدمات تحت وب تعیین می کند(موکتکنندگان ر

  پیشینه تحقیق 3- 2

  تحقیقات انجام شده در خارج از کشور 2-3-1

مشارکت مشتري در جوامع مجازي کسب و " تحقیقی با عنوان) 2020( 6بتزیتگ و همکاران

استفاده  نفر بر اساس نظریه 402. در این پژوهش، به صورت آنلاین از انجام دادند "کارهاي مرکز شهر

گذارترین تأثیرگذاري اطلاعات از و رضامندي نظرسنجی شد. نتایج نشان داد که دریافت و به اشتراك

هاي رفتاري هاي مشارکت در این جوامع مجازي هستند که به نوبه خود، منجر به واکنشمحرك

  شوند.مطلوب می

هاي ورزشی در دن سازمانهاي انگیزشی در دنبال کرتفاوت") به بررسی 2019و همکاران ( 7لی

 299پرداختند. در این مطالعه، از کاربرانی دنبال کننده لس آنجلس لیکرز در توییتر ( " 1توییتر و ویبو
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هاي نفر) به صورت آنلاین نظرسنجی شد. نتایج نشان داد که کاربران ویبو انگیزه 796نفر) و ویبو (

راندن وقت و فرار از زندگی خود نسبت به بالاتري براي کسب اطلاعات، سرگرمی، دانش فنی، گذ

هاي بیشتري براي ابراز پشتیبانی تیمی کاربران توییتر دارند، در حالی که طرفداران توییتر انگیزه

نسبت به همتایان خود در ویبو داشتند. نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی حاکی 

آوري اطلاعات و ابراز پشتیبانی تیم دارند و بالایی در جمع هاياز آن است که کاربران ویبو انگیزه

هاي آنها براي به همچنین تمایل دارند تعامل بیشتري داشته باشند. در صورت برآورده شدن انگیزه

دست آوردن اطلاعات سرگرمی و اطلاعات فنی، کاربران توییتر علاقه بیشتري به تعامل با یک سازمان 

  ورزشی داشتند. 

نظریه استفاده و رضامندي، هنجارهاي ذهنی "به بررسی در تحقیقی ) 2018( 2لینکا و هنانتوپافتا

نفر از افراد مورد  246پرداختند.  "گذاري بر مشارکت دانشجویان در لینکدینتأثیرو جنسیت در 

مدل بخش در هاي رضایتبررسی قرار گرفتند. نتایج نشان داد که هنجار ذهنی، همه کاربردها و انگیزه

(جستجوي اطلاعات، خودیابی، حفظ ارتباط بین فردي، ارتباط اجتماعی و سرگرمی) بر مشارکت 

معناداري بر  تأثیرگذارد. براي دانشجویان پسر، جستجوي اطلاعات می تأثیرمداوم دانشجویان دختر 

ستجوي دهد. جقرار می تأثیرمشارکت مداوم ندارد. هنجار ذهنی، دانشجویان پسر را به شدت تحت 

  گذارد.می تأثیراطلاعات بر دانشجویان دختر بیشتر 

 هامیکروبلاگ کاربردها، رضایتمندي و پیامدهاي اجتماعی) در پژوهشی به بررسی 2018( 3پانگ

توانند انگیزه ها میآیا میکروبلاگپرداخت و این سؤال را مطالعه کرد که  در بین جوانان چینی

نفر از مردم بر اساس پرسشنامه  426ا به همراه داشته باشند؟ مشارکت در زندگی مدنی و سیاسی ر

که چهار انگیزه اصلی براي استفاده از  دادها نشان آوري داده نقش داشتند. یافتهالکترونیکی در جمع

  وجود دارد: اطلاعات، معاشرت و تعامل، جستجوي اطلاعات و سرگرمی. ویبو میکروبلاگ
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براي دنبال کردن  انمندي هواداریتاستفاده و رضا« یقی با عنواندر تحق) 2018( اسپیندا و پوکته

- در دو مرحله انگیزه انجام شد، نفر 312 که در بین "1اجتماعی اسنپ چت در شبکهصفحات ورزشی 

. به طور کلی، چهار ثبت شداز استفاده از اسنپ چت براي پیگیري صفحات ورزشی را بیان  افرادهاي 

مورد (به عنوان مثال،  21ز اسنپ چت براي دنبال کردن صفحات ورزشی در انگیزه براي استفاده ا

  سهولت و راحتی، پشت صحنه، تجربه جانشین و دیدگاه هاي منحصر به فرد) مفهوم سازي شده است. 

هاي درك ماهیت، کاربردها و رضایتمندي از تلویزیون") به بررسی 2018( 2لین و همکاران

نفر  310پرداختند. در این مطالعه از  "شارکت بیننده و وفاداري به شبکهاجتماعی: پیامدهاي توسعه م

ها نشان داد که سرگرمی اطلاعاتی اجتماعی و تعامل، به صورت آنلاین نظرسنجی کردند و یافته

هاي اجتماعی است. با این حال، تنها انگیزه سرگرمی اطلاعاتی هاي اصلی مشارکت در تلویزیونانگیزه

مثبتی در تعهد به  تأثیرکند که بینی میهاي اجتماعی را پیشاستفاده از تلویزیوناجتماعی شدت 

  برنامه و وفاداري به شبکه نیز دارد. 

هاي اجتماعی و ورزش: تعامل طرفداران با باشگاه هاي رسانه") به بررسی 2018(3واله و فرناندز

هاي فوتبال یک هواداران باشگاهپرداختند. یک نظر سنجی تحت وب در میان  "فوتبال در فیس بوك

پاسخ شد. نیاز به اطلاعات، توانمندسازي و  562لیگ بزرگ یوفا در فیس بوك انجام شد که منجر به 

شود، در حالی که نیاز به ادغام و عشق به نام تجاري به ترتیب باعث مصرف، مشارکت و تولید می

شد. این مطالعه به تحقیقات در حال ظهور  تعامل اجتماعی به عنوان دومین انگیزه مهم در کل ظاهر

هاي کند ، بنابراین فرصتهاي اجتماعی در ادبیات بازاریابی ورزشی کمک میدر مورد استفاده از رسانه

  بیشتري را براي مدیران فراهم می کند تا طرفداران آنلاین خود را درگیر کنند.

کنندگان و قصد احساسات مصرفرضامندي بر  تأثیر") به بررسی 2018گوکان و همکاران (

نفر از کاربران  252پرداختند. در این مطالعه،  "در چینویبو استفاده مداوم: مطالعه تجربی در مورد 
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گذار بر تأثیرمورد بررسی قرار گرفتند و نتایج نشان داد که رضایتمندي اجتماعی مهمترین عامل ویبو 

بینی قصد ، رضایت کاربر و وضعیت عاطفی در پیشرضایت و تعهد عاطفی کاربران است. علاوه بر این

  ادامه فعالیتش نقش دارد.

- عوامل مؤثر بر استفاده مداوم از  شبکه اجتماعی فیس" در تحقیقی با عنوان) 2016( 1مواکت

. نتایج نشان داد که سودمندي ادراك دادندبوك مورد بررسی قرار نفر از کاربران فیس 397 "بوك

  هاي اجتماعی نقش دارد.لذت و هنجارهاي ذهنی در استفاده مداوم از سایتشده، رضایت، عادت، 

  تحقیقات انجام شده در داخل کشور 2- 2-3

کنندگی استفاده از اینستاگرام در رابطه بین  ) به بررسی نقش تعدیل1399( محمودیان و همکاران

داختند. نتایج نشان داد پر تیم فوتبال پرسپولیسهواداران در بین درگیري با تیم، وابستگی و وفاداري 

که درگیري با تیم بر وابستگی به تیم و متغیر وابستگی به تیم نیز بر وفاداري هواداران اثر مثبت و 

درصد  14معناداري دارد. همچنین متغیر درگیري با تیم بدون حضور استفاده از اینستاگرام به میزان 

 ه میزان ن مقدار در حضور استفاده از اینستاگرام بکند و ای بینی می از واریانس وابستگی به تیم را پیش

یابد به لحاظ نظري نتایج این پژوهش کاربرد شبکه اجتماعی اینستاگرام و  درصد افزایش می 5/17

کند. به لحاظ  هاي ورزشی را برجسته می هاي بازاریابی تیم اهمیت تولید محتواي مجازي در استراتژي

شود، با تقویت روابط خود با هواداران از طریق  پیشنهاد میهاي ورزشی  عملی، به مدیران تیم

 .اینستاگرام، افزایش احتمال درگیري، وابستگی و وفاداري هواداران خود را فراهم سازند

صفحات مجازي  هواداران ورزشی درمشارکت ) به مطالعه عوامل انگیزاننده 1398زمانیان یزدي (

 9، داران ورزشی فعال در صفحات مجازيمصاحبه با هوا از طریق ويپرداخت. باشگاه هاي فوتبال 

عامل کسب اطلاعات، سرگرمی، همبستگی و تعامل اجتماعی، توانمندسازي شخصی، درآمد و پاداش، 
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گري و توانمندسازي باشگاه را براي مشارکت در صفحات مجازي مطالبهعلاقه به برند، هویت شخصی، 

  د. کرشناسایی  هاباشگاه

هاي اجتماعی تلفن شناسایی عوامل جذابیت شبکه") به بررسی موضوع 1396پور (زمانی و تقی

روش پژوهش، کیفی از نوع پدیدار شناسی بود. بدین منظور از کل پرداختند.  "همراه از منظر کاربران

نفر انتخاب شدند و اطلاعات آنها  20کاربران دانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان (خوراسگان)، تعداد 

اي کلایزي مرحله 7ها با به کارگیري روش استفاده از مصاحبه نیمه ساختاریافته گردآوري شد. یافته با

ها نشان داد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته» نظریه استفاده و رضامندي«و مطالعه تطبیقی با 

استفاده از «، »یابیعرسانی و اطلااطلاع«هاي اجتماعی تلفن همراه که مهمترین عوامل جذابیت شبکه

، »تسهیل در روابط دوستان و آشنایان«  ،»تسهیل در روابط خانوادگی«، »ايهاي نوین رسانهفناوري

هاي تفریحی استفاده از فرصت«و » هاي شخصیها و آگاهیتقویت ارزش«، »تقویت ارتباطات گروهی«

  است.» و سرگرمی

گذار بر تمایل به ادامه استفاده از تأثیرعوامل ") به بررسی موضوع 1395جعفري و همکاران (

لینکدین به عنوان یک شبکه اجتماعی تخصصی تمرکز اصلی پژوهش  پرداختند. "هاي اجتماعیشبکه

دین با روش تصادفی در دسترس و با کاربران ایرانی عضو لینک 352بوده است. اطلاعات تعداد 

هر یک بر  تأثیرعاملی متغیرها، روابط بین آنها و  استفاده از پرسشنامه گردآوري شد. پس از تحلیل

ها، ارزش، یکدیگر از طریق تحلیل مسیر مورد بررسی قرار گرفت. اثرات اجتماعی، محتوا، قابلیت

هاي سهولت استفاده، امنیت درك شده، قالب، زمان، میزان همبستگی و رضایت کاربران از شبکه

هاي اجتماعی شناسایی هاي شبکهه ادامه استفاده از وب سایتگذار بر تمایل بتأثیراجتماعی از عوامل 

تري مثبت قوي تأثیرشد که از این میان، عامل رضایت با ضریب مسیر بالاتر، نسبت به سایر عوامل 

  .دارد

رسانی الکترونیکی در عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات") به بررسی موضوع 1394ملکی و همکاران (

جامعه آماري این تحقیق تمامی هواداران باشگاه پرداختند.  "ان باشگاه استقلالورزش از دیدگاه هوادار
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ورزشی استقلال تهران بودند که به صورت الکترونیکی و با استفاده از وبسایت باشگاه اقدام به خرید 

د کردند. نتایج بیان کرهاي الکترونیکی باشگاه میمحصولات حامیان و دریافت اطلاعات از طریق رسانه

سایت ورزشی و کیفیت تعامل رابطه مثبت معناداري وجود دارد. بین کیفیت وب که بین کیفیت وب

سایت ورزشی و رضایتمندي الکترونیکی رابطه مثبت معناداري وجود دارد، پس به هنگام توضیح رابطه 

  سایت و وفاداري، رضایتمندي یک متغیر واسطه است.کیفیت وب

هاي تعاملی مؤثر بر بازدید مجدد هواداران شناسایی مؤلفه"بررسی  ) به1394حیدري و شریفیان (

جامعه آماري این پژوهش شامل پرداختند.  "هاي منتخب لیگ برتر فوتبال ایرانسایت باشگاهاز وب

هاي استقلال، پرسپولیس، تراکتورسازي، داماش و هواداران به عضویت درآمده در وبسایت باشگاه

 325مورد بررسی قرارگرفتند. از جامعه یاد شده  1391روردین و اردیبهشت بودند که در ف سپاهان

هاي پژوهش نشان داد نفر حاضر به همکاري با این پژوهش شده و نمونه تحقیق را تشکیل دادند. یافته

هاي تعامل با مدیران یا مربیان، بازیکنان و سایر هواداران روي فرصتهاي تعاملی از جمله که مؤلفه

بر شخصی کردن صفحات خانگی و ایمیل و هاي اطلاعاتی یت، ابزارهاي ترویجی خاص، خوراكساوب

  معناداري دارد.  تأثیرهاي لیگ برتر فوتبال ایران سایت باشگاهبازدید مجدد هواداران از وب

 "مدل مفهومی استفاده از فضاي اینترنت توسط مخاطبان") به بررسی 1390هاشمی و همکاران (

مورد مطالعه، گانه تجزیه و تحلیل عوامل مؤثر بر اینترنت نشان داد که از بین عوامل یازده .پرداختند

سواد ارتباطی، مدت زمان استفاده از اینترنت، پایگاه اجتماعی خانواده، اعتماد به فضاي مجازي، عوامل 

زي، دسترسی به اینترنت، محل دسترسی به اینترنت، رضایت و خشنودي از خدمات فضاي مجا

  .جنسیت و محل زندگی با استفاده از فضاي مجازي رابطه مستقیم دارند
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                                              continue 

  

  

  

  

                                                                     participation Gratification 

  

م بر تمایل به پیگیري تاثیر گذار است. از سویی خشنودي به صورت غیر خشنودي به صورت مستقی

  مستقیم واز طریق متغیر میانجی مشارکت نیز بر تمایل به پیگیري تاثیرگذار است

  بنديجمع 4- 2
کرد که بیشتر تحقیقات انجام شده  بیانتوان با بررسی پیشینه تحقیقاتی در حوزه مورد مطالعه می

هاي اجتماعی ا و کشورهاي اروپایی بوده که در عرصه استفاده از رسانهدر کشورهاي چین، آمریک

)، 2020( بتزیتگ و همکارانهاي همچون پژوهشاین مطالعات  بخش اعظمپیشرو هستند. از سویی، 

هاي کاربردي برنامهعوامل انگیزاننده استفاده از به بررسی  )2018( ) و یانگ2018( پافتالینکا و هنانتو

هاي اجتماعی . در داخل ایران نیز غالب مطالعات انجام شده بر شبکهانداجتماعی پرداخته يهایا شبکه

؛ جعفري و همکاران، 1396پور، ؛ زمانی و تقی1399محمودیان و همکاران، متمرکز بوده است (

 خاص که صفحات توان یافتمیکمتر پژوهشی  ). به طور کلی،1390هاشمی و همکاران، ؛ 1395

شده در داخل هاي انجاممحدود پژوهشهاي اجتماعی را مورد مطالعه قرار داده باشد. شبکهموجود در 

هاي مشارکت نیز انگیزه )1394حیدري و شریفیان (و ) 1398زمانیان یزدي (کشور همچون پژوهش 

اند و موضوع خشنودي از صفحات مجازي در کنار نوع هواداران در صفحات مجازي را بررسی کرده

ها، چندان مورد توجه مطالعه قرار نگرفته است. این و تمایل به دنبال کردن صفحات باشگاه مشارکت

هاي فوتبال ایران را مورد مطالعه قرار کاربران صفحات مجازي باشگاه پژوهش قصد دارد که دیدگاه

   مشارکت و دنبال کردن این صفحات شناسایی کند.نقش خشنودي را در دهد تا 
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  مقدمه 3-1
نمونه شود. سپس به معرفی جامعه آماري و کار اشاره می در این فصل ابتدا به روش تحقیق و روش

متغیرهاي تحقیق، روایی و گیري پرداخته خواهد شد. همچنین به تعریف متغیرها، ابزار اندازهپژوهش 

  شود.پرداخته می دهشاستفادهآماري  هايها و نوع روش، روش جمع آوري دادهپایایی ابزار

  روش تحقیق 3-2
همبستگی است و به -پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردي و از نظر استراتژي تحقیق توصیفی

  اي انجام شده است. روش میدانی و کتابخانه

  جامعه آماري تحقیق 3-3
هاي اینستاگرام) باشگاه و سایتکنندگان صفحات مجازي (وبجامعه آماري پژوهش حاضر را دنبال

  دهند که تعداد آنها به شرح زیر است.برتر فوتبال ایران تشکیل میلیگ 

 پژوهش يجامعه آمار) 1-3جدول (

  هزار نفر 7/51  فولاد خوزستان

  هزار نفر 5/42  ماشین سازي تبریز

  هزار نفر 7/37  تراکتور

  هزار نفر 7/27  شاهین شهرداري بوشهر

  هزار نفر 8/25  گل گوهر سیرجان

  ر نفرهزا 2/19  ذوب آهن

  هزار نفر 5/14  سایپا

  هزار نفر  1/13  پارس جنوبی جم

  پیکان

  صنعت نفت ابادان

  نفت مسجدسلیمان

  نساجی مازندران

  شهرخدرو خراسان

  پرسپولیس

  استقلال

  سپاهان

  هزار نفر 7/4

هزارنفر 8/94

  هزارنفر8/67

  هزار نفر3/93

  هزار نفر5/60

  میلیون 3/5

  میلیون 2

  هزار نفر147
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  ماري  آ نمونه 3-4
 5روش انتخاب نمونه در معادلات ساختاري که براي هر سوال نیاز از که حداقل توجه به  با

نفر  200تعداد عدد بوده است،  40نفر در نظر گرفته شوند لذا با توجه به اینکه تعداد سوالات تحقیق 

نفر به  175ه و ها مخدوش بودعدد از پرسشنامه 25که  به عنوان نمونه آمار در نظر گرفته شدند

  گیري نیز در دسترس بوده است.روش نمونه عنوان نمونه در فرآیند تحقیق قرار گرفتند.

  متغیرهاي تحقیق 3-5
شود به این دلیل که زا نسبت داده میدر معادلات ساختاري به متغیر وابسته معمولا اصطلاح درون

گویند زیرا مسیر زا میمتغیر برون مسیر رابطه به سمت این متغیر است. متغیر مستقل را هم اصطلاحا

  رابطه از سمت این متغیر به سمت متغیر وابسته است.

  زامتغیرهاي درون 3-5-1

  تمایل به پیگیري

  متغیر میانجی  3-5-2

  مشارکت 

  زامتغیر برون 3-5-3

  خشنودي کاربران
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  هاآوري دادهابزار جمع 3-6
پیوست شماره یک) هاي مورد نیاز، از پرسشنامه استفاده شده است (آوري دادهبه منظور جمع

) 3) مشارکت 2شناختیهاي جمعیت) ویژگی1پرسشنامه تحقیق، حاوي  چهار بخش بوده است: 

  ) تمایل به پیگیري.4خشنودي و 

شامل جنسیت، سن، میزان تحصیلات، وضعیت تاهل و شناختی هاي جمعیتویژگیسؤالات  )1

  و میزان حضور در فضاي مجازي است. مورد نظر کاربرصفحه مجازي 

) که شامل 2018سؤال، برگرفته از مطالعه واله و فرناندز ( 12پرسشنامه مشارکت متشکل از  )2

سه بعد استفاده یا مصرف (با چهار گویه)، شرکت و همکاري (با چهار گویه) و تولید (با چهار گویه) 

ملأ = کا1هاي پرسشنامه مشارکت از مقیاس پنج ارزشی طیف لیکرت (گیري گزینهاست. براي اندازه

  = کاملأ موافقم) استفاده شده است.5مخالفم تا 

) که شامل 2016سؤال، برگرفته از مطالعه گائو و فنگ ( 25پرسشنامه خشنودي متشکل از  )3

)، سرگرمی (با چهار گویه)، احترام به هوادار (با پنج گویه)، هیگوپنج بعد جستجوي اطلاعات (با پنج 

گویه) بوده است. براي اندازه گیري  5فکار عمومی (با و مدیریت ا )با شش گویه(تعامل اجتماعی 

=کاملا موافقم) استفاده شده 5=کاملا مخالفم تا 1ارزشی لیکرت ( 5هاي پرسشنامه از طیف گزینه

 است.

) بوده است. 2010سؤال، برگرفته از مطالعه کیم ( 3پرسشنامه تمایل به پیگیري متشکل از  )4

=کاملا موافقم) 5=کاملا مخالفم تا 1ارزشی لیکرت ( 5مه از طیف هاي پرسشناگیري گزینهبراي اندازه

  استفاده شده است.
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  هاروایی و پایایی پرسشنامه 3-7

  روایی پرسشنامه 3-7-1

، که ابزار این تحقیق یک پرسشنامه ترکیبی بوده، براي تعیین روایی صوري و محتوایینظر به این

زشی ارائه شد. با بازبینی نظرات و صصین رشته مدیریت ورختنفر از م 12پرسشنامه مذکور به 

پیشنهادات این اساتید و انجام تغییرات لازم در پرسشنامه، روایی آن حاصل شد. در فرایند معادلات 

و تأیید شد که در  ها بررسیگیري) روایی واگرا و همگراي پرسشنامه(بخش مدل اندازهنیز ساختاري 

  است. گزارش شدههاي مربوط به آن فصل چهارم، یافته

  پایایی پرسشنامه 3-7-2

ضریب آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و ضرایب بارهاي عاملی  ها با استفاده ازپایایی پرسشنامه

  در فصل چهارم گزارش شده است. هاي مربوط به این موضوعو تأیید شد. یافتهسنجیده 

  هاآوري دادهشیوه جمع 3-8
د مختلف از مقالات متعدد جمع آوري در ابعا مطالعه ي مقالات به روز براي تدوین پرسشنامهبعد از

با کمک تصمیم به تدوین پرسشنامه ي اینترنتی گرفته شد که  شد. سپس با توجه به شیوع کرونا

. بارگذاري شد طراحی و پرسشنامه به صورت الکترونیکی(گوگل درایو) هاي گوگل از افزونه گرفتن

بودن نمونه ها وافرادي که عضو این کانال ها بودن فرایند توزیع به این شکل  با توجه به دردسترس 

با مراجعه به باشگاه هاي مختلف کشور شد   اقدام به انتشار پرسشنامه درکانال ها وگروه هاي هواداري

گان کننددر بین دنبال صفحه پرسشنامهلینک  ها و اجتماعات هواداري، صفحات مجازي باشگاه

  .شدتوزیع  لیگ برتر الهاي فوتبباشگاهتمام صفحات مجازي 
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  هاي آماري تحقیقروش 3-9
ها در  داده لیتحل و  هیتجز يو برا یفیاز آمار توص پژوهش نمونه هايیژگیو قیدق فیمنظور توص  به

مورد استفاده  PLS افزار منظور نرم نیکه بده شدمعادلات ساختاري استفاده از  یآمار استنباط بخش

  . قرار گرفت
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  مقدمه 4-1
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آزمون  به منظورهاي حاصل از پرسشنامه و تجزیه و تحلیل آنها در فصل حاضر به بررسی داده

هاي نمونه و مدل قبل از بررسی فرضیات، توصیف آماري ویژگی .شودفرضیات تحقیق پرداخته می

 شود.می ارائهپژوهش 

  توصیف آماري متغیرهاي پژوهش 4-2

  شناختی هاي جمعیتویژگی 4-2-1

، بیشترین تعداد نمونه آماري را زنان تشکیل 1-4و شکل  1-4جدول  س نتایج ارائه شده دربر اسا

  دادند.

  فراوانی متغیر جنسیت 1-4 جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی  جنسیت

 4/37 4/37 64 مرد

 0/100 6/62 107  زن

  100 171 کل

  

  

 
 

  فراوانی متغیر جنسیت -1-4شکل 

سال قرار  26تا  21، بیشترین تعداد نمونه آماري در رده سنی 2-4و شکل  2-4بر اساس جدول 

  داشتند.
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  فراوانی متغیر سن -2- 4 جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سن

15-20 25 6/14 6/14 

21-26 71 5/41 1/56 

27-32  44  7/25  9/81  

33-38  19  1/11  0/93  

39-44  8  7/4  7/97  

  0/100  3/2  4  سال 45بیشتر از 

  100 171 کل

  

 

 
  فراوانی متغیر سن -2-4شکل 

  

  ، بیشترین تعداد افراد نمونه متأهل بودند.3-4و شکل  3-4بر اساس جدول 

  

  فراوانی متغیر وضعیت تأهل -3- 4 جدول

 درصد فراوانی تجمعی یدرصد فراوان فراوانی وضعیت تأهل

 8/46 8/46 80  مجرد

 0/100 2/53 91 متأهل

  100 171 کل
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  فراوانی متغیر وضعیت تأهل -3-4شکل 

  

  ، بیشترین تعداد افراد نمونه داراي مدرك کارشناسی بودند.4-4و شکل  4-4بر اساس جدول 

  

  فراوانی متغیر تحصیلات -4- 4 جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 5/20 5/20 35  دیپلم

 9/33 5/13 23 فوق دیپلم

  9/69  7/35  61  کارشناسی

  2/98  7/28  49  کارشناسی ارشد

  0/100  8/1  3  دکتري

  100 171 کل

 

 

 
  فراوانی متغیر تحصیلات -4-4شکل 
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باشگاه مورد ، بیشترین تعداد افراد نمونه از صفحه اینستاگرام 5- 4و شکل  5-4بر اساس جدول 

  کردند.شان بازدید میعلاقه

  نمونه فراوانی متغیر صفحات مجازي باشگاه مورد علاقه - 5-4 جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی صفحه مجازي

 5/13 5/13 23  سایت باشگاهوب

  0/100  5/86  148  اینستاگرام

  100 171 کل

 

 

 
 

  نمونه جازي باشگاه مورد علاقهفراوانی متغیر صفحات م -5-4شکل 

  

دقیقه در طول شبانه  120، بیشترین تعداد افراد نمونه بیش از 6-4و شکل  6-4بر اساس جدول 

  روز در فضاي مجازي حضور دارند.

  فراوانی متغیر میزان حضور در فضاي مجازي -6- 4 جدول

میزان حضور (دقیقه 

 در طول شبانه روز)

 راوانی تجمعیدرصد ف درصد فراوانی فراوانی

 6/7 6/7 13  دقیقه و کمتر 30

60-31  28 4/16 0/24 

90-61   10  8/5  8/29  

120-91  37  6/21  5/51  

  0/100  5/48  83  دقیقه 120بیشتر از 

  100 171 کل
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  فراوانی متغیر میزان حضور در فضاي مجازي -6-4شکل 

  

دقیقه در طول شبانه  30نه کمتر از ، بیشترین تعداد افراد نمو7- 4و شکل  7-4بر اساس جدول 

  روز در صفحه مجازي باشگاه حضور دارند.

  میزان حضور در صفحه مجازي باشگاهفراوانی متغیر  -7- 4 جدول

میزان حضور (دقیقه در 

 طول شبانه روز)

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی

 9/74 9/74 120  دقیقه و کمتر 30

60-31  30 5/17 4/92 

90-61   2  2/1  6/93  

120-91  7  1/4  7/97  

  0/100  3/2  4  دقیقه 120بیشتر از 

  100 171  کل
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  فراوانی متغیر میزان حضور در صفحه مجازي باشگاه -7-4شکل 

  متغیرهاي پژوهش 4-2-2

 مصرفبعد  و در بین ابعاد مشارکت،سرگرمی  در بین ابعاد خشنودي، بعد، 8-4بر اساس جدول 

  .هستندگین میان بیشترینداراي 

 هاي توصیفی متغیرهاي تحقیق آماره -8- 4 جدول

  کمترین  بیشترین  انحراف استاندارد  میانگین  ابعاد  متغیرها

  خشنودي

  20/1  00/5  779/0  810/3 جستجوي اطلاعات

  25/1  00/5  731/0  931/3  سرگرمی

  20/1  00/5  778/0  777/3  احترام به هوادار

  00/1  00/5  745/0  731/3  تعامل اجتماعی

  20/1  00/5  764/0  914/3  مدیریت افکار عمومی

  32/1  00/5  678/0  825/3  خشنودي کلی

  مشارکت

  25/2  00/5  621/0  900/3  استفاده/مصرف

  00/1  00/5  930/0  460/3  شرکت و همکاري

  00/1  00/5  072/1  296/3  تولید

  67/1  00/5  786/0  552/3  مشارکت کلی

تمایل به 

  پیگیري
-  797/3  862/0  00/5  00/1  
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  آمار استنباطی  4-3
براي تحلیل الگوي مفهومی پـژوهش در روش مدلسـازي معـادلات سـاختاري بـا رویکـرد حـداقل        

گیـري، سـاختاري و کلـی) و    مرحله اول بررسی برازش مدل (اندازه :مربعات جزئی دو مرحله وجود دارد

 ).1392(داوري و رضازاده،  هاي پژوهشمرحله دوم آزمودن فرضیه

  يریگ اندازههاي برازش مدل 4-3-1

 پایایی 1-1- 3- 4
گیري، پایایی با سه معیار آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و هاي اندازهبراي بررسی برازش مدل

گیرد. به این صورت که آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی ضرایب بارهاي عاملی مورد سنجش قرار می

باشد تا مدل از پایایی مناسبی برخوردار  4/0از  و ضرایب بارهاي عاملی باید بیشتر 7/0باید بیش از 

   باشد.

 یضرایب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیب -9- 4جدول 

  پایایی ترکیبی  آلفاي کرونباخ  و ابعاد رهایمتغ

  904/0  867/0  جستجوي اطلاعات

  899/0  850/0  سرگرمی

  913/0  880/0  احترام به هوادار 

  909/0  880/0  تعامل اجتماعی

  927/0  902/0  افکار عمومی مدیریت

  951/0  963/0  کلیخشنودي 

  828/0  728/0  استفاده/مصرف

  901/0  851/0  شرکت و همکاري

  944/0  921/0  تولید

  904/0  930/0  کلیمشارکت 

  896/0  827/0  تمایل به پیگیري
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رد. پایایی داقابل قبولی ، از نظر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی، مدل پایایی 9-4بر اساس جدول 

  متغیرهاي مرتبه دوم به صورت دستی و بر اساس بارهاي عاملی محاسبه شد.

  
 

 
  مدل یعامل يبارها بیضرا -8-4شکل 

  مدل یعامل يبارها بیضرا -10-4 جدول

  بار عاملی  سؤال  و ابعاد رهایمتغ

  جستجوي اطلاعات

1  772/0  

2  830/0  

3  804/0  

4  814/0  

5  825/0  

  سرگرمی

1  854/0  

2  846/0  

3  835/0  

4  789/0  

  احترام به هوادار

1  825/0  

2  873/0  

3  778/0  

4  848/0  
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5  791/0  

  تعامل اجتماعی

1  697/0  

2  808/0  

3  822/0  

  4  830/0  

5  802/0  

6  784/0  

  مدیریت افکار عمومی

1  807/0  

2  863/0  

3  879/0  

4  865/0  

5  826/0  

  استفاده/مصرف

1  815/0  

2  699/0  

3  723/0  

4  718/0  

  شرکت و همکاري

1  681/0  

2  839/0  

3  901/0  

4  900/0  

  تولید

1  930/0  

2  914/0  

3  867/0  

4  887/0  

  تمایل به پیگیري

1  848/0  

2  870/0  

3  869/0  

  

  

در  است و 4/0، ضرایب بارهاي عاملی همه مسیرها بیشتر از 10-4و جدول  8- 4بر اساس شکل 

  نتیجه از نظر بارهاي عاملی نیز مدل پایایی دارد.
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  )1AVEروایی همگرا (معیار  1-2- 3- 4

دهنده نشانو  شود یم ی) بررسAVEاستخراج شده ( انسیوار نیانگیم شاخصهمگرا بر اساس  ییروا

 یهمگرا زمان ییخود است و روا يها هر سازه با شاخص نیبه اشتراك گذاشته شده ب انسیوار نیانگیم

که براي مدل پژوهش حاضر این شاخص در  باشد 5/0از مقدار این شاخص بیشتر ارد که وجود د

 گزارش شده است. 4-11جدول 

 AVE شاخص -11- 4جدول 

 AVE  متغیرها و ابعاد

  654/0 جستجوي اطلاعات

  690/0  سرگرمی

  678/0  احترام به هوادار

  626/0  تعامل اجتماعی

  719/0  مدیریت افکار عمومی

  796/0 خشنودي 

  547/0 استفاده/مصرف

  697/0 شرکت و همکاري

  809/0  تولید

  763/0  مشارکت 

  743/0  تمایل به پیگیري

  

شود. بر متغیرهاي مرتبه دوم به صورت دستی با توجه به بارهاي عاملی محاسبه می AVEشاخص 

همه براي  AVEدارد؛ چرا که مقدار شاخص  ي مناسبی، مدل روایی همگرا11-4اساس جدول 

  محاسبه شده است. 5/0بیشتر از متغیرها 

 روایی واگرا 1-3- 3- 4
) 2) روش بارهـاي عـاملی متقابـل و    1شـود:  از دو طریق سنجیده می PLSافزار  روایی واگرا در نرم

هایش در مقایسـه رابطـه آن سـازه بـا سـایر      که میزان رابطه یک سازه به شاخص 2معیار فورنل و لارکر

                                                
1 Average Variance Extracted 
2 Fornell-Larcker Criterion 
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روش فورنل و لارکر براي سنجش روایـی واگـرا اسـتفاده شـد کـه در       هاست. در پژوهش حاضر ازسازه

 .گزارش شده است. همانطور که در جدول مشخص است، مدل روایی واگرا دارد 12-4جدول 

  ماتریس فورنل و لارکر -12- 4جدول 

  ابعاد

تمایل 

به 

  پیگیري

  سرگرمی

احترام 

به 

  هوادار

جستجوي 

  اطلاعات

شرکت و 

  همکاري

مدیریت 

افکار 

  ومیعم

  تولید
تعامل 

  اجتماعی
  مصرف

                  861/0  تمایل به پیگیري

                830/0  655/0  سرگرمی

              823/0  725/0  599/0  احترام به هوادار

            808/0  717/0  769/0  606/0  جستجوي اطلاعات

          834/0  591/0  602/0  458/0  652/0  شرکت و همکاري

        847/0  545/0  710/0  783/0  758/0  671/0  مدیریت افکار عمومی

      899/0  459/0  769/0  502/0  506/0  382/0  589/0  تولید

    791/0  525/0  753/0  613/0  779/0  771/0  693/0  642/0  تعامل اجتماعی

  739/0  566/0  549/0  550/0  617/0  563/0  548/0  574/0  638/0  استفاده/مصرف

  

  رازش مدل ساختاريب 4-3-2

 R2معیار  2-1- 3- 4
مربوط بـه متغیرهـاي وابسـته      R2ازش مدل ساختاري در یک پژوهش، ضرایب یکی از معیارهاي بر

و  33/0، 19/0دهـد و سـه مقـادیر    زا را نشـان مـی  زا بر یک متغیر درونبرون هايمتغیر تأثیراست که 

. بر اساس شـکل  شوددر نظر گرفته میبه عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي  67/0

گزارش شده است. بر اساس نتـایج گـزارش شـده،     13-4متغیرهاي وابسته در جدول   R2مقادیر ، 8-4

 قوي دارد. مدل از نظر این معیار، برازش تقریباً
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  R2معیار  -13- 4جدول 

 R2  متغیرها و ابعاد

  788/0 جستجوي اطلاعات

  759/0  سرگرمی

  806/0  احترام به هوادار

  817/0  تعامل اجتماعی

  812/0  مدیریت افکار عمومی

  438/0 استفاده/مصرف

  928/0 شرکت و همکاري

  923/0  تولید

  394/0  مشارکت 

  588/0  تمایل به پیگیري

  

 Q2معیار  2-2- 3- 4
 35/0و  15/0، 02/0شود و سه مقدار استفاده می Q2بینی مدل از معیار براي تعیین قدرت پیش

، از 14-4با توجه به جدول زاي مدل است. بینی ضعیف، متوسط و قوي سازه برونگویاي قدرت پیش

  بینی قوي دارد.نظر این معیار مدل قدرت پیش

 Q2معیار  -14- 4جدول 

  SSE/SSO -1  متغیرها و ابعاد

 513/0  جستجوي اطلاعات

  524/0  سرگرمی

  542/0 احترام به هوادار

  500/0 تعامل اجتماعی

  582/0  مدیریت افکار عمومی   

  233/0  استفاده/مصرف

  647/0  اريرکت و همک ش

  742/0 تولید

  250/0  مشارکت 

  423/0  تمایل به پیگیري
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  )t-values(مقادیر  zداري ضرایب معنا 2-3- 3- 4

توان گفت که تمام می 95/0باشد با اطمینان  96/1اگر ضرایب معناداري تمامی مسیرها بیشتر از 

سبی دارد که بر روابط موجود در بخش ساختاري مدل پذیرفته شده است و مدل برازش ساختاري منا

  برازش ساختاري مدل مناسب است. 9-4اساس شکل 

  

 
  مدل داريمعنا بیضرا -9-4شکل 

  تأثیرمعیار اندازه  2-4- 3- 4

پذیرد، باید این معیـار را مـلاك قـرار داد تـا     می تأثیرزا از بیش از یک متغیر زمانی که متغیر درون

 35/0و  15/0، 02/0اسـت. سـه مقـدار     زا چقدرزا بر متغیر درونهر متغیر برون تأثیرمشخص شود که 

بـار   بار مدل را با و یـک  کوچک، متوسط و بزرگ است. براي محاسبه این معیار، یک تأثیرگویاي اندازه 

 تـأثیر به دست آمده را در فرمـول زیـر گذاشـته و انـدازه      R2بدون متغیر مذکور بررسی کرده و مقادیر 

متغیر خشنودي بر تمایـل   تأثیرل پژوهش حاضر، اندازه شود. در مدزا مشخص میمتغیر بر متغیر درون

. در اسـت  199/0متغیر مشارکت بر تمایل به پیگیـري، مقـدار    تأثیرو اندازه  332/0به پیگیري، مقدار 

  متوسطی بر متغیر خشنودي دارند. تأثیرنتیجه هر دو متغیر 
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f2(x       y) = ��� (� ��������)����(� ��������)
����� (� ��������)

 
  

  کلی  لبرازش مد 4-3-3

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي  36/0و  25/0، 01/0معیار نیکویی برازش با سه مقدار 

قوي  )، برازش کلی مدل443/0کسب شده ( GOFشود. بر اساس مقدار براي برازش مدل استفاده می

  است.

GOF=√� ∗ � � 
GOF= 443/0  

  هان فرضیهآزمو 4-3-4

شـود و اگـر مسـیري، ضـریب     بررسـی مـی   9-4و  8-4هـاي  هاي پژوهش بر اسـاس شـکل  فرضیه

را کسب کند، فرضیه تأیید شده است و ضرایب مسیر در شکل بارهاي عـاملی   96/1معناداري بیشتر از 

در مـدل   .کنـد زا را تعیـین مـی  درصد از تغییرات متغیـر درون زا، چند گویاي این است که متغیر برون

ي رابطـه  هـا ضـرب ضـرایب مسـیر   میـانجی، از مقـدار حاصل   ضـریب مسـیر  ردن حاضر براي مشخص ک

لازم به ذکر است  .شده استاستفاده خشنودي کاربران با مشارکت و مشارکت با تمایل آنها به پیگیري 

 نماید.ا بررسی میفزضیه میانجی ر 4-16و  15-4که جداول 
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  اول نتایج بررسی فرضیه -15- 4جدول 

  ضرایب مسیر  ضرایب معناداري  هافرضیه

 يکاربران بر مشارکت آنها در صفحات مجاز يشنودخ

 دارد. تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه
231/12  628/0  

 
 

  دوم نتایج بررسی فرضیه -16- 4جدول 

  مسیر ضرایب  ضرایب معناداري  هافرضیه

 يصفحات مجاز يریگیآنها به پ لیکاربران بر تما مشارکت

  دارد. تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه
506/4  369/0  

  

  سوم نتایج بررسی فرضیه -17- 4جدول 

  ضرایب مسیر  ضرایب معناداري  هافرضیه

 يصفحات مجاز يریگیآنها به پ لیکاربران بر تما يخشنود

  دارد. تأثیر رانیر فوتبال ابرت گیل هايباشگاه
100/5  480/0  

  

هاي پژوهش پذیرفته شدند. خشـنودي بـه صـورت مسـتقیم بـر      ول فوق، همه فرضیهابر اساس جد

خشنودي به صـورت غیرمسـتقیم و    . از سویی،گذار استتأثیر 480/0تمایل به پیگیري با ضریب مسیر 

) بر تمایـل بـه پیگیـري    369/0*  628/0( 231/0با ضریب مسیر  نیز از طریق متغیر میانجی مشارکت

 گذار است.تأثیر
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  مقدمه 5-1
هر کدام از فرضیات مورد . شود یحاصل از پرسشنامه م تحلیل و بررسی نتایجدر فصل حاضر به 

 گردد.گیري کلی به همراه پیشنهادات ارائه مییجهتبررسی و تحلیل قرار گرفته و در نهایت یک ن

  شخلاصه پژوه 5-2
و  امروزه ورود به فضاي مجازي شبکه هاي اجتماعی اینترنتی، زنـدگی دومـی اسـت کـه آغازشـده     

حـاکی از آن   توان آن را نادیده گرفت چنان که گمانه زنی ها و آمارهاي پراکنده داخلی و خـارجی نمی

جـازي  شـبکه هـاي اجتمـاعی م    ن ایرانی، عضوعیت، تعداد قابل توجهی از کاربرااست که با وجود ممنو

مهـم اسـت.    اربسـی  هـا باشـگاه  يبرا یورزش انیارتباط با مشتر  ).1392 پور و همکاران، یعدل( هستند

کـه هـواداران بـه     یبه روز را زمان یابیبازار هايماپی و هااطلاعات، خبرنامه توانندیفوتبال م هايباشگاه

از این رو مطالعه حاضر بـا هـدف   . بگذارند ارشانیدر اخت يمجاز يفضا قیدارند، از طر ازیآن اطلاعات ن

 فوتبـال  هـاي باشـگاه  يصفحات مجـاز  يریگیبه پ لیکاربران بر مشارکت و تما يخشنود بررسی نقش

 یهمبسـتگ -یفیتوص ـ قی ـتحق يو از نظـر اسـتراتژ   ياز لحاظ هدف کاربردانجام پذیرفت. این پژوهش 

هـاي  سایت، اینسـتاگرام) باشـگاه  بکنندگان صفحات مجازي (ودنبالنفر از  175آماري را  است. نمونه

انـد. بـه منظـور سـنجش     که بـه روش تصـادفی انتخـاب شـده     دندهلیگ برتر فوتبال ایران تشکیل می

و  )2016، گائو و فنـگ ، خشـنودي( )2018، واله و فرنانـدز متغیرهاي تحقیـق از پرسشـنامه مشـارکت(   

 پـژوهش  نمونـه  هايیژگیو قیدق فیمنظور توص  به ) استفاده شده است.2010به پیگیري(کیم، تمایل 

معادلات سـاختاري اسـتفاده   از  یآمار استنباط بخشها در  داده لیتحل و  هیتجز يو برا یفیاز آمار توص

اساس نتـایج بـه دسـت آمـده از ایـن       رب. استفاده قرار گرفت مورد PLS افزار منظور نرم نیکه بده شد

اسـت و   گـذار تأثیر 480/0 ریمس ـ بیبـا ضـر   يریگیبه پ لیبر تما میبه صورت مستق يخشنودمطالعه 

 628/0( 231/0 ریمس ـ بیمشارکت با ضربر  یانجیم ریمتغ قیو از طر میرمستقیبه صورت غ يخشنود

    است. گذارتأثیر) 369/0* 
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  گیريبحث و نتیجه 5-3

 فرضیه نخست 5-3-1
 628/0بـا ضـریب مسـیر     کـاربران  يخشنوداز آزمون فرضیه نخست، بر اساس نتایج به دست آمده 

 ـبرتـر فوتبـال ا   گی ـل هايباشگاه يمجازها در صفحات معناداري بر مشارکت آن تأثیر  دارد. تـأثیر  رانی

 بـا ایـن حـال در اغلـب مـوارد      کننـد؛ براي مقاصد بسیار متفـاوتی اسـتفاده مـی    يمجاز يافراد از فضا

 انش ـیرا برا تمنديیکـه بیشـترین رضـا   هسـتند   يزچی ـ دنبال به فعال صورت به بیش و کم مخاطبان

 آن کـه  این احتمال کند،نیاز آنان را برآورده می يزیاحساس کنند که چ شتریفراهم کند و هر چقدر ب

نظریـه اسـتفاده و رضـامندي ضـمن فعـال انگاشـتن        ).1391 ،يت (حامـد اس ـ بیشتر کنند، انتخاب را

اسـت کـه    قیـده ایـن ع کنـد و بـر   ها تاکید میرسانه هاي وي در استفاده ازمخاطب، بر نیازها و انگیزه

خواهنـد  اساس این عوامل آنچه را مـی  ها، علایق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم برارزش

-راهنمایی، آرامش، سـازگاري، اطلاعـات و شـکل    مردم براي کسب .کنندببینند و بشنوند، انتخاب می

علـت اصـلی    راناحسـاس خشـنودي کـارب   در واقـع   .کنندها استفاده میگیري هویت شخصی از رسانه

-رسانه مورد نظر بتواند نیاز فرد را به خوبی رفـع  لذا در صورتی کهاست. اي خاص از رسانه هاآناستفاده 

هـاي مختلـف فوتبـال از طریـق     هـواداران باشـگاه  . )1391(رسول زاده اقدم، شود می خشنودفرد کند 

کن در مورد تـیم محبـوب خـود بـه     ترین زمان ممترین اطلاعات را در کوتاههاي اجتماعی به روزشبکه

از طرفی  .آورند که این خود یکی از عوامل مهم در ایجاد احساس خشنودي در هواداران استدست می

 هیرا تخل یاحساسات منف خود یا حتی رقیب هايباشگاه يصفحات مجازبا مشارکت در توانند یافراد م

 يهـا مردم از رسانه). 2013، 1یتینگ و ویلییامز(وا را پر کنند خود کنند، از مشکلات فرار کنند و وقت

) کـه  2013، 2(پـاي و آرنـات   کنندیمشترك استفاده م يهانهیارتقا ارتباط و توسعه زم يبرا یاجتماع

کـاربران بـر    يخشـنود  تـأثیر توجیه کننده تاییـد فرضـیه اول مبنـی     دتواننتمامی عوامل یاد شده می
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باشـد. همچنـین نتـایج حاصـل از      رانیبرتر فوتبال ا گیل ايهباشگاه يمشارکت آنها در صفحات مجاز

 ـمطالعه حاضر با نتایج حاصل از  و  2) و بیلینگـز 2008، (1راك، راك و بونـدس  )2019و همکـاران (  یل

هـاي  خشنودي کاربران ایالات متحده و چین در استفاده آنها از رسانه تأثیر) مبنی بر 2019همکاران، (

  .  استاجتماعی همسو 

 ه دومفرضی 5-3-2
 تـأثیر  369/0ریب مسـیر  ضبا  مشارکت کاربران ،بر اساس نتایج به دست آمده از آزمون فرضیه دوم

نتایج بـه  دارد.  رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه يصفحات مجاز يریگیبه پ کاربران لیتمامستقیم بر 

ن باشـگاه هـاي فوتبـال    ) تعامل طرفدارا2019دست آمده با نتایج حاصل از مطالعات واله و همکاران، (

مشـارکت رسـانه هـاي اجتمـاعی و طرفـداران،       تـأثیر ) 2017و همکـاران، (  3در فیسبوك و پارگـانس 

ی اجتمـاع  يتعامـل در شـبکه هـا    يطرفداران برا زهیرك انگ) مبنی بر د2014و همکاران ( 4استاورس

هـایی  از فعالیـت نـدگان  و مصـرف کن  برندها نیهمه جا بدر ، ایارتباط پو جادیامکان ا همسو می باشد.

 ). مشارکت2013، 5ي برندها انجام می شود (جنسلرریگیکاربران به پ لیتمااست که به منظور افزایش 

 دهـد تـا  را مـی این امکـان  ها سازمانبه  6یاجتماع يهاشبکه شکل گرفته در فضايدر جوامع  ژهیبه و

والـه و  . نتیجه مطالعه حاضر با نتـایج  )2016و همکاران ،  7پوپ( کنند ریدرگ برند سازمانبا  راکاربران 

بر اساس مطالعات بازاریابی ورزشی مخاطبـان   .استهمراستا  )1398( يزدی انیزمان) و 2018(فرناندز 

). 2012وهمکـاران ،  8ابوسـاج هاي ورزشی مورد علاقه خود دارند (ورزشی رابطه احساسی عمیقی با تیم

هاي ورزشی را با اصـطلاحی بـه نـام    گی احساسی به باشگاهسطح بالایی طرفداري، شناخت تیم و وابست
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در  لید کننده و مصرف کننـده  ملات بین توتعا). 2014وهمکاران ، 1یوشیداکنند (درگیر شدن بیان می

نـه میـان   جوامع طرفدار و مطالعه و دنبال کردن اخبـار تـیم مـورد نظـر سـبب ایجـاد مشـارکت فعالا       

بـا توجـه بـه طرفـداران     )2005وهمکاران ، 3؛ اهرن 2000 ،2وتزلز (درویتر وطرفداران ورزشی می شود 

آل قرار دارند تـا از رسـانه   دهیا تیدر موقع یورزش يآنها  سازمانها یورزش فهم و علاقهموجود و سطح 

مســکارتی ( بهــره منــد شــوند   هــامشــارکتی بــا آن بســتر  کیــبــه عنــوان   یاجتمــاع يهــا

، یورزش يهامینحوه تعامل هواداران با ت یاجتماع يهاسانهر. )5،2010؛ویلیامز وچین4،2014وهمکاران

). به طوري که امروزه طرفـداران  2016وهمکاران، 6پاپ( داده است رییهواداران را تغ ریورزشکاران و سا

ورزشی خیلی بیشتر از گذشته دچار درگیري با تیم هاي ورزشی مورد نظر خـود شـده انـد و ورزش در    

رسـانه   تی ـبا توجه به محبوب). 7،2010ایوکیمیدیسش مهمی پیدا کرده است (ها نقزندگی روز مره ان

 جـاد یا يرا بـرا  یزمـان و منـابع قابـل تـوجه     يانـده یبه طـور فزا  یورزش ي، باشگاه ها یاجتماع يها

 کننـد یطرفداران خـود اسـتفاده م ـ   ریدرگ اریبس عتیکنند، و از طبیم يگذار هیسرما نیمشارکت آنلا

) به ترتین 2019و همکاران ( 10بر اساس مطالعات واله ).2015وهمکاران،9؛ فیلو 2007، 8هروهمکاران(

عوامل نیاز به اطلاعات، توانمند سازي و احساس علاقه به تیم مورد نظر عوامل اصلی مصـرف، تولیـد و   

صـفحات   يری ـگیکـاربران بـه پ  همکاري در مشارکت هستند. علاوه بر این یکی از عوامل اصلی انگیـزه  

باشد. استفاده از برنامه هاي نظـر  همکاري و تعاملات اجتماعی می برتر فوتبال گیل هايباشگاه يمجاز

دادند یکـی از روش هـاي   سنجی در فیس بوك که در آن طرفداران به باشگاه مورد علاقه خود راي می

بـر   گـذار  تـأثیر هاي مشارکت) نشان دادند از جمله 2019مشارکت، همکاري است که والا و همکاران (
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هاي است. علاوه بر این ایجـاد یـک رتبـه بنـدي بـر       باشگاه يصفحات مجاز يریگیکاربران به پ لیتما

مثبـت بـر تمایـل     تـأثیر باشـد کـه   هاي مربوط به همکـاري مـی  اساس تعداد طرفداران نیز از مشارکت

ر تغییر عکـس  کاربران به پی گیري صفحات مجازي داشته است و یا با در خواست از طرفدارن به منظو

خود به عکس تیم محبوب ان ها را به مشارکت دعوت نمایند. در رابطـه بـا بررسـی عامـل مصـرف در      

مشارکت سازمان هاي ورزشی ممکن است براي عضویت طرفدارن وردي بگیرند کـه ایـن عمـل سـبب     

 یامل اصـل به عنوان عگردد طرفداران تیمی را شخصی دانسته و همچنین با توجه به اینکه اطلاعات می

بایست مرتبا اطلاعـات بـه روز شـده و مطالـب     هاي ورزشی میود لذا باشگاهشیمصرف در نظر گرفته م

هـا،  اختصاصی در صفحات مجازي خود منتشر نمایند از جمله لیسـتی از رویـدادهاي ورزشـی، عکـس    

پشت صحنه باشـگاه  هایی از هاي صوتی، مصاحبه اختصاصی با بازیکنان، تمرین و فیلمها و یا فایلفیلم

دهد تا به طور واقعی با باشـگاه ورزشـی مـورد    ورزشی، را منتشر نمایند، این امر به طرفداران امکان می

). 2013، 3؛ زاگلیـا 2،2013؛ مونتینگا2012وهمکاران،1امروس علاقه خود مشارکت نماید و درگیر شود(

) در مطالعـه نشـان دادنـد ارائـه     2009و همکـاران (  5)؛ پارك2009و همکاران ( 4شائودر همین راستا 

هـاي  باشـگاه  مجـازي  صـفحات  در طرفدارنمشارکت اطلاعات به روز به طرفداران یکی از عوامل اصلی 

) نشان دادند که ایجاد یـک سـرگرمی در صـفحات مجـازي     2015و همکاران، ( 6ورزشی است. بالدوس

د یک همکاري از جانب هواداران، مـی  گیري، پیش بینی کردن و ... براي ایجاهاي ورزشی مثل رايتیم

اي نشـان  ) در مطالعه2017( 7توان محرکی جهت افزایش مشارکت طرفداران ورزشی باشد. تاسی و من

دادن به هویت طرفداران از طریق ابراز وجود و ارائه خود با ارائه تصویر شخصیت خود سـبب  دادن شکل

 تـأثیر نکـه در مطالعـه حاضـر بـه منظـور بررسـی       شود. با توجه بـه ای می هانآمشارکت هر چه بیشتر 

هاي مصرف، تولید و همکاري استفاده گردید و در آخر بر اساس نتیجه به دست آمده مشارکت از مولفه
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 ـبـر تما  میمسـتق  تأثیرمشارکت کاربران با مشخص گردید   يصـفحات مجـاز   يری ـگیکـاربران بـه پ   لی

توان چنین بیان داشت که مطالعـات بررسـی شـده هـم     لذا می دارد رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه

  نماید.باشد که این امر خود صحت و سقم کار را تایید میراستا با مطالعه حاضر می

 فرضیه سوم 5-3-3
برتر  گیل هايباشگاه يصفحات مجاز يریگیبه پ کاربران لیبر تما يخشنودبر اساس نتایج حاصل 

که  دادنشان که ) 2011( و همکاران 1مطالعه ون .ه استمستقیم و مثبت داشت تأثیر رانیفوتبال ا

 2و کوون یلو مطالعات  گذاردیم تأثیر نیآنلا دیو لذت درك شده بر قصد خر تی، رضايسودمند

، قصد تداوم مصرف تیمیو صم یی، آشناتیبودن، رضا دیدرك مف که نشان دادند که) 2011(

 همراستا و همسو می باشد. )2016 ،3(موکت کندیم نییکنندگان را نسبت به خدمات تحت وب تع

بسزایی در  تأثیرکلی در مطالعه حاضر سه نوع خشنودي شامل، سرگرمی، کنترل افکار و خشنودي 

گرمی بود. علاوه بر این گذار بر خشنودي طرفداران سر تأثیررضایت کاربران دارند. مهمترین عامل 

الگوي این  .ي نیاز به تعاملات اجتماعی بودمجاز صفحات يریگیآنها به پ لیکاربران بر تما يخشنود

اند. نظریه استفاده و خشنودي واکنشی بـود بـه رویکـرد ) ارایه کرده1974(4رویکرد را بلاملر و کاتز

- اي ملاحظـه مـیکامل منـابع قدرتمنـد رسـانه که مخاطب رسانه را منفعل و تحت  تأثیري ا جامعه

کنند. اساس رویکـرد ها را انتخاب و استفاده میو برنامه فعال هستندکـرد. در ایـن رویکرد مردم 

هاي جمعی از ایـن اسـتفاده و خشنودي ارضاي نیازهاي اجتماعی و روانشناختی افراد است و رسانه

تواند از محتواي یک رسانه یا از یک نوع برنامه کنند. رضایت میطریـق بـا دیگـر منـابع رقابـت می

هاي خـانوادگی، یـا از مواجهـه عمومی با رسانه مثل تماشاي تلویزیون و یا از سریال مثل تماشاي

نظریه استفاده . )1974شود به دسـت آیـد(بلاملـر و کاتز، زمینه اجتماعی که در آن رسانه استفاده می
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- تاکید می هاهاي وي در استفاده از رسانهو رضامندي ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزه

ها، علایق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم بر اساس این کند و بر آن است که ارزش

پرسش اساسی نظریه استفاده و  .کنندخواهند ببینند و بشنوند، انتخاب میعوامل آنچه را می

- کار میي بهکنند و آنها را براي چه منظورها استفاده میرضامندي این است که چرا مردم از رسانه

شود این است که مردم براي کسب راهنمایی، آرامش، سازگاري، گیرند؟ پاسخی که به اجمال داده می

کنند. در واقع این نظریه علت اصلی ها استفاده میهویت شخصی، از رسانه شکل گیرياطلاعات و 

خاطبان نیازهایی را دهد و براي ماي خاص را با دلایل کارکردي توضیح میاستفاده مردم از رسانه

آورند. حال اگر چنانچه رسانه مورد ها روي میشود که افراد براي رفع آن به سمت رسانهمتصور می

کند و بین محتواي رسانه و نیاز فرد همخوانی وجود داشته باشد، نظر بتواند نیاز فرد را به خوبی رفع

هاي ماند و وي از رسانهء نشده باقی میشود و درغیر اینصورت نیاز وي ارضافرد ارضاء وخشنود می

شود. فرض اصلی این نظریه این است که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت مورد نظر رویگردان می

فعال، به دنبال محتوایی هستند که بیشترین رضایت را براي آنان فراهم سازد. میزان این رضایت 

که نتایج به دست آمده در همین راستا . )1391قدم، (رسول زاده ا بستگی به نیازها و علایق فرد دارد

و عادت بر ادامه  تی، رضايدرك سودمند در مطالعه خود مبنی بر) 2011( نگریبارنز و باهر با مطالعات

 تداوم ینیبشیپ نیز در مطالعه خود مبنی بر) 2010( میک ،دارد تأثیر یسینو وبلاگکار در خدمات 

درك شده، لذت  يکاربر، سودمند تیرضا نشان دادندده تلفن همراه دا سیرفتار کاربر نسبت به سرو

 بر یدرك شده به طور قابل توجه يو کنترل رفتار یذهن يادراك شده، هنجارها نهیدرك شد ، هز

  باشد.نتایج مطالعه حاضر همسو میکه مطالعات بیان شده با  ،گذاردیم تأثیر تمایل به استفاده مجدد

  چهارم هیفرض 5-3-4

 هاي باشگاه يصفحات مجاز يریگپی به ها آن لیتماکاربران بر  يخشنود حاصل جینتااساس  بر

عصر  یژگیو نیمهمتر .مثبتی داشته است ریمشارکت تأث اي با نقش واسطه رانیبرتر فوتبال ا گیل
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و  یاست (مظلوم یکیتکنولوژ ندهیفزا راتییسازي و تغ یجهان ،یدگیچیپ نان،یعدم اطم یکنون

با آن روبرو است، مسأله تحول و دگرگونی  مسأله که هر سازمان نیبزرگتر نرویازا. )1392، همکاران

استفاده بیشتر از را به  اربرانتواند کمی مدیرانتحریک ذهنی  اعتقاد بر آن است که رفتار. است

در امور  کاربرانبا نشان مشارکت دادن  مدیرانتحریک ذهنی، . علاوه بر تشویق نماید يصفحات مجاز

 يصفحات مجازبا  کاربرانها، زمینه درگیر شدن بیشتر حل مربوط به جستجوي راه هايفعالیتو 

مردم فعال  استفاده و خشنودي هنظریبر اساس . آورندرا فراهم می برتر فوتبال گیل هاي باشگاه

 ازهايیاسـتفاده و خشنودي ارضاي ن کـردی. اساس روکنند یم فادهاست و انتخاب را ها هستند و برنامه

 زهیو انگ ازهای). فعال انگاشتن مخاطب، بر ن1974افراد است (بلاملـر و کاتز،  یو روانشناخت یاجتماع

 یو نقش اجتماع قیعلا ها، و بر آن است که ارزش کند یم دتاکی ها در استفاده از رسانه يو هاي

 یشنوند، انتخاب مو ب نندیبب خواهند یعوامل آنچه را م نیمخاطبان مهم است و مردم بر اساس ا

 تیهو يریاطلاعات و شکل گ ،يآرامش، سازگار ،ییکسب راهنما يمردم برا با توجه به اینکه. کنند

 يمحتوا نبی و کند رفع یفرد را به خوب ازیاگر رسانه بتواند ن کنند می استفاده ها از رسانه ،یشخص

بر اساس ). 1391(رسول زاده اقدم،  شود ی، فرد ارضاء وخشنود مایجاد کند یفرد همخوان ازیرسانه و ن

، الیام ای ازهایبر آورده ساختن نخشنودي را شامل هدف و انگیزه، استفاده و  که) 1993( نیرابنظریه 

 ها آن لیکاربران بر تما يخشنوددانسته است لذا میتوان توجیه نمود  یرفتار ارتباط برآورده ساختن

 ریمشارکت تأث اي با نقش واسطه رانیر فوتبال ابرت گیل هاي باشگاه يصفحات مجاز يریگپی به

، مانند صفحات یاجتماع هاي شبکه هاي تیدر جوامع در سا ژهیمشارکت به وداشته است.  یمثبت

 ریدرگ ياجازه دهند تا با نام تجار انیکه به مشتر دهد یامکان را م نای ها بوك، به سازمان سیف

خود به اشتراك  یخود را در گروه اجتماع هاي تیالفع توانند یحال م نیکه در ع یشوند، در حال

 یتوجه به هواداران موجود و سطح ورزش، از ورزش به عنوان نمونه کامل علاقه عموم با یعنیبگذارند. 

 یابیبازار نهی). در زم2016(پوپ و همکاران،  شود یم ادیموفق  نیتوسعه جوامع آنلا يمشترك برا

 يکه در همه سطوح مختلف اقتصاد شوند، یمتنوع در نظر گرفته م اریگروه بس کیطرفداران  ،یورزش
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طرفداران و موضوع  انیدر م يفرد نی. ابعاد روابط بشوند یم افتی لاتیو تحص یاجتماع -

در  یشخص تیبه لذت، آرزوها و هو يمختلف روانکاو يکردهایبا اعتبار رو توان یرا م یخوشگذران

 یاز تجارب تعامل یناش زه،ی). مشارکت نشان دهنده انگ2005(سندواس ،  کرد یابیارز يعاد یزندگ

 شنهاداتی(هدف تعامل) است که ممکن است شامل پ یموضوع کانون کیفرد (موضوع تعامل) با 

). 2011، کی(هولب باشد یکانون ينام تجار کیتعاملات با  ای ها رسانه ها، سازمان دادها،یمحصول، رو

 هاي مربوط به برند در رسانه هاي تیجا که انواع مختلف فعالاز آن کاربراندرك رفتار مشارکت 

از  یمختلف سطوحممکن است شامل  ام،پی ارسال تا ها از خواندن و نظر دادن به پست ،یاجتماع

 ایو  گرانیکرده است. مشارکت، در سطح متوسط، هم تعامل با د دایپ يا ندهیفزا تیتعامل باشد، اهم

مصرف  لینظر دادن، تبد ایشود، مانند دوست داشتن محتوا، اشتراك یرا شامل م يتعامل برند تجار

فعال، انتشار و توسعه  دیسطح مشارکت، مربوط به تول نی. بالاتريکنندگان به طرفداران نام تجار

 از استفاده و ها عکس ياز جمله ارسال نظرات، بارگذار ،يمربوط به برند تجار يمشترك محتوا

) 2003هاي جانگ و همکاران (ها مؤید دیدگاهاین یافته). 2016 مکاران،ه و دولان( است ها هشتگ

فراهم  هاي جمعی وتحول آفرین اغلب از طریق تأکید بر مشارکت در فعالیت مدیرانکه معتقدند  است

در  .میبخشند ها را تحققآن يریگپیو  ، مشارکتکاربرانآوردن فرصت براي تسهیم تجارب میان 

مجدد  دیمؤثر بر بازد یتعامل هاي مؤلفه ییشناسا ی) به بررس1394( انیفیو شر يدریحهمین راستا 

 هاي که مؤلفه ندنشان دادپرداخته و  رانیبرتر فوتبال ا گیمنتخب ل هاي باشگاه تسای هواداران از وب

 ت،سای وب يهواداران رو ریسا و کنانیباز ان،یمرب ای رانیتعامل با مد هاي از جمله فرصت یتعامل

مجدد هواداران از  دیمشارکت بر بازد اي و نقش واسطه یاطلاعات هاي خاص، خوراك یجیترو يارهاابز

 ا) ب1390و همکاران ( یهاشمدارد.  يمعنادار ریتأث رانیبرتر فوتبال ا گیل هاي باشگاه تسای وب

 ،یتباط، عوامل سواد ارهک ندتوسط مخاطبان نشان داد نترنتیا ياستفاده از فضا یمدل مفهوم یبررس

 نترنت،یبه ا یخانواده، اعتماد به فضاي مجازي، دسترس یاجتماع گاهیپا نترنت،یمدت زمان استفاده از ا

با استفاده و مشارکت کاربران  و خشنودي از خدمات فضاي مجازي تیرضا نترنت،یبه ا یمحل دسترس
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صل از تحقیق حاضر که تمامی موارد بیان شده با نتایج حا دارند. میاز فضاي مجازي رابطه مستق

  باشد.همسو می

  پیشنهادات 5-4

  پیشنهادات کاربردي 5-4-1

هـا در صـفحات   معنـاداري بـر مشـارکت آن    تأثیر کاربران يخشنود عاملکه  جهینت نیبا توجه به ا

مدیران صفحات مجـازي  که  شودیم شنهادیپ، لذا دارد تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه يمجاز

تـرین  روز، ارائـه  در افکـار عمـومی   تـأثیر شـاخص هـاي سـرگرمی،     رانیفوتبال ابرتر  گیل هايباشگاه

 توسط صفحات مجازي خود مـد نظـر   ندهرا در خدمات ارائه دهترین زمان ممکن  اطلاعات را در کوتاه

  قرار دهند.

 يصـفحات مجـاز   يری ـگیهـا بـه پ  آن لی ـکـاربران بـر تما   مشارکتمولفه که  جهینت نیبا توجه به ا

نظـر سـنجی، اخبـار و    امکانـات   شـود یم ـ شـنهاد یپ، لـذا  دارد تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیل ايهباشگاه

بـه صـفحات مجـازي     برتر فوتبال گیل هايباشگاهها و فیلم ها از اطلاعات روز باشگاه ها، انتشار عکس

  ها افزوده شودآن

  

  هاي آیندهپیشنهادات براي پژوهش

صـفحات   خشنودي و رضایت را بـر میـزان پیگیـري کـاربران     تأثیربا توجه به اینکه پژوهش حاضر 

مورد بررسی قرار داد پیشنهاد می شـود در مطالعـات بعـدي     رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه يمجاز

صـفحات  آن هـا بـر پیگیـري     تـأثیر تعاملات اجتماعی و تبلیغات دهان به دهان جهت بررسی  تأثیربه 

  مورد سنجش قرار گیرد. رانیل ابرتر فوتبا گیل هايباشگاه يمجاز
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از آنجایی که نمونه مورد مطالعۀ پژوهش حاضر به شیوه در دسترس انتخاب شـده اسـت، پیشـنهاد    

هـا  شود پژوهشی مشابه با استفاده از نمونه تصادفی و کاملاً معرف انجام شود تا قابلیت تعمیم یافتـه می

  افزایش یابد.

برتر فوتبال  گیل هايباشگاه يصفحات مجازکاربران  يریگیپبر روي از آنجایی که پژوهش حاضر 

- باشگاه يصفحات مجازسایر شود پژوهشی مشابه روي مورد مطالعه قرار داده است، پیشنهاد می رانیا

  هاي ملی انجام پذیرد.مربوط به تیم هاي
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 با سلام و احترام
هاي مورد رضایت هواداران از صفحات مجازي باشگاه«پرسشنامه پیوست به منظور انجام پژوهشی در رابطه با 

ریزي بهتر این تواند به طراحی و برنامهگذارید، میطراحی شده است. اطلاعاتی که شما در اختیار ما می» علاقه خود

مک کند. لذا، خواهشمند است با دقت به سؤالات پاسخ دهید. پیشاپیش از همکاري صمیمانه شما صفحات ک

  سپاسگزارم. 

  با سپاس فراوان

  مریم جغتاي

  دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی
  

  

  شناختیاطلاعات جمعیت

  الف) مرد                        ب) زن              جنسیت :. 1

  ............................... سن به سال:. 2

  ب)متاهل    :         الف)مجرد وضعیت تأهل. 3

  :     الف)دیپلم              ب) فوق دیپلم           ج)لیسانس          د) فوق لیسانس     ه) دکترا میزان تحصیلات. 4

  نید؟کتان را بیشتر دنبال می. کدامیک از صفحات مجازي باشگاه مورد علاقه 5

سایت باشگاه           ب) فیسبوك        ج) توئیتر        د) اینستاگرام       ه) سایر (لطفاً نام ببرید) الف) وب

.......  

   روز....................... ساعت در شبانه میزان حضور در فضاي مجازي: . 6

  روزت در شبانهساع. میزان حضور در صفحه مجازي باشگاه: .................... 7

هاي موجود ها یا عبارات زیر را بخوانید و در پاسخ به آنها از بین گزینهلطفاً هر یک از گویه دستورالعمل تکمیل پرسشنامه:

  (کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم) یکی را انتخاب کنید.

  

ها ام که من در آنصفحه مجازي باشگاه مورد علاقه

  حضور دارم ....

کاملاً 

 الفممخ
  مخالفم

نظري 

  ندارم
  موافقم

کاملاً 

  موافقم

           گذارد. به سرعت و آسانی اطلاعات زیادي را در اختیارم می

           حاوي اطلاعات مفیدي است.

            .اطلاعات مورد علاقه من را در اختیارم می گذارد

           آید.گذارد که در آینده به کارم میاطلاعاتی را در اختیارم می

            دهد.زهاي زیادي را به من یاد میچی
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            مفرح و جذاب است.

           کننده است.سرگرم

            انگیزي دارد.محتواي هیجان

           براي گذراندن اوقات فراغت، خوب است.

           دهد. به علایق و ترجیحات هواداران بها می

           گذارد.به احساسات هواداران احترام می

دهد که درباره هواداري خودشان صحبت ان امکان میبه هوادار

  کنند. 

         

           شمارد.هاي هواداران را محترم میعقاید و ایده

            کند.سوابق باشگاه را ثبت می

           کند. امکان کسب اطلاعات درباره دیگر هواداران را فراهم می

           کند.یا میفضایی را براي برقراري ارتباط و تعامل با دیگران مه

امکان ابراز نگرانی، اعتراض و حمایت از تیم، بازیکنان، مدیران 

  کند.و ... را فراهم می

         

امکان ارائه نظرات و پیشنهادات را براي مخاطب فراهم می 

  کند.
         

           دسته را گرد هم آورده است.اکثر هواداران هم

یشنهادات خود با دیگران ها و پتوانند درباره ایدههواداران می

  صحبت کنند.

         

           کند.امکان جذب هواداران جدید را فراهم می

           دهد.فرهنگ مختص باشگاه را در جامعه گسترش می

دید مثبتی را درباره باشگاه و رویدادهاي پیرامون آن ایجاد 

  کند.می

          

           کشد.چهره مناسبی از باشگاه در جامعه به تصویر می

کند که باشگاه داراي صلاحیت و کنندگان را متقاعد میدنبال

  هاي زیادي است.قابلیت
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  . پرسشنامه تمایل به پیگیري 2

کاملاً   هاگویه  مؤلفه

  مخالفم
  مخالفم

نظري 

  ندارم
  موافقم

کاملاً 

  موافقم

تمایل به 

  پیگیري

            .من قصد دارم در آینده همچنان صفحه باشگاهم را دنبال کنم

            من قصد دارم در آینده حضور بیشتري در صفحه مجازي باشگاهم داشته باشم.

            من همانند اکنون، به طور مرتب در صفحه مجازي باشگاهم حضور خواهم داشت

  

  . پرسشنامه مشارکت3

کاملاً   هاگویه مؤلفه

  مخالفم
  مخالفم

نظري 

  ندارم
  موافقم

کاملاً 

  موافقم

استفاده/

  مصرف

            خوانم.شود را میمن محتوایی که در صفحه مجازي باشگاهم پست می

شود را ها یا تصاویري که در صفحه مجازي باشگاهم پست میمن عکس

  بینم.می

          

            کنم.شود را تماشا میمن ویدیوهایی که در صفحه باشگاهم پست می

            خوانم.یگران را میهاي دها، مطالب تالارهاي گفتگو و کامنتمن پست

شرکت و 

  همکاري

            کنم.شده توسط باشگاه را لایک میمن محتواي پست

شده توسط باشگاه را در صفحه شخصی خودم یا با من محتواي پست

  گذارم.دوستانم به اشتراك می

          

ها، ویدیوها، تصاویر یا گفتگوهایی که توسط باشگاه ارسال من روي پست

  گذارم.کامنت می شود،می

          

هاي دیگران درباره باشگاه، کامنت ها، گفتگوها و کامنتمن روي پست

  گذارم.می

          

  تولید

            کنم.هایی براي بارگذاري در صفحه باشگاهم ایجاد میمن پست

ها، ویدیوها یا تصاویر شخصی مرتبط با باشگاه را براي صفحه من عکس

  کنم.باشگاه پست می

          

            زنم.هایم در ارتباط با باشگاه برچسب یا هشتگ میمن به پست

            نویسم.ام را میها یا عقاید شخصیمن براي صفحه باشگاه، تحلیل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 



  

 
 

Abstract 
 

Communicating with sports customers is very important for clubs. Football clubs 
can provide up-to-date marketing information, newsletters and messages when fans 
need that information. Therefore, the present study was conducted to investigate the 
role of user satisfaction on participation and willingness to follow the virtual pages 
of football clubs. This research is applied in terms of purpose and descriptive-
correlational in terms of research strategy. The statistical sample consists of 175 
followers of virtual pages (website, Instagram) of Iranian Premier League clubs that 
have been randomly selected. In order to measure the research variables, the 
participation questionnaire (Vale and Fernandez, 2018), satisfaction (Gao and Feng, 
2016) and willingness to follow (Kim, 2010) were used. In order to accurately 
describe the characteristics of the research sample, descriptive statistics and 
structural equations were used to analyze the data in the inferential statistics section, 
for which PLS software was used. The results showed that satisfaction directly 
affects the desire to pursue; Satisfaction also indirectly affects the willingness to 
pursue through the mediating variable of participation. 
 
Keywords: Satisfaction, Virtual Pages, Football, Virtual Followers, Virtual 
Participation 
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