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 خالصانه گرفتند، عهده بر را نامه پایان این راهنمایی زحمت و نمودندن‌دریغ
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ورزشدی‌‌‌دانشجوی‌دوره‌کارشناسی‌ارشدد‌رشدته‌تربیدت‌بددنی‌و‌علدوم‌‌‌‌‌‌یزدی‌سمیرا‌زمانیاناینجانب‌

گرایش‌مدیریت‌ورزشی‌دانشکده‌تربیت‌بدنی‌و‌علوم‌ورزشی‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌نویسدنده‌پایدان‌‌‌

 هدای‌فوتادال‌‌ورزشی‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشدگاه‌مطالعه‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداراننامه‌

 متعهد‌می‌شوم‌.‌باقریتحت‌راهنمائی‌دکتر‌

 انب‌انجام‌شده‌است‌و‌از‌صحت‌و‌اصالت‌برخوردار‌است‌.تحقیقات‌در‌این‌پایان‌نامه‌توسط‌اینج 

 .در‌استفاده‌از‌نتایج‌پژوهشهای‌محققان‌دیگر‌به‌مرجع‌مورد‌استفاده‌استناد‌شده‌است‌ 

 مطالب‌مندرج‌در‌پایان‌نامه‌تاکنون‌توسط‌خود‌یا‌فرد‌دیگری‌برای‌دریافت‌هیچ‌نوع‌مدرک‌یدا‌امتیدازی‌در‌هدیچ‌جدا‌ارائده‌نشدده‌‌‌‌‌‌‌

 است‌.

 و‌یدا‌‌«‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌»‌ق‌معنوی‌این‌اثر‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می‌باشد‌و‌مقالات‌مستخرج‌با‌نام‌کلیه‌حقو‌

‌«Shahrood  University  of  Technology‌‌».به‌چاپ‌خواهد‌رسید‌ 

 لات‌مستخرج‌از‌پایان‌نامه‌رعایدت‌‌حقوق‌معنوی‌تمام‌افرادی‌که‌در‌به‌دست‌آمدن‌نتایح‌اصلی‌پایان‌نامه‌تأثیرگذار‌بوده‌اند‌در‌مقا

 می‌گردد.

 در‌کلیه‌مراحل‌انجام‌این‌پایان‌نامه‌،‌در‌مواردی‌که‌از‌موجود‌زنده‌)‌یا‌بافتهای‌آنها‌(‌استفاده‌شده‌است‌ضدوابط‌و‌اصدول‌اخیقدی‌‌‌‌

 رعایت‌شده‌است‌.

 رسی‌یافته‌یا‌استفاده‌شده‌است‌اصل‌در‌کلیه‌مراحل‌انجام‌این‌پایان‌نامه،‌در‌مواردی‌که‌به‌حوزه‌اطیعات‌شخصی‌افراد‌دست

                                                                                                                                                                     رازداری‌،‌ضوابط‌و‌اصول‌اخیق‌انسانی‌رعایت‌شده‌است‌.

                                                                                                                                                        تاریخ  

 امضای دانشجو
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 مالکیت نتایج و حق نشر

 کلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌و‌محصولات‌آن‌)مقالات‌مستخرج‌،‌کتاب‌،‌برنامه‌های‌رایانه‌ای‌،‌نرم‌

افزار‌ها‌و‌تجهیزات‌ساخته‌شده‌است‌(‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می‌باشد‌.‌این‌مطلب‌باید‌

 در‌تولیدات‌علمی‌مربوطه‌ذکر‌شود‌.به‌نحو‌مقتضی‌

 بدون‌ذکر‌مرجع‌مجاز‌نمی‌باشد‌در‌پایان‌نامه‌استفاده‌از‌اطیعات‌و‌نتایج‌موجود. 
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پژوهش‌حاضر،‌نوعی‌پژوهش‌آمیخته‌اکتشافی‌و‌شامل‌دو‌بخش‌کیفی‌و‌‌پرداخته‌است.‌های‌فوتاال

نفر‌از‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌و‌‌02کمی‌است.‌در‌بخش‌کیفی‌از‌طریق‌مصاحاه‌با‌
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‌بعد،توانمندسازی‌باشگاه ‌گام ‌در ‌شناسایی‌شد. ‌روش‌تحلیلی‌مدل‌ساز‌( ‌از ‌استفاده ی‌ساختاری‌با

‌تعیین‌ ‌عوامل ‌این ‌روابط‌بین ‌از‌تفسیری، ‌سازی ‌بخش‌مدل ‌در ‌تحلیل‌شد. ‌صورت‌یکپارچه ‌به و

مدیریت‌ورزشی‌استفاده‌شد.‌این‌افراد‌نفرکارشناسان‌خاره‌‌41از‌نظرات‌‌سشنامه‌به‌منظور‌استفادهپر

‌ ‌این ‌از ‌حاصل ‌نتایج ‌شدند. ‌انتخاب ‌برفی ‌گلوله ‌صورت ‌عوامل‌‌پژوهش،به ‌بندی ‌دسته ‌به منجر

‌مدل‌ ‌این‌عوامل‌شد. ‌طراحی‌مدل‌از ‌های‌فوتاال‌و ‌صفحات‌مجازی‌باشگاه ‌هواداران‌در انگیزاننده

تجزیه‌و‌تحلیل‌‌مدل،نشان‌دهنده‌عوامل‌و‌نحوه‌ارتااط‌و‌تعامل‌این‌عوامل‌است.‌در‌نهایت‌به‌تفسیر‌

هایی‌برای‌مشارکت‌بیشتر‌سطوح‌مدل‌و‌ارتااطات‌بین‌ابعاد‌عوامل‌انگیزاننده‌پرداخته‌شد‌و‌راهکار

‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌ارائه‌شد.
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 فصل اول: کلیات تحقیق
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  مقدمه -8-8

‌مشارکت را جدید کار و کسب و بازاریابی کلیدی مفهوم محققان‌‌‌‌‌ ‌ندامی مشتری در  با امروزهند.

 هایروش برخیف و شدت‌گرفته روز به روز هاشرکت بین رقابت یع،صنا در نوآوری و تکنولوژی پیشرفت

 بازار سهم جای به مشتری سهم سخن‌از شرکت‌ها، موفقیت و موقعیت بررسی در رایج، قدیمی و سنتی

‌اند هاشرکت اغلب است، ‌داشتن آنها حیات و بقا که دریافته است‌)بوداک‌و‌ وفادار مشتریان درگرو

 شکل محیطی و‌تغییرات هاسازمان و هاشرکتبا‌ مشتری ارتااط بر افزون روز کیدتا (.1،‌0241بالتادور

 کارآمد و روزبه تغییرات، به و‌نسات برده پیش تحولات این با همگام را خود بایستمی هاشرکت گرفته،

‌.(2،‌0241بومپولیس‌و‌بوتسوکی‌-‌)جیانکیس‌باشند

خرید،‌ تمایل، عیقه، توجه، ایجاد برای های‌اجتماعیکهشا از استفاده راهکارها، مهمترین از یکی‌‌‌‌‌

 دارند. فراوانی منفعت شرکت‌ها برای که مشتریانی ،استتعهد‌ و وفاداری،‌رضایت نهایت در و درگیری

 تادیل واقعیت به فیساوک در عنوان‌مثال به اجتماعی رسانه‌های در هاشرکت گذاریافزایش‌سرمایه

 پیروزی برای وسیله‌ای عنوانبه را اجتماعی هایشاکه شرکت‌ها، از بسیاری هنوز حال این است؛‌با شده

‌دستیابی ‌عنوان بلکه نگرند،نمی موفقیت به و ‌ آگاهی ایجاد برای مناع یك به ‌می بهبرند نگرند‌آنها

 اجتماعی زندگی روابط قلمرو گسترش با شدن جهانی فرایندهمچنین‌(.‌3،‌0241گاماوئا‌و‌گونکالوس)

-به آنها در را دنیایی چنین شدن ناپذیرکنترل احساس و کندمی بسیار‌بزرگتر را افراد اجتماعی دنیای

‌‌.آوردمی وجود

 وسیع‌جغرافیایی گستره با و کاربران میان در یافتن عمومیت لحاظ به مجازی اجتماعی هایشاکه‌‌‌‌‌

 هر بودن‌از فارغ و شخصی و خصوصی ارتااط یك به شدن تادیل المللی،ملی‌و‌بین مرزهای درون در

و‌ اند شده تادیل ارتااطات عرصه در بدیل بی ایوسیله به قدرت‌و‌نظارت، مراجع سوی از کنترل نوع

                                                           
1. Bodak & Baltador 

2. Giannakis-Bompolis & Boutsouki 

3. Gamboa & Goncalves 
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‌خارج هایزمینه ‌اند آورده وجود به جوامع در را قدرت نهادهای و هادولت کنترل از تاثیرگذاری

‌.(4392،‌)محمدی‌الیاسی

 و اندبرده بالا بسیار خود‌را مخاطاان جذب توانایی بازاریابی، و اتتالیغ طریق از اجتماعی رسانه‌های

 صرف ترتیب این به .کندکمك‌می آنها کاربران تعداد رشد به نیز دیگر سایت‌های با همکاری افزایش

 حاضر حال در‌خواهد‌بود. اینترنتی تالیغات‌تجاری حوزه در مستمر توسعه منجر‌به بازاریابی برای هزینه

 به وفادار مشتریان به دستیابی برای که دهستن جامعه‌مدرن از ناپذیرجدایی بخشی اجتماعی هایرسانه

‌تادیل برای خصوصا بزرگ صنعت یك ‌ شرکت‌ها ‌اند ‌گونکالوس،)شده ‌و ‌0241گاماوئا ‌1آندرسون(.

(0225‌  نآندرسو کند.می کمك‌بازارها در ارتااطات تقویت به مشتریان با ارتااط که کندمی بیان(

 این کند.می نشان خاطر را برسد تواندمی طریق‌این از ورزشی هایسازمان به که سودی همچنین

 را آنها با ارتااط و کنند جذب را ورزشی مشتریان از توجهی‌قابل تعداد ورزشی هایتیم که ضرورت

-می کمك تیم به حتم طوربه وفادار ورزشی مشتریان از پایگاهی توسعه‌نیز و نمایند نگهداری و حفظ

‌ 2010). ،2وآکیمیدیسی( یابند دست مالی اهداف به چشمگیری‌طور به تا کند

 به هوادارانش با باشگاه تعامل حوهاست.‌ن فوتاال باشگاه یك فعالیت‌مهمترین هوادار حفظ و جذب‌‌‌‌‌

 به مربیان و بازیکنان بود. خواهد باشگاه از هوادار ادراک کننده تعیین عوامل‌مهمترین از یکی عنوان

 ارتااطی‌واسطه به باشگاه از هوادار ادراک و بوده هوادار با رو در رو تعامل در باشگاه نمایندگان‌عنوان

 حفظ به توانندمی‌صحیح ارتااط برقراری با هاباشگاه است. داشته بازیکنان‌و مربیان با که بود خواهد

‌بنابراین‌هواداران‌ورزشی‌که‌4392،‌سیالیا‌باشند‌)محمدی داشته امید مدت بلند در خود هواداران .)

‌باشگاه ‌تعامل‌با ‌بهدر ‌در‌صفحات‌مجازی‌هستند‌و های‌یك‌باشگاه‌عنوان‌سرمایههای‌فوتاال‌خصوصا

‌می ‌کنندمحسوب ‌ایفا ‌باشگاه ‌یك ‌بقای ‌در ‌مهمی ‌عامل ‌عوامل‌‌شوند ‌بایست ‌می ‌راستا ‌این ‌در که

‌بررسی‌گردد.انگیزاننده‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌ها‌

                                                           
1. Anderson 

2. Ioakimidis 
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 بیان مسئله -8-2

 خود گذار مرور‌دوران به و است گسترش به رو جامعه مختلف اقشار بین روز به روز ایران در فوتاال‌‌‌‌‌‌

 تغییرات فوتاال، به تماییت‌نسات افزایش با می‌گذراند.‌همگام را ایحرفه دنیای به سنتی فوتاال از

 در ایحرفه فوتاال که جایی تا آمده‌است وجود به آن هب مربوط امور و ورزشی رشته این در زیادی

 چشمگیر بسیار فوتاال اقتصادی هایصرفه و است شده تادیل عیار تمام صنعتی به کشورها بسیاری

 و پر و متعصب هواداران و فوتاال مسابقات در مشتاقان‌ورزش جمعیت حضور‌(.4388است‌)الهی، شده

‌)ساعت‌چیان، شود شناخته پردرآمد و پرطرفدار نوان‌صنعتیع به ورزش این که شده باعث قرص پا

 باشگاه تعامل نحوه. باشد فوتاال باشگاه یك های‌مهمفعالیت‌می‌تواند‌جز هوادار حفظ و جذب‌(.4388

 بود.‌بازیکنان خواهد باشگاه از هوادار ادراک کننده تعیین مهمترین‌عوامل از یکی عنوان به هوادارانش با

واسطه‌ به باشگاه از هوادار ادراک و بوده هوادار با رو در رو تعامل در باشگاه نوان‌نمایندگانع به مربیان و

 به توانندمی صحیح ارتااط برقراری با هاباشگاه‌.است و‌بازیکنان‌داشته مربیان با که بود خواهد ارتااطی

 .(4392،الیاسیباشند‌)محمدی‌ داشته امید مدت بلند در خود هواداران حفظ

‌دبیات‌بازاریابی‌ورزشی‌نشان‌میا ‌دهد ‌عنوکه ان‌مصرف‌کنندگان‌خدمات‌و‌هواداران‌ورزشی‌به

‌اشگاهب‌کالاهای ‌منحصرها، ‌تیم‌روابط ‌با ‌را ‌فردی ‌)آبوساگبه ‌دارند ‌خود ‌عیقه ‌مورد و‌‌4های

ی‌(.‌در‌ادبیات‌ورزشی‌این‌سطح‌از‌ارتااط‌با‌تیم‌و‌وابستگی‌های‌احساسی‌به‌باشگاه‌ها0240همکاران،

‌اغلب‌با‌واژه (.‌طرفداران‌بسیار‌متعهد‌0241و‌همکاران،‌0مطرح‌می‌شود‌)یوشیدا‌«مشارکت»‌ورزشی،

احتمالا‌رفتارهای‌غیرمستقیم‌مثل‌تاثیر‌مثات‌از‌طریق‌صحات‌های‌دهان‌به‌دهان‌)شفاهی(،‌نمایش‌

‌ ‌تعامیت‌در‌ارتااطات‌با‌هواداران‌و‌خواندن‌اطیعات‌درباره‌ی‌تیم‌ها‌را .‌رواج‌می‌دهندهای‌ورزشی،

(.‌در‌واقع‌هواداران‌0225و‌همکاران،‌3)آهرنه‌این‌طرفداران‌به‌طور‌فعالی‌با‌باشگاه‌همکاری‌می‌کنند

‌رابطهباشگاه‌های‌خود‌در‌زمان‌های‌خوب‌و‌بد‌هستند‌که‌حفظ‌‌بهاز‌طرفداران‌وفادار‌‌نمونه‌ایورزشی‌

                                                           
1.Abosag 

2 . Yoshida 

3 . Ahearne 
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)آبوساگ‌و‌‌واحد‌باشندتیم‌‌یكمانند‌ه‌طرفداران‌و‌باشگا‌نیزن‌طرفداراکه‌منحصر‌به‌فرد‌باعث‌می‌شود‌

می‌تواند‌منعکس‌کننده‌رفتارهای‌باشگاه‌با‌طرفداران‌‌(.‌الگوهای‌رفتاری‌منحصر‌به‌فرد‌0240همکاران،

مطرح‌می‌طرفداران‌در‌مواجه‌با‌باشگاه‌باشد‌که‌به‌عنوان‌تجربیات‌رفتارهای‌‌طرفدارانبا‌‌ی‌باشگاهتعامل

 (.‌0242و‌همکاران،‌4شود‌)ون‌دورن

بیشتر‌هواداران‌ورزشی‌نسات‌به‌باشگاه‌خود‌متعهد‌هستند‌و‌در‌بیشتر‌موارد‌ورزش،‌نقش‌مهمی‌‌‌‌‌‌‌

‌باشگاه‌هابا‌توجه‌به‌جایگاه‌هواداران،‌‌(.0246و‌همکاران،‌0را‌در‌زندگی‌روزمره‌آنها‌بازی‌می‌کند‌)پوپ

ران‌استفاده‌کنند.‌فضایی‌تعامل‌با‌هوادا‌فضایبر‌این‌هستند‌که‌از‌رسانه‌های‌اجتماعی‌به‌عنوان‌یك‌

‌و‌ ‌درخواست‌ها ‌نیازها، ‌و ‌کند ‌ایجاد ‌عمیقتر ‌و ‌نزدیکتر ‌ارتااط ‌هوادار ‌با ‌تواند ‌می ‌باشگاه ‌آن ‌در که

(.‌رسانه‌های‌1،0242ویلیامز‌و‌چن؛‌0241و‌همکاران،‌3پیشنهادات‌هوادار‌را‌پاسخگو‌باشد‌)مك‌کارتی

تیم‌های‌ورزشی‌با‌ورزشکاران‌یا‌سایر‌هواداران‌‌اجتماعی‌به‌عنوان‌راهی‌برای‌برقراری‌ارتااط‌هواداران

‌های‌ورزشی‌به‌طور‌0242میدیس،واکهستند‌)ی ‌باشگاه ‌توجه‌به‌محاوبیت‌رسانه‌های‌اجتماعی، ‌با .)

فزاینده‌ای‌زمان‌و‌منابع‌قابل‌توجهی‌را‌در‌اختیار‌فضاهای‌آنیین‌قرار‌می‌دهند‌و‌ماهیت‌بسیار‌جذاب‌

(.‌به‌نظر‌می‌رسد‌باشگاه‌ها‌با‌حضور‌هواداران‌0245و‌همکاران،‌5)فیلو‌هواداران‌خود‌را‌به‌کار‌می‌گیرند

‌و‌ ‌کارتی ‌)مك ‌کنند ‌می ‌ایجاد ‌اجتماعی ‌های ‌رسانه ‌در ‌را ‌جذاب ‌حضور ‌یك ‌خود قدرتمند

(‌و‌به‌دناال‌آن‌هستند‌که‌بتوانند‌مشارکت‌هواداران‌را‌در‌صفحات‌مجازی‌خود‌توسعه‌0241همکاران،

‌دهند.‌

‌بیان‌کردند‌که‌هفت‌عامل‌شامل‌اطیعات،‌سرگرمی0248)‌6واله‌و‌فرناندز ‌ادغام‌و‌‌،( هویت‌شخصی،

‌محرک‌هایی‌هستند‌که‌می‌ ‌عشق‌)دوست‌داشتن( ‌و ‌حقوق‌)پاداش( ‌توانمندسازی، تعامل‌اجتماعی،

                                                           
1.Vandoorn 

2  . Popp 

3. McCarthy 

4.Williams & Chinn 

5. Filo 

6. Vale & Fernandes
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 معتقد (0227)‌1مورنو‌‌.توانند‌در‌مشارکت‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌ها‌نقش‌داشته‌باشند

 بیان در فعالی طوربه بلکه اطیعات‌هستند، دناال به تنها نه کاربران ورزشی، یهاوب‌سایت در است

 که دارد وجود هاسایتوب در متعددی هایاتاق و هاکانال .کنندمی مشارکت باز طوربه خود عقاید

‌مسائل در گفتگو و بحث به آن در ورزشی هواداران ‌2سئونگ، ان، چانگ، (پردازندمی مختلف مورد

‌از0228 ‌هندرسون افزایش درحال سرعت به که مجازی هایانجمن جمله (. ‌3کروز دی و هستند.

(0221‌ ‌اشتراک ابزار را هاانجمن این (  آنها کنند.می توصیف احساسات، و عییق عقاید، گذاریبه

 یهابخش به نیاز فوتاال باشگاه یك سایتوب رایج هایفعالیت بهاود که‌برای کنندمی بیان همچنین

‌انجمنمی احساس مجازی هایانجمن ایجاد به‌منظور اختصاصی از‌ بتوانند اعضا آن در که هاییشود.

‌فعالی به شخصی وب صفحات و فوری هایپیغام ،)هارومچت (گفتگو تالارهای ایمیل، طریق  با طور

 اگر که کنندمی اشاره موضوع این به خود مطالعه (‌در4998)‌4قوسه و دو کنند. برقرار ارتااط یکدیگر

‌تصویر، اساس بر شرکتی سایتوب ارتااطی کلی استراتژی و اهداف  و محصولات فروش ایجاد

‌مسابقات،بازی مثل: آنیین هایخاص‌)سرگرمی ترویجی عملکردهای  هایپستالکارت مطالعات، ها،

 این باشد،‌ )هافتخفی و جدید محصولات و‌پیشنهاد آنیین سفارش الکترونیکی، هایکارت الکترونیکی،

(‌بیان‌0242)‌5آن‌.کندمی کمك جدید مشتری جذب نیز شرکت‌و سایتوب جذابیت افزایش به ابزارها

‌در روزبه و فوری اطیعات دریافت برای ابزاری عنوان به ورزشی هایسایتوب از کند‌که‌هوادارانمی

 استفاده روزبه آمارهای و اخاار و زیبا برجسته موارد از ویدئویی هایکلیپ دانلود بازی، نتایج خصوص

 را موردنظرشان‌اطیعات‌بتوانند باید ورزشی هایسایتوب در کاربران است معتقد همچنین اوند.‌برمی

 کاربران 6کام دات نایك سایتوب اول‌صفحه در مثال برای کنند. سازیشخصی را محتوا و کنند انتخاب

 مخصوص نایك وبسایت صفحه هر .کنند انتخاب را‌خود موردنظر زبان مختلف، زبان 13 بین از توانندمی

 صفحات که صورتی درکند‌می ارائه کاربران ملیت و اولویت اساس‌بر را تالیغات و اطیعات کشور هر

                                                           
1. Moreno 

2. Chang, An & Seung 

3. Henderson & DCruz 

4. Dou & Ghose 

5. Ahn 

6. Nike.com 
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 رغات با بینندگان شوند، طراحی شخصی صورت به متفاوت هایسلیقه‌با مختلف افراد برای وب

 شاید مدیران از بسیاریاست.‌ مشکلی کار موفق سایتوب یك اداره د.رونمی سایت‌آن سراغ به بیشتری

 داد نشان(‌0242همکاران‌) و 1کریمادیس تحقیق اما دارند. اینترنت در موفقی حضور که کنندمی تصور

-می بازاریابی‌ابزار یك عنوان به اینترنت که را اساسی مسائل از بسیاری فوتاال هایباشگاه مدیران که

‌گرفته نادیده دهد، ائهار تواند  اهداف بر و باشد متناسب‌باشگاه نیازهای با باید سایتوب طراحیاند.

 خصوص در ایسنجیده میحظات‌باید هاباشگاه مدیران گویندمی آنها کند. تأکید ارتااطی و تجاری

‌باشند. داشته‌گذارد،می اختیار در اینترنت که هاییفرصت و مفاهیم

‌این‌‌‌‌‌‌ ‌این‌نکته‌که‌محقق‌در ‌به ‌توجه  با روابط به نوعی به ای ورزش‌حرفه موفقیت پژوهش‌با

 نظاره دارد دوست و دارد را خود تیم‌پیروزی دیدن آرزوی همیشه هوادار است‌و‌هر وابسته هوادارانش

چه‌عواملی‌در‌‌به‌دناال‌پاسخ‌به‌این‌سوال‌است‌که‌ (0‌،0226)نادئو‌و‌اوریلیباشد‌ محاوبش تیم برد گر

نگیزه‌دادن‌به‌هواداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال‌نقش‌دارند‌و‌تاثیرگذاری‌آنها‌بر‌ا

‌‌مشارکت‌هواداران‌چگونه‌است؟

 ضرورت و اهمیت تحقیق -8-9

 از عظیمی منابع دادندست از‌باعث را اینترنت در هاسازمان موفق حضور عدم (4387بختیاری‌)‌‌‌‌

 با کار از کاربران تجربه بهاود وسایت‌مناسب‌وب وجود که نیست تعجب جای اینبنابر داند.می سرمایه

 از کاربر استفاده مانع سایت،وب کیفیت با و مؤثر طراحی زیرا‌.شود بدل هاسازمان اساسی نگرانی به آن

-می ترغیب سایتوب از مجدد استفاده و دیدن به را جدید کاربران و‌شده مشابه های سایتوب سایر

 که است بدیهی داد؛ افزایش آنها با مؤثر ارتااط برقراری با را کاربران رضایت‌توانمی بنابراین کند.

‌منجر سازمان سودآوری تدریجی افزایش به سایتوب طریق از سازمان با ارتااط از کاربر‌بیشتر رضایت

-وب از مجدد‌استفاده به را کاربران متعدد تعامیت اینکه به توجه با (.4392وانانی،‌ رئیسی(‌شد خواهد

                                                           
1. Kriemadis 
2  . Nadeau & O'Reilly 
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-می بازی سایتوب در‌کاربر ماندگاری زمان در مهمی نقش سایتوب جذابیت و کندمی ترغیب سایت

 که است مشاهده قابل و یجهان تعامل‌و‌ارتااطی بلکه ست،ین اایز بازی كی تنها ورزشد.‌همچنین‌کن

 مورد اریبس همچنین‌ورزش ند.اداروف و متعهد محاوبشان‌میت به شدت به هواداران‌تیم‌های‌ورزشی

 ییکالا شدن، كیدئولوژیا شدن، مجازی طرفدار، جذب باعث‌ها رسانه ت.اس یجهان هایرسانه توجه

 وجود به ورزش در ها رسانه که یتحولات و راتیتأث نیا‌به توجه با د.گردن یم شدن یجهان و شدن

‌.(1‌،0220ت‌)بریگ‌واتر‌و‌استرایدانس یرگرمس برای بازی ینوع صرفاً را ورزش توان ینم گرید آوردند،

 برنامه‌هایی منظور‌باید این به .است ضروری برای‌باشگاه‌ها‌هواداران وفاداریدر‌عصر‌کنونی‌ورزش،‌‌‌‌

 دسترس، در و کم‌هزینهابزارهای‌ ازجمله شود. اجرا باشگاه‌ها در هواداران وفاداری تقویت منظور به

 و سازیشخصی مستقیم، افزایش‌تعامیت با می‌توانند اجتماعی هاینهرسا هستند. اجتماعی هایرسانه

 افزایش را هواداران‌باشگاه‌ها وفاداری چهره، به بازاریابی‌چهره فنون از استفاده و خدمات سازیسفارشی

 طرفی از بازنگردد.‌باشگاه به رقاا تالیغات یا تنوع‌طلای مانند ساب‌هایی به است ممکن هوادار‌.دهند

 حل راه ورزش متخصصان‌حوزهتواند‌باشد.‌باشگاهی‌برای‌بقا‌می هر نهایی هدف هواداران این زگشتبا

 در را اجتماعی نقش‌رسانه‌هایدانسته‌اند‌که‌ باشگاه‌خدمات به هواداران وفاداری در را مشکل این

 ‌‌‌‌(.4394)کشوری‌و‌عادالهی،دهد‌را‌مهم‌جلوه‌می هواداران وفاداری افزایش

‌حامیان‌خود‌نین‌همچ‌‌‌‌ ‌میحظات‌بیشتری‌با ‌با ‌اکثر‌باشگاه‌ها با‌وجود‌سرمایه‌گذاری‌های‌بزرگ،

درگیر‌فعالیت‌های‌اجتماعی‌می‌شوند.‌به‌همین‌علت‌تحقیقاتی‌که‌به‌تعامل‌با‌هواداران‌اختصاص‌یابد‌

‌ ‌قرار‌گرفته‌است. ‌)مورد‌توجه‌محدود ‌فرناندز ‌تحقیق‌خود‌بررسی‌کردند‌‌(0248واله‌و گونه‌که‌چدر

رسانه‌ی‌اجتماعی‌را‌می‌توان‌در‌ارتااطات‌سازمان‌های‌ورزشی‌و‌طرفداران‌و‌هواداران‌مورد‌استفاده‌

 این خصوص در کشورها دیگر ورزشی بازاریابان که‌هاییدغدغه وجود با(.‌0248قرار‌داد‌)واله‌و‌فرناندز،

 ایران فوتاال هایباشگاه در اینترنت کارگیریبه خصوص در‌اندکی اطیعات دارند، هافرصت و مفاهیم

 گسترش به رو جامعه مختلف اقشار بین روز به روز ایران در فوتاال که‌است حالی در یناست.‌ا موجود

                                                           
1. Bridgewater & Stray 
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 افزایش با همگامگذراند.‌می را هایحرف دنیای به سنتی فوتاال از خود گذار دوران‌تقریب به و است

 است‌آمده وجود به آن به مربوط امور و ورزشی شتهر این در زیادی تغییرات فوتاال، به نسات‌تماییت

 هایصرفه و‌است شده تادیل عیار تمام صنعتی به کشورها بسیاری در هایحرف فوتاال که جایی تا

 توجه با که داردمی اظهار(‌4389چیان‌)(.‌کوزه4388است‌)الهی،‌ شده چشمگیر بسیار فوتاال اقتصادی

 و ایحرفه هایباشگاه در هاحداقل‌داشتن بر فیفا تأکید مالی، بعمنا تأمین در بازاریابی اهمیت به

 ایچاره بقا، برای ایران در هاباشگاه توسعه، چهارم‌و سوم هایبرنامه در سازیخصوصی بر دولت سیاست

 برخیف ایران فوتاال صنعت که است معتقد (4388الهی‌)‌حال عین در ندارند. درآمدزایی ایجاد جز

‌.نماید راجذب زیادی مالی‌منابع است نتوانسته کشورها دیگر

‌های‌‌‌‌‌ ‌رسانه ‌طریق ‌از ‌شدن ‌درگیر ‌برای ‌طرفداران ‌های ‌انگیزه ‌مورد ‌در ‌تحقیقات ‌این، ‌بر عیوه

اجتماعی‌با‌باشگاه‌های‌ورزشی‌در‌خارج‌از‌کشور‌محدود‌بوده‌و‌در‌داخل‌‌کشور‌نیز‌محقق،‌پژوهشی‌

رو،‌درک‌بیشتر‌نسات‌به‌انگیزه‌طرفداران‌ورزشی‌برای‌از‌اینمرتاط‌با‌این‌موضوع‌بدست‌نیاورده‌است.‌

‌مشارکت‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی‌باشگاه‌های‌ورزشی‌ضروری‌به‌نظر‌می‌رسد.

 اهداف پژوهش -8-4

 هدف کلی -8-4-8

های‌مطالعه‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاههدف‌از‌این‌تحقیق،‌

 است.‌فوتاال

 اهداف اختصاصی -8-4-2

 های‌فوتاالشناسایی‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌_4

‌های‌فوتاالسطح‌بندی‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌_0

‌های‌فوتاالباشگاه‌تعیین‌روابط‌بین‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌_3
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 سوالات پژوهش -8-5

‌های‌فوتاال‌کدامند؟عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌_4

‌سلسله‌مراتب‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌چگونه‌است؟‌-0

ارتااط‌‌های‌فوتاالمجازی‌باشگاهآیا‌بین‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌‌_3

 معناداری‌وجود‌دارد؟

 های تحقیقپیش فرض-8-6

 .تفسیر‌داده‌ها‌به‌درستی‌ادراکات‌پاسخ‌دهندگان‌را‌منعکس‌می‌نماید‌-4

 .اندازه‌گیری‌می‌کنند‌موضوع‌تحقیقرا‌در‌ارتااط‌با‌‌نمونه‌داده‌های‌جمع‌آوری‌شده،‌ادراکات‌-0

‌توجیه‌شده‌اند.‌مولفه‌های‌تحقیقبا‌به‌آشنایی‌نسات‌منتخب،‌مفاهیم‌‌نمونه‌-3

 قیتحق قلمرو -8-7

  یزمان قلمرو -8-1-8

‌‌باشد.می‌4398تا‌شهریور‌‌4397در‌بازه‌زمانی‌دیماه‌،‌حاضر‌قیتحق‌یزمان‌قلمرو

  یمکان قلمرو -8-7-2

‌‌شود.محدوده‌مکانی‌ندارد‌و‌به‌فضای‌بدون‌مرز‌اینترنت‌مربوط‌می‌قیتحق‌نیا

   یموضوع روقلم -8-7-9

‌.قرار‌دارد‌های‌اجتماعیو‌شاکه‌های‌ورزشیمدیریت‌رویداد‌درحوزه‌یموضوع‌نظر‌از‌قیتحق‌نیا

  قیتحق یرهایمتغ یاتیعمل و یمفهوم فیتعار -8-1
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 عوامل انگیزاننده -8-1-8

تعریف‌مفهومی:‌عواملی‌که‌ساب‌بروز‌رفتاری‌خاص‌در‌هواداران‌ورزشی‌می‌شود‌و‌می‌تواند‌پیش‌‌‌‌‌‌‌

 (.0243و‌همکاران،‌1باشد‌)بالیش‌آنهابینی‌کننده‌انگیزه‌ها،‌تماییت‌و‌رفتار‌

از‌تعریف‌عملیاتی:‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌در‌این‌پژوهش،‌ابعاد‌تعریف‌شده‌ای‌است‌که‌‌‌‌‌‌‌

‌به‌پرسشنامه‌ساختاری‌تفسیری‌عوامل‌انگیزاننده‌ ‌رسانه ‌متخصصان‌ورزشی‌حوزه پاسخ‌کارشناسان‌و

‌واداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال‌به‌دست‌آمده‌است.‌ه

 هواداران ورزشی -8-1-2

کسانی‌هستند‌که‌طرفدار‌تیم‌یا‌باشگاه‌خاصی‌بوده‌و‌انگیزه‌زیادی‌در‌مشارکت‌با‌ :مفهومی‌تعریف‌‌‌‌‌‌

‌(.2،‌0226باشگاه‌دارند‌تا‌بتوانند‌ارتااط‌خود‌را‌با‌باشگاه‌حفظ‌نمایند‌)بی،‌لین‌و‌کال

تعریف‌عملیاتی:‌افرادی‌هستند‌که‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال‌ایران،‌خود‌را‌هوادار‌تیم‌‌‌‌‌‌‌

‌خاصی‌معرفی‌نموده‌اند.

 مشارکت هواداران ورزشی -8-1-9

‌در‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌سعی ‌هواداران ‌آن ‌در ‌که ‌ورزشی ‌یك‌تیم ‌و ‌ورزشی ‌هواداران ‌بین ‌ارتااط تعریف‌مفهومی:

پویا‌در‌زمان‌و‌مکان‌های‌مختلف‌از‌طریق‌تعامیت‌و‌فعالیت‌های‌هدفمند‌با‌تیم‌دارند‌برقراری‌ارتااط‌

‌(.0248را‌مشارکت‌هواداران‌ورزشی‌می‌نامند‌)واله‌و‌فرناندز،‌

‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌پژوهش ‌این ‌در ‌ورزشی ‌هواداران ‌مشارکت ‌عملیاتی: ‌مصرف،‌‌عاارتتعریف ‌بعد: ‌سه ‌از است

‌است.و‌ایجاد‌‌همکاری

‌خود‌های‌ایده‌و‌نظرات‌تا‌دهد‌می‌اجازه‌کاربران‌به‌مجازی‌صفحات‌ورزشی،‌‌وادارانه‌بحث‌در‌:ایجاد

‌از‌را‌ها‌باشگاه‌با‌آنها‌ارتااط‌ارزش‌ترتیب‌این‌به‌و‌کنند‌ایجاد...‌‌و‌ها‌نظرسنجی‌ها،‌پست‌البق‌در‌را

‌.یابد‌می‌افزایش‌‌هایشان‌توانایی‌طریق

                                                           
1. Balish 

2. Bee, Lynn & Kahle 
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‌سعی‌هواداران‌آن‌در‌که‌مجازی‌صفحات‌در‌زشیور‌تیم‌یك‌و‌ورزشی‌هواداران‌بین‌ارتااط‌:همکاری

‌تیم‌با‌هدفمند‌های‌فعالیت‌و‌تعامیت‌طریق‌از‌مختلف‌های‌مکان‌و‌زمان‌در‌پویا‌ارتااط‌برقراری‌در

‌.دارند

‌صفحات‌ومحتواهای‌تولیدات‌تا‌دهد‌می‌اجازه‌ها‌باشگاه‌مجازی‌صفحات‌هواداران‌و‌کاربران‌به‌:مصرف

‌(.‌0248فرناندز،‌و‌واله)‌مایندن‌استفاده‌و‌بازدید‌را‌مجازی

 صفحات مجازی  -8-1-4

 امکانی که هستند هایی پایگاه مجموعه یا پایگاه اینترنتی اجتماعی های شاکه تعریف‌مفهومی:‌‌‌‌‌‌‌

 اشتراک به دیگران با را خودشان های فعالیت و افکار ها، مندی عیقه بتوانند تا‌کاربران آورد می فراهم

 و بگذارند

-از‌سرویس ایمجموعه اجتماعی، شاکه یك .شوند سهیم آنان با را ها فعالیت و افکار این هم دیگران

 اعضای دیگر با ارتااط‌بین‌فرد که آورد می فراهم اشخاص برای را امکان این که است وب بر ماتی های

‌بتواند‌کند برقرار شاکه ‌فرد ‌های‌منابع و ‌داده ‌الیسبو(‌بگذارد اشتراک به آنها با را خود‌و ،‌1ونید‌و

0227).‌

‌فیس‌بوک،‌‌‌‌‌‌‌ ‌مجازی ‌صفحات ‌پژوهش‌شامل ‌این ‌در ‌اجتماعی ‌مجازی ‌صفحات ‌عملیاتی: تعریف

‌باشگاه ‌اختیار ‌در ‌که ‌اینستاگرام ‌و ‌تلگرام ‌ایرانتوئیتر، ‌لیگ‌برتر ‌طریق‌‌های‌فوتاال ‌از ‌باشگاه ‌و بوده

‌صفحات‌خود‌در‌فضای‌مجازی‌با‌هواداران‌خود‌در‌ارتااط‌است.

‌

 

 

 

                                                           
1. Boyd & Elison 
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 مقدمه-2-8

‌این‌فصل‌ابتدا‌‌‌‌ ‌بخش‌ماانی‌‌در ‌در ‌خواهد‌شد. ‌پژوهش‌پرداخته ‌پیشینه ‌سپس‌به ماانی‌نظری‌و

مقدمات‌بازاریابی‌و‌بازاریابی‌ورزشی،‌ورزش‌و‌تماشاگران،‌انگیزه‌های‌هواداران‌و‌سپس‌به‌شاکه‌‌نظری

فته‌خواهد‌شد‌و‌در‌بخش‌پیشینه‌تحقیقات‌داخلی‌و‌خارجی‌انجام‌گهای‌اجتماعی‌و‌صفحات‌مجازی‌

بندی‌شده‌در‌خصوص‌متغیرهای‌تحقیق‌مورد‌بحث‌قرار‌خواهد‌گرفت.‌در‌نهایت،‌از‌مطالب‌فصل‌جمع

‌شد.ارائه‌خواهد

 مبانی نظری -2-2

 بازاریابی ورزشی -2-2-8

محصولات،‌قیمت،‌ارتقاء‌بهاود‌و‌توزیع‌بازاریابی‌ورزشی‌فرآیند‌طراحی‌و‌اجرای‌فعالیت‌هایی‌برای‌‌‌‌‌‌

خدمات‌یا‌محصولات‌ورزشی‌برای‌برآوردن‌نیازهای‌مورد‌نظر‌مشتریان‌و‌دستیابی‌به‌اهداف‌سازمانهای‌

‌بازاریابی‌ورزشی‌دربرگیرنده‌همه‌فعالیت‌های‌طراحی‌شده‌برای‌تامین‌نیازها‌و‌خواسته‌ ورزشی‌است.

‌(.4994،‌و‌همکاران‌1بولدینگ)‌استهای‌مشتریان‌ورزشی‌از‌طریق‌فرآیند‌ماادله‌

‌بطور‌کلی‌بازاریابی‌ورزشی‌موارد‌زیر‌را‌در‌بر‌می‌گیرد:‌‌‌

‌تعیین‌مشتریان‌بالقوه‌ورزشی‌و‌شناسایی‌نیاز‌و‌خواسته‌آنها؛‌‌-4

طراحی‌و‌ایجاد‌و‌یا‌ارائه‌محصولات‌و‌خدمات‌ورزشی‌که‌نیاز‌و‌خواسته‌مشتریان‌ورزشی‌را‌برآورده‌‌-0

‌نماید؛

‌قیمت‌مناسب‌برای‌محصولات‌و‌خدمات‌ورزشی؛‌تعیین‌-3

‌توزیع‌محصولات‌و‌خدمات‌ورزشی‌در‌زمان‌و‌مکانی‌که‌برای‌مشتریان‌ورزشی‌مناسب‌باشد؛‌-1

                                                           
1. Boulding 
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‌ایجاد‌ارتااط‌با‌مشتریان‌ورزشی‌و‌ارائه‌اطیعات‌لازم؛‌-5

‌(.4381باز‌خورد‌از‌مشتریان‌ورزشی‌و‌اصیح‌عملکرد‌)‌حسن‌زاده،‌‌-6

‌بوسیله‌‌بازاریابی‌از‌طریق ‌بکارگیری‌ابزار‌برای‌ارتقاء‌و‌تالیغات‌برای‌محصولات‌بوده‌و‌معمولاً ورزش،

‌میزان‌گسترش‌بازار‌در‌صنعت‌ورزش‌مشخص‌می‌گردد.‌

‌خیصه‌تعاریف‌تئوری‌بازاریابی‌ورزشی‌می‌تواند‌بصورت‌زیر‌باشد:

‌درک‌محیطی‌که‌رقابت‌ورزشی‌در‌آن‌می‌باشد؛‌-‌‌4

‌ئی‌ها‌ی‌داخلی‌سازمان‌ورزشی؛درک‌قابلیت‌ها‌و‌توانا‌-‌‌0

‌تعیین‌ماموریت‌و‌اهداف‌و‌برنامه‌های‌برنامه‌های‌بازاریابی.-‌‌3

‌بازاریابی‌آن‌بعنوان‌‌‌‌‌‌ بازاریابی‌ورزش‌بعنوان‌اصول‌بازاریابی‌و‌مراحل‌آن‌برای‌محصولات‌ورزشی‌و

‌بازاریابی‌ورزشی‌آمیخت ه‌ای‌از‌ارتقاء‌محصولات‌غیر‌ورزشی‌از‌طریق‌همکاری‌های‌ورزشی‌می‌باشد.

فعالیت‌ها‌در‌محیط‌می‌باشد.‌این‌آمیخته‌می‌تواند‌شامل‌تالیغات،‌برگزار‌کنندگان‌مسابقات‌ورزشی،‌

‌تعیین‌قیمت‌و‌موضوعات‌ ‌استراتژی‌تولیدی‌و‌خدمات، ‌ارتااط‌آن‌با ‌فروش‌شخصی‌و روابط‌عمومی،

‌.(4382،‌پخش‌محصولات‌باشد)رحیمی

‌بازاریابی‌ورزشی‌ب‌‌‌ ‌استراتژیك‌بتعریف‌دیگری‌از ‌این‌ارویکرد ‌برنامه‌‌صورت‌می‌باشد:ه یك‌فرآیند

ریزی،‌اجرا‌و‌کنترل‌تیش‌ها‌و‌اقدامات‌بازاریابی‌به‌منظور‌برآورده‌نمودن‌اهداف‌برنامه‌ریزی،‌اجرا‌و‌

‌نیازهای‌ ‌نمودن ‌ارضا ‌اهداف‌سازمانی‌و ‌نمودن ‌آورده ‌بر ‌منظور ‌اقدامات‌بازاریابی‌به ‌و ‌تیشها کنترل

‌(.4385داداد‌حسینی،‌)خ‌ی‌استمشتریان‌ورزش

در‌اغلب‌متون‌و‌مقالات‌بازاریابی‌محصول‌ورزشی‌و‌سال‌اسپانسرهای‌محصولات‌ورزشی‌را‌بعنوان‌‌‌‌‌‌‌

‌بخش‌های‌ ‌از ‌یکی ‌گنجانند. ‌ورزش‌می ‌بازاریابی ‌از ‌تعریف‌خود ‌در ‌بازاریابی ‌یك‌آمیخته ‌از بخشی
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‌خصوص‌بازاریا ‌مقالات‌در ‌تعاریف‌و ‌تمامی ‌در ‌کدهای‌فراموش‌شده ‌و ‌ها ‌بازاریابی‌گروه بی‌ورزشی،

‌(.4385،‌همان‌مناعورزشی‌است‌)

سؤالی‌که‌به‌ذهن‌می‌رسد‌این‌است‌که‌آیا‌مفهوم‌بازاریابی‌به‌عنوان‌یك‌مفهوم‌نظری‌می‌تواند‌به‌‌‌‌‌

‌اهداف‌ ‌با ‌ورزشی ‌بازاریابی ‌فعالیتهای ‌چطور ‌که ‌شود ‌می ‌بحث ‌شود؟ ‌داده ‌تعمیم ‌ورزشی بازاریابی

‌ن‌سوددهی‌و‌ارضاء‌نیازها‌و‌خواسته‌های‌بازارهای‌ورزشی‌منطاق‌خواهد‌شد؟‌سازمانی‌همچو

‌مفهوم‌بازاریابی‌می‌تواند‌در‌مورد‌ورزش‌نیز‌بکار‌گرفته‌شود‌و‌شامل‌چهار‌پایه‌می‌باشد:‌‌‌‌

‌اهداف‌سازمانی‌از‌حامیان‌ورزشی،‌بازاریابهای‌ورزشی،‌ورزشکاران‌و‌قوانین‌-

‌ی‌مانند‌سود‌و‌منفعت‌و‌امتیازبرنامه‌خروجی‌بازاریابی‌ورزش‌-

‌فعالیت‌های‌تکمیل‌کننده‌بازاریابی‌در‌برنامه‌بازاریابی‌ورزشی‌‌-

‌حامیان‌)حسن‌‌- ‌محققان‌و ارضای‌نیازهای‌مصرف‌کنندگان‌و‌دست‌اندرکاران‌ورزشی‌شامل‌شرکا؛

‌(.4381زاده،‌

فنون‌بازاریابی‌مدرن‌می‌تواند‌‌بازاریابی‌ورزشی‌با‌بازاریابی‌محصولات‌و‌خدمات‌دیگر‌تفاوت‌دارد،‌اما‌‌‌‌

در‌ورزش‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرد.‌کسب‌موفقیت‌در‌ورزش،‌برنده‌شدن‌است.‌برد‌یك‌بازی‌به‌استعداد‌

و‌تخصص،‌ترکیب‌آن‌با‌مربی‌خوب‌و‌برنامه‌ریزی‌قابل‌اطمینان‌وابسته‌می‌باشد.‌موفقیت‌در‌بازاریابی‌

وست،‌قرار‌گرفتن‌در‌راس‌مذاکرات،‌تامین‌مالی،‌ورزش،‌برنده‌شدن،‌می‌تواند‌جذب‌تماشاچی‌ورزش‌د

‌کمیته‌ ‌باعث‌رضایت‌مخاطاان، ‌اینتصور‌عمومی‌خوب، ‌باشد. ‌کسب‌ورزش‌و‌سود ساختمان‌ورزشگاه،

‌(.‌4‌‌،0242حامیان‌و‌ایجاد‌یك‌راهارد‌بازاریابیمؤثر‌می‌شود‌)‌ماتیوس

دگان‌ورزشی،‌آغاز‌می‌گردد‌و‌تا‌بازاریابی‌ورزشی،‌از‌نیازها‌و‌خواسته‌های‌مشتریان‌و‌مصرف‌کنن‌‌‌‌‌

راضی‌کردن‌آنها‌و‌ارائه‌خدمات‌لازم‌به‌آنان‌ادامهمی‌یابد.‌بازاریابی‌شامل‌درک‌نیازها‌و‌خواسته‌ها‌و‌
                                                           

1
mathius  
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‌اهداف‌بازاریابی‌ورزشی،‌ایجاد‌ پاسخ‌به‌آنها‌برای‌رسیدن‌به‌بهترین‌وضعیت‌در‌ارتااط‌با‌ورزش‌است.

‌(.4381)حسن‌زاده،‌‌بایستی‌به‌آنها‌خدمت‌ارائه‌داد‌آگاهی‌بیشتر‌و‌صداقت‌با‌مخاطاانی‌است‌که

 تقسیمات بازاریابی ورزشی -2-2-8-8

‌را‌‌یابی‌ورزشی‌شامل‌سه‌قسمت‌می‌گردد‌کهبازار‌‌‌‌‌‌ ‌ویژگی‌های‌خاص‌خود ‌بخش‌ها ‌یك‌از هر

‌دارند:

بخش‌عملیات‌ورزشی‌شامل‌فعالیت‌های‌ورزشی‌است‌که‌بعنوان‌یك‌محصول‌طراحی‌و‌ایجاد‌شده‌‌-‌4

ز‌به‌انتخاب‌یك‌یا‌تعدادی‌از‌برای‌شراکت‌یا‌تماشا‌به‌مشتریان‌ورزشی‌ارائه‌می‌گردد‌و‌مشتریان‌مجا

های‌ورزشی‌می‌باشندو‌به‌انتخاب‌خود‌می‌توانند‌جهت‌شراکت‌یا‌تماشا‌به‌پر‌کردن‌اوقات‌خود‌رشته

‌بپردازند.‌این‌بخش‌در‌زیر‌مجموعه‌بازاریابی‌خدمات‌قرار‌می‌گیرد.

ی‌ورزشی‌شامل‌کالاهایی‌است‌که‌تولید‌آنها‌در‌موفقیت‌رده‌های‌مختلف‌ورزشی‌نقش‌بخش‌کالاها‌-0

‌دارد‌و‌شامل‌دو‌دسته‌از‌کالاها‌می‌باشد.

‌راکت،‌‌–الف‌ ‌توپ، ‌جمله ‌از ‌ورزشی ‌عملیات ‌در ‌نیاز ‌مورد ‌لوازم ‌و ‌تجهیزات ‌شامل ‌کیفی کالاهای

‌لااسهای‌ورزشی،‌وسایل،‌امکانات‌و‌تجهیزات‌می‌باشد.

ی‌کمکی‌که‌برای‌پاسخ‌به‌نیازها‌و‌خواسته‌های‌بخش‌عملیات‌ورزشی‌تولید‌می‌گردد‌مانند‌کالاها-ب‌

‌پرچم‌ها،‌نشانه‌ها،‌مدال‌ها‌و‌...

‌بخش‌کالاهای‌ورزشی‌در‌زیر‌مجموعه‌بازاریابی‌کالاها‌قرار‌می‌گیرد.

ه‌شامل‌بخش‌تالیغات‌ورزشی‌شامل‌تالیغات‌بکار‌گرفته‌شده‌در‌کالاها‌و‌عملیات‌ورزشی‌است‌ک‌-‌3

‌.(‌0229)‌کارو،‌‌چند‌طاقه‌بندی‌می‌گردد

‌تالیغ‌کالاهای‌تولیدی‌-الف‌

‌تالیغ‌رویدادهای‌ورزشی‌‌-ب
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‌تالیغ‌در‌حین‌عملیات‌ورزشی‌-ج

‌حامیان‌مالی‌-د

‌مجوزها‌-ه

‌(.4374)‌پاشا‌شریفی،‌‌آگهی‌ها‌-و‌

 محصول و خدمت -2 -2-2-8

ولات‌اصلی‌ورزش‌است.‌طایعی‌است‌که‌اهمیت‌و‌مسابقات‌و‌رویدادهای‌رقابتی‌همواره‌یکی‌از‌محص‌‌‌‌

‌(.4385حساسیت‌های‌مسابقات‌در‌ارزش‌و‌متقاضی‌آن‌تاثیر‌می‌گذارد)‌محرم‌زاده،‌

‌تامین‌می‌‌‌‌ ‌را ‌خواسته‌های‌خود ‌و ‌نیازها ‌بدان‌وسیله ‌افراد ‌خدمت‌چیزهایی‌هستند‌که محصول‌و

‌معمولا‌مفهوم‌کنند.‌محصول‌چیزی‌است‌که‌برای‌تامین‌یك‌نیاز‌یا‌خواسته‌به‌ بازار‌عرضه‌می‌شود.

‌ارضا‌ محصول‌تنها‌به‌اشیای‌فیزیکی‌محدود‌نمی‌شود‌و‌به‌چیزی‌اطیق‌می‌شود‌که‌بتواند‌نیازی‌را

کند.‌عیوه‌بر‌کالاهای‌قابل‌لمس،‌محصول‌شامل‌خدمت‌هم‌می‌شود،‌یعنی‌فعالیت‌ها‌یا‌فایده‌هایی‌

می‌باشند‌و‌نمی‌توان‌آنها‌را‌به‌تملك‌خود‌در‌‌که‌به‌بازار‌عرضه‌می‌شوند،‌ولی‌اصولا‌غیر‌قابل‌لمس

‌متین‌ ‌و ‌هرمزگان ‌آلومینیوم ‌مسابقه ‌پذیرها، ‌میهمان ‌بانکی، ‌خدمات ‌عاارتنداز ‌آن ‌های ‌نمونه آورد.

‌(.4379پارسائیان،‌)‌ورامین،‌اظهارنامه‌مالیاتی‌و‌تعمیرات‌وسایل‌منزل

ارای‌عناصر‌قابل‌لمس‌و‌غیرقابل‌ورزش‌بعنوان‌یك‌محصول‌به‌خودی‌خود‌یك‌بازار‌است.‌ورزش‌د‌‌‌‌

‌عناصر‌قابل‌لمس‌شامل‌نوع‌ورزش،‌ ‌برای‌بازاریابی،‌محصولی‌تك‌می‌سازد. لمس‌می‌باشد‌که‌آن‌را

احساسات،‌تجارب،‌ذهنیت‌‌ورزشکار)یا‌هر‌کس‌که‌به‌آن‌می‌پردازد(،‌ساختار‌تیم‌و‌نوع‌مسابقه‌است.

با‌توجه‌به‌مصدومیت‌ها،‌احساسات،‌تعداد‌ورزش‌‌ها‌و‌تفاسیر،‌عناصر‌غیرقابل‌لمس‌ورزش‌می‌باشند.

تحرکات‌و‌آب‌و‌هوای‌ناهمگون،‌غیرقابل‌پیش‌بینی‌است،‌به‌عاارت‌دیگر‌هر‌آنچه‌خروجی‌را‌ایجاد‌می‌

کند‌غیر‌مطمئن‌است.‌عناصر‌غیر‌قابل‌لمس‌که‌ورزش‌را‌تحت‌تاثیر‌قرار‌می‌دهند،‌اطمینان‌می‌دهند‌

د،‌ورزش‌سوژه‌ای‌فردی‌و‌ماتنی‌بر‌تجربه‌فرد‌در‌آن‌است.‌که‌رقابت‌و‌تمرین‌هر‌بار‌متفاوت‌خواهد‌بو
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‌بدین‌حد‌از‌گستره‌تفاسیر‌ ‌می‌بینند‌و‌تفسیرمی‌کنند،‌محصولات‌دیگر‌تا مردم‌چیزهای‌مختلفی‌را

مخاطاان‌برخوردار‌نیستند.‌ورزش‌محصولی‌زودگذر‌و‌از‌بین‌رونده‌است‌و‌در‌یك‌لحظه‌تولید‌و‌مصرف‌

مسئولان،‌مربیان‌و‌اعضای‌ورزشی‌همگی‌به‌ساخت‌بازی‌و‌رویداد‌مورد‌‌می‌شود.‌بازیکنان،‌طرفداران،

مصرف‌خود‌کمك‌می‌کنند.‌روزنامه‌و‌فیلم‌های‌ویدئویی‌به‌ورزش،‌زندگی‌دیگری‌می‌بخشند،‌ولی‌بهر‌

حال‌ورزش‌زودگذر‌است‌و‌زود‌از‌بین‌می‌رود.‌بازی‌دیروز‌و‌مسابقه‌هفته‌پیش‌می‌گذرند‌در‌این‌بین‌

‌.(4382کند‌)عزیزی،‌را‌ضمانت‌میحداقل‌درآمد‌پیش‌فروش‌بلیت،‌

‌فعالیت‌یا‌‌‌‌‌‌ ‌گونه ‌هر ‌یك‌خدمت‌عاارتست‌از ‌دارد. بخش‌عملیات‌ورزشی‌ویژگی‌های‌خدمت‌را

‌بدون‌آنکه‌جناه‌محسوس‌داشته‌ منافعی‌که‌یك‌طرف‌می‌تواند‌برای‌طرف‌مقابل‌خود‌ایجاد‌نماید.

‌برای‌او‌بوجود‌آورد.‌ تولید‌خدمت‌الزاما‌به‌یك‌کالای‌فیزیکی‌ارتااط‌نمی‌باشد‌و‌یا‌مالکیت‌چیزی‌را

یابد.‌شرکت‌مردم‌در‌دو‌همگانی‌و‌یا‌تماشای‌رقابت‌های‌تنیس‌یك‌خدمت‌می‌باشد.‌کیفیت‌های‌ویژه‌

‌(.4381)حسن‌زاده،‌‌و‌بی‌نظیر‌خدمات،‌می‌تواند‌به‌ورزش‌ارتااط‌داشته‌باشد

‌فاوت‌دارد،‌بنابراین‌باید‌به‌گونه‌ای‌یگانه‌برای‌آنورزش‌به‌عنوان‌فرآورده‌با‌سایر‌کالاها‌و‌خدمات‌ت‌‌‌‌

‌بازاریابی‌کرد:

‌رویداد‌‌؛اول ‌درباره ‌تفاسیری‌که ‌تجارب‌و ‌این‌رو ‌از ‌قابل‌لمس‌است. ‌غیر ‌ای‌ذهنی‌و ورزش‌مقوله

ورزشی‌به‌عمل‌می‌آید‌از‌شخصی‌به‌شخص‌دیگر‌تفاوت‌دارد.‌اگر‌دو‌نفر‌در‌میدان‌بازی‌هاکی‌یکسانی‌

از‌آنان‌ممکن‌است‌بازی‌را‌در‌سطح‌پایین‌و‌غیر‌مهیج‌توصیف‌کند.‌در‌عین‌حال،‌‌شرکت‌جویند،‌یکی

فرد‌دوم‌ممکن‌است‌از‌راهارد‌بازی‌خوشش‌بیاید‌و‌آن‌را‌بازی‌جالای‌برشمارد.‌برای‌بازاریاب‌ورزشی‌

‌پیشگویی‌برداشت‌ها،‌تجارب‌و‌تفاسیر‌تماشاگران‌در‌مورد‌رویداد‌ورزشی‌دشوار‌است.‌

‌-دار‌و‌غیرقابل‌پیشگویی‌است.‌علت‌آن‌آسیب‌های‌وارده‌به‌بازیکنان،‌وضعیت‌روحیورزش‌ناپای‌؛دوم

‌این‌عوامل‌باعث‌عدم‌اطمینان‌در‌مورد‌ عاطفی‌بازیکنان،‌گشتاور‌با‌حرکت‌تیم‌ها‌و‌وضعیت‌هواست.
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درآمد‌ورزش‌ها‌می‌شود.‌بازاریابان‌ورزش‌چندان‌کنترلی‌بر‌این‌عوامل‌ندارند،‌با‌این‌وجود،‌حالت‌عدم‌

‌قابلیت‌پیش‌بینی‌آن‌برای‌تماشاگران‌جذابیت‌زیادی‌دارد.

و‌به‌‌ورزش‌از‌آن‌جهت‌کالایی‌فاسد‌شدنی‌است‌که‌رویداد‌زنده‌ورزشی‌مدنظر‌تماشاگران‌استسوم؛‌‌‌

‌قال‌ ‌بازی‌هاکی‌میدانی‌روز ‌والیاال‌یا ‌به‌تماشای‌مسابقه ‌مردم ‌معدودی‌از تماشای‌آن‌عیقه‌دارند.

‌در‌نتیجه‌ب ‌در‌صورتی‌که‌عملکرد‌تیم‌عیقه‌دارند. ‌تمرکز‌کنند. ازاریابان‌باید‌بر‌پیش‌فروش‌بلیط‌ها

‌ضعیف‌یا‌مطابق‌انتظارات‌نااشد،‌ممکن‌است‌میزان‌دریافت‌ورودی‌کاهش‌یابد.

ورزش‌با‌هیجان‌ارتااط‌دارد.‌پاره‌ای‌از‌تماشاگران‌از‌دیدگاه‌عاطفی‌به‌بازی‌تیم‌های‌خودشان‌‌چهارم؛

‌پاره‌دیگری‌از‌تماشاگران‌دلاستگی‌پیدا‌می‌کنند‌و‌ به‌آنها‌طرفدار‌یا‌همواره‌متعصب‌گفته‌می‌شود.

‌به‌عنوان‌طرفداری‌از‌تیم‌ ‌خریداری‌کنند‌یا ‌برچسب‌تیم‌را ‌یا ممکن‌است‌فرآورده‌های‌دارای‌مجوز

‌(.4380ورزشی‌مورد‌عیقه،‌لااس‌های‌متحدالشکل‌ویژه‌آن‌تیم‌را‌بر‌تن‌کنند‌)احسانی،‌

 بازار -2-2-8-9

‌بازار‌عاارتست‌از‌گروهی‌از‌خریداران‌واقعی‌و‌مف‌‌‌‌ هوم‌داد‌و‌ستد‌و‌رابطه‌به‌مفهوم‌بازار‌می‌انجامد.

بالقوه‌یك‌محصول.‌این‌خریداران‌دارای‌نیاز‌یا‌خواسته‌مشترک‌می‌باشند‌که‌می‌توان‌از‌طریق‌داد‌و‌

‌گی‌دارد:ستد‌آنها‌را‌برآورده‌ساخت.‌بنابراین،‌اندازه‌یا‌بزرگی‌بازار‌به‌عوامل‌زیر‌بست

تعداد‌کسانی‌که‌نیازهای‌خود‌را‌اعیم‌کنند،‌منابع‌لازم‌برای‌انجام‌داد‌و‌ستد‌و‌میزان‌آمادگی‌صاحاان‌

‌معامله. ‌انجام ‌برای ‌و‌‌منابع ‌خریداران ‌که ‌است ‌بوده ‌محلی ‌یا ‌و ‌مکان ‌منظور ‌به ‌بازار ‌واژه اصولا

‌اقتصاددانان‌از‌فروشندگان‌برای‌داد‌و‌ستد‌کالا‌گرد‌هم‌می‌آمدند،‌مثل‌میدان‌یك‌ده ‌روستا. کده‌یا

واژه‌بازار‌به‌این‌مفهوم‌استفاده‌می‌کنند:‌مجموعه‌ای‌از‌خریداران‌و‌فروشندگان‌که‌یك‌طاقه‌از‌کالای‌

‌(.4379خاصی‌را‌معامله‌می‌کنند.‌همانند‌بازار‌خرید‌و‌فروش‌خانه‌یا‌بازار‌غیت)پارسائیان،‌

است‌که‌بازار‌معمولا‌تغییر‌می‌کند.‌گاهی‌مفهوم‌بازار،‌محیط‌بازاریابی‌پویا‌می‌باشد‌و‌این‌بدین‌معن‌‌‌‌

ماادله‌منابع‌یا‌داد‌و‌ستدها‌در‌محلی‌ویژه‌که‌الزاما‌با‌پول‌سر‌و‌کار‌داشته‌باشد‌نیست،‌چنانچه‌یك‌
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رقابت‌ورزشی‌یك‌تماشاگر‌داشته‌باشد،‌می‌توان‌گفت‌بازار‌وجود‌دارد‌و‌اگر‌تعداد‌افرادی‌که‌حاظر‌به‌

‌هما ‌تعداد‌تماشای‌مستقیم ‌به ‌بازار ‌است.اندازه ‌شده ‌بزرگتر ‌بازار ‌اندازه ‌افزایش‌یابد، ‌رقابت‌هستند ن

‌:‌افرادی‌بستگی‌دارد‌که

‌(‌به‌محصول‌ورزشی‌یا‌به‌ورزش‌مورد‌نظر‌عیقمندند.‌‌‌‌4

‌(‌حاضرند‌منابع‌لازم‌را‌برای‌بدست‌آوردن‌محصول‌ورزشی‌ماادله‌کنند.‌‌‌‌0

،‌خریداران‌یك‌محصول‌ورزشی،‌تماشاگران‌یك‌رقابت‌ورزشی،‌‌بهر‌حال‌ورزشکاران‌یك‌رشته‌ورزشی‌‌‌

‌(.4381)حسن‌زاده،‌‌هر‌یك،‌بازار‌ورزشی‌محسوب‌می‌گردند

با‌محصولاتی‌که‌در‌ورزش‌به‌مصرف‌می‌رسند،‌با‌نمایشی‌که‌ورزش‌ارائه‌می‌کند،‌با‌اموال‌و‌خدماتی‌

می‌شود‌و‌با‌مشاغلی‌که‌بوجود‌می‌‌که‌صرف‌مخارج‌نگهداری‌و‌اداره‌قهرمانان‌یا‌آمد‌و‌رفت‌تماشاگران

‌کالاهای‌ورزشی‌به‌تعداد‌ورزشکاران‌فعال‌ارتااط‌دارد،‌ ‌بازار ‌ایجاد‌می‌کند. ‌ورزش‌بازارهایی‌را آورد،

‌گذارد. ‌می ‌اثر ‌ندارند ‌ورزش ‌با ‌مستقیم ‌ارتااط ‌که ‌بازارهایی ‌روی ‌ورزشی ‌اقتصاد تعداد‌‌همچنین

و‌همین‌تغییر‌مستقیما‌روی‌فروش‌کالاهای‌ورزشی‌ورزشکاران‌فعال‌در‌رشته‌های‌ورزشی‌متغیر‌است‌

‌(.4382و‌بطور‌غیر‌مستقیم‌روی‌بازارهای‌دیگر‌اثر‌می‌گذارد‌)جزایری،‌

 مصرف کنندگان -2-2-8-4

یك‌شرکت‌برای‌این‌که‌در‌بازار‌پر‌رقابت‌کنونی‌موفق‌شود‌باید‌متمرکز‌بر‌مشتری‌باشد‌و‌‌بتواند‌با‌‌‌‌‌

تریان،‌طرفداران‌شرکت‌های‌رقیب‌را‌به‌خود‌جذب‌نماید.‌ولی‌پیش‌ارائه‌ارزش‌های‌بیشتری‌برای‌مش

از‌اینکه‌بتواند‌مشتریان‌را‌ارضا‌کند،‌شرکت‌باید‌نیازها‌و‌خواست‌های‌آنان‌را‌درک‌نماید.‌بنابراین‌یك‌

‌توان‌آن‌را‌ ‌می‌دانند‌که ‌شرکت‌ها ‌تحلیل‌دقیق‌مشتریان‌است. ‌و ‌تجزیه بازاریابی‌بی‌عیب‌مستلزم

یك‌بازار‌مورد‌نظر‌همه‌مصرف‌کنندگان‌را‌راضی‌کنند)‌یا‌حداقل‌نمی‌توانندبه‌یك‌شیوه‌ندارند‌تا‌در‌

‌برخی‌از‌ ‌نیازهای‌متفاوتی‌دارند. ‌ ‌مصرف‌کنندگان‌متفاوتند‌و ‌راضی‌کنند(. همه‌مصرف‌کنندگان‌را

شرکت‌ها‌در‌موقعیتی‌قرار‌گرفته‌اند‌که‌می‌توانند‌به‌بخش‌معینی‌از‌بازار‌رسیدگی‌کنند‌و‌خدمات‌
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‌به‌بخش‌های‌مختلف‌تقسیم‌کند،‌ ‌را ‌هر‌شرکت‌باید‌کل‌بازار ‌بنابراین، ‌نمایند. ‌ارائه مناسای‌به‌آنها

بهترین‌و‌مناسب‌ترین‌بخش‌ها‌را‌برگزیند،‌و‌برای‌ارائه‌خدماتی‌سودآور،‌بهتر‌از‌رقاای‌خود،‌استراتژی‌

‌(.4373)خلیل‌آبادی‌،‌‌هایی‌را‌تدوین‌و‌طرح‌ریزی‌نماید

 نتماشاگرا -2-2-8-5

اطیق‌می‌شود،‌یکی‌‌«Spectator»حضار،‌که‌در‌مااحث‌اجتماعی‌ورزش‌به‌آنها‌‌گرجمعیت‌تماشا‌‌‌‌

از‌پایه‌های‌ورزش‌رقابتی‌معاصر‌به‌شمار‌می‌آیند.‌رهاران‌ورزش‌داده‌اند‌که‌تماشاگران‌تاثیر‌مهمی‌بر‌

‌رقابت‌واقعی ‌در ‌چه ‌زمینه‌های‌تمرین‌ورزشی‌و ‌چه‌در ‌حتی‌در‌‌عملکرد‌عمومی‌ورزش‌دارند، ‌یا و

(.‌ورزشکار‌با‌ناود‌تماشاگران‌نمی‌تواند‌در‌رقابت‌بازی‌خوبی‌ارائه‌4‌،4976دروس‌تربیت‌بدنی‌)لارسون

دهد.‌وی‌یادآور‌می‌شود‌که‌امروزه‌حضور‌تماشاچیان‌و‌تاثیرات‌آنها،‌برای‌همگان‌آشکار‌شده‌است؛‌زیرا‌

است‌که‌چشم‌هایی‌ناظر‌آن‌هستند،‌خواه‌حتی‌اجرای‌انفرادی،‌مثی‌در‌حالت‌تمرین،‌قضیه‌به‌گونه‌ای‌

تماشاگر‌مرئی‌باشد‌یا‌نامرئی.‌ازاین‌بالاتر،‌اجرا‌کننده‌)بازیکن(،‌خود،‌نیز‌نمی‌تواند‌خیال‌خویش‌را‌از‌

‌نهفته‌است‌)شیخی،‌ ‌ذهن‌او ‌در ‌اجتماعی، ‌به‌لحاظ‌روانی‌و ‌که‌این‌امر، ‌چرا ‌تماشاگر‌دور‌کند؛ توده

4384.)‌

 انواع هواداران و تعریف هوادار‌-2-2-8-6

یا‌متعصب‌برگرفته‌شده‌است‌و‌با‌آن‌که‌بسیاری‌‌ Fanatic ی‌در‌زبان‌انگلیسی‌از‌کلمه‌ Fan لغت‌‌‌‌

قادر‌به‌نشان‌دادن‌تعصاات‌تند‌و‌تیز‌‌-به‌خصوص‌پیشتازان‌فضا‌‌-از‌دوستداران‌موضوعات‌مختلف‌

 ت.تر‌اس‌مناسب”‌هوادار“فهوم‌جدا‌شده‌و‌م«‌متعصب»هستند،‌اما‌به‌طور‌عمومی‌مفهوم‌این‌اصطیح‌از‌

المعارفی‌که‌توسط‌خود‌هواداران‌جمع‌شده‌است(،‌‌دایره‌؛دانش‌هواداری)FanLore  با‌استفاده‌از‌سایت

‌د:یا‌هوادار‌را‌چنین‌تعریف‌کر‌ Fan توان‌اصطیح‌می

                                                           
1. Larson 
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د‌از‌خو‌شخصی‌است‌که‌مقدار‌اشتیاق‌شاید‌غیرمعمولی‌را‌در‌مورد‌یك‌موضوع‌سوژه«‌هوادار»یك‌‌‌‌‌‌

 د.‌ی‌تصویری،‌موسیقی‌و‌یا‌شخص‌حقیقی‌باش‌نشان‌دهد؛‌حال‌این‌موضوع‌ورزش،‌متن‌ادبی،‌رسانه

های‌انفرادی‌و‌جمعی‌هواداران‌در‌‌ی‌شخص‌هوادار‌به‌انضمام‌هواداران‌دیگر‌و‌فعالیت‌موضوع‌مورد‌عیقه

ترجمه‌ هوادارستان شود‌که‌شاید‌بتوان‌آن‌را‌به‌خوانده‌می‌ Fandom باب‌این‌موضوع،‌در‌زبان‌انگلیسی

 د.کر

‌،‌می‌توان‌گفت‌که‌ما‌سه‌نوع‌جمعیت‌داریم:‌هوادارانبا‌بررسی‌نوع‌‌‌

.‌تماشاچیان‌:‌اینها‌تماشاگرانی‌هستند‌که‌خصلت‌بی‌طرفی‌نسای‌برآنان‌غالب‌است؛‌یعنی‌بر‌ایشان‌‌‌4

‌هیچ‌اهمیتی‌ندارد‌که‌کدام‌یك‌از‌دو‌تیم‌برنده‌یا‌بازنده‌باشد.

‌تشویق‌گران‌ی‌‌0 .‌ ‌واژه ‌هواداران‌: ‌کلمه‌‌Fanا ‌منحصر‌شده ‌یعنی‌Fanaticبه‌معنای‌مشوق‌است‌و ،

متعصب،‌می‌باشد.‌این‌گروه،‌تماشاگران‌تشویق‌کننده‌ای‌هستند‌که‌نسات‌به‌یك‌تیم‌یا‌باشگاه‌خاص‌

‌پویایی‌بیشتری‌از‌تماشاچی‌عادی‌بروز‌می‌دهند.‌افراد‌اینتعصب‌می‌ورزند.‌

نشان‌کسانی‌هستند‌که‌در‌بازی‌یا‌رقابت‌مشارکت‌دارند،‌خواه‌افراد‌هم‌.‌همکنشان‌:‌مقصود‌از‌همک‌‌3

)شیخی،‌‌تیم‌باشند‌یا‌رقیب.‌اینان‌در‌عملکردیا‌بازی‌ورزشی‌نقش‌فعال‌و‌مؤثر‌غیر‌قابل‌انکاری‌دارند

4384.)‌

 آمیزه بازاریابی -2-2-8-7

‌‌‌‌‌ ‌تا ‌می‌شود ‌تدوین‌استراتژی‌بازاریابی‌رقابتی‌آماده ‌بازاریابی‌را‌یك‌شرکت‌پس‌از جزئیات‌آمیزه

برنامه‌ریزی‌کند.‌در‌بازاریابی‌نوین‌آمیزه‌بازاریابی‌به‌عنوان‌یك‌موضوع‌بسیار‌مهم‌به‌حساب‌می‌آید.‌

آمیزه‌بازاریابی‌را‌بدین‌گونه‌تعریف‌می‌کنند:‌مجموعه‌ای‌از‌ابزارهای‌قابل‌کنترل‌بازاریابی‌که‌شرکت‌

مورد‌هدف‌باشد.‌یا‌آمیزه‌بازاریابی‌در‌برگیرنده‌همه‌کارهایی‌آنها‌را‌در‌هم‌می‌آمیزد‌تا‌پاسخگوی‌بازار‌

‌آمیخته‌بازاریابی‌ است‌که‌شرکت‌می‌تواند‌انجام‌دهدتا‌بر‌میزان‌تقاضا‌)برای‌محصولاتش(‌اثر‌بگذارد.

عاارت‌است‌از‌مجموعه‌ای‌از‌ابزار‌بازاریابی‌که‌یك‌شرکت‌برای‌نایل‌شدن‌به‌اهداف‌بازاریابی‌خود‌در‌
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‌p4آنها‌استفاده‌می‌کندمك‌کارتی‌این‌ابزار‌را‌به‌چهار‌گروه‌تقسیم‌نموده‌است‌و‌آنها‌را‌‌بازار‌هدف‌از

‌شکل‌ ‌مکان‌و‌تالیغات. ‌که‌عاارتند‌از‌محصول،‌قیمت، مجموعه‌هر‌یك‌از‌‌4-0بازاریابی‌نامیده‌است،

p4‌‌،به‌‌(.‌محصول،‌ترکیای‌از‌کالاها‌و‌خدماتی‌است‌که‌شرکت4381را‌نشان‌می‌دهد‌)اسماعیل‌پور

بازار‌مورد‌نظر‌ارائه‌می‌کند.‌قیمت،‌مقدار‌پولی‌است‌که‌مشتری‌باید‌برای‌یك‌محصول‌بپردازد.‌توزیع،‌

‌در‌دسترس‌مصرف‌کنندگ ان‌مورد‌نظر‌2فعالیت‌هایی‌است‌که‌شرکت‌انجام‌می‌دهد‌تا‌محصول‌را

‌بتواند ‌می‌دهدتا ‌شرکت‌انجام ‌گسترش‌فعالیت‌هایی‌است‌که ‌ترویجو ‌از ‌مقصود ‌دهد. ‌مورد‌‌قرار در

‌بخرند.‌ ‌تشویق‌کند‌که‌محصول‌مزبور‌را ارزش‌محصول‌اطیعاتی‌خوب‌به‌خریدار‌بدهد‌و‌مشتریان‌را

‌به‌گونه‌ای‌هماهنگ‌در‌هم‌می‌آمیزد‌تا‌شرکت‌ برنامه‌بازاریابی‌اثر‌بخش‌ارکان‌این‌آمیزه‌بازاریابی‌را

‌یابد. ‌دست ‌خود ‌بازاریابی ‌های ‌هدف ‌به ‌مشتریان ‌ارزش‌به ‌عرضه ‌با ‌مجموعه‌‌بتواند ‌بازاریابی آمیزه

ابزارهای‌تاکتیکی‌شرکت‌برای‌تعیین‌و‌حفظ‌یك‌پایگاه‌قوی‌در‌بازار‌مورد‌نظر‌می‌باشد‌)پارسائیان،‌

4389.)‌

 آمیخته بازاریابی خدمات ورزشی -2-2-8-1

بازاریاب‌ها‌هنگام‌بحث‌درباره‌استراتژی‌هایی‌که‌برای‌بازاریابی‌کالاهای‌ساخته‌شده‌بکار‌می‌رود‌‌‌‌

‌مکانمع ‌قیمت، ‌استراتژیك‌یعنی‌محصول، ‌عنصر ‌می‌‌مولا‌به‌چهار ‌اشاره ‌)ارتااطات( ‌ارتقاء ‌و )توزیع(

‌(.4381اده،‌زکنند‌)حسن

‌محصول‌:‌محصول،‌بازی‌یا‌اتفاقی‌است‌که‌ورزش‌نامیده‌می‌شود.‌‌‌‌‌

‌زمان‌ارائه‌‌‌‌‌ ‌مکان‌و ‌مورد ‌باید‌در ‌ورزش‌به‌مشتریان، ‌برای‌ارائه‌عناصر ‌زمان‌: آن‌تصمیم‌‌مکان‌و

گیری‌شود‌و‌این‌کار‌ممکن‌است‌با‌توجه‌به‌نوع‌خدمات‌ارائه‌شده،‌به‌کانال‌های‌توزیع‌فیزیکی‌و‌یا‌

‌از‌ ‌یا ‌مستقیما ‌مؤسسات‌ورزشی‌ممکن‌است‌خدمات‌خود‌را ‌نیاز‌داشته‌باشد. ‌هر‌دو ‌یا الکترونیکی‌و

کیت‌سازمان‌ها‌و‌شرکت‌طریق‌سازمان‌های‌واسطه‌ارائه‌نمایند‌مانند‌باشگاه‌های‌خصوصی‌که‌در‌مال
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‌قیمت‌ ‌درصدی‌از ‌یا ‌مشتریان‌مالغی‌ثابت‌و ‌تماس‌با ‌به‌ازای‌فروشخدمات‌و ‌دارند‌و ‌قرار های‌دیگر

‌فروش‌را‌دریافت‌می‌دارند.‌

ارتقاء‌و‌آموزش:‌هیچ‌برنامه‌بازاریابی‌بدون‌یك‌برنامه‌ارتااطی‌مؤثر‌که‌ارتقاء‌و‌آموزش‌را‌فراهم‌کند،‌‌‌‌‌

‌ست‌آورد.‌عنصر‌ارتقاء‌و‌آموزش‌سه‌نقش‌اساسی‌را‌ایفا‌می‌کند:نمی‌تواند‌موفقیتی‌بد

اطیعات‌و‌راهنمایی‌های‌مورد‌نیاز‌را‌فراهم‌می‌نماید:‌مشتریان‌مورد‌نظر‌را‌متقاعد‌می‌کند‌که‌خدمت‌

‌زمان‌های‌ ‌تشویق‌می‌نماید‌در ‌مشتریان‌را ‌است‌و ‌ویژگی‌های‌خوبی‌برخوردار ‌محصول‌خاص‌از و

‌از‌خاص‌اقداماتی‌انجام‌ده ‌یا ‌مربیان‌و ‌طریق‌افرادی‌چون‌فروشندگان‌و ‌می‌توان‌از ‌ارتااطات‌را ند.

‌شاکه‌ ‌و ‌بروشورها ‌تالیغاتی، ‌تابلوهای ‌مجیت، ‌ها، ‌روزنامه ‌رادیو، ‌تلویزیون، ‌چون ‌هایی ‌رسانه طریق

‌اینترنت‌ارائه‌نمود.

مخاطاان‌در‌‌قیمت‌:‌قیمت‌و‌ارزش‌گذاری‌بطور‌مؤثری‌متمایز‌و‌پیچیده‌است.‌تصمیم‌گیری‌های‌‌‌‌

‌تفکر‌ ‌طرز ‌های‌ورزشی‌رقابتی، ‌دیگر‌پدیده ‌با ‌مقایسه ‌پایه‌ارزش‌مشاهده‌شده، مورد‌خرید‌ورزش‌بر

‌همچنین‌ ‌باشد، ‌می ‌ماتنی ‌عوامل، ‌دیگر ‌و ‌بدل ‌یا ‌است ‌اصل ‌چیزی ‌چه ‌که ‌مورد ‌این ‌در دوستان

ته‌باشند.‌مانند‌هر‌بازیکنان،‌مربیان‌و‌مسئولین‌باید‌به‌قیمتی‌که‌در‌آن،‌ورزش‌سودآور‌است‌توجه‌داش

‌مربیان‌و‌ ‌بازیکنان، ‌ارزش‌برابر‌می‌دانند، ‌با ‌مخاطاان‌قیمت‌را ‌بر‌دارد. ‌ورزش‌هزینه‌در نوع‌تجارتی،

‌مشابه‌ ‌های ‌رویداد ‌قیمت‌گذاری ‌با ‌باید ‌بود.قیمت‌گذاری ‌خواهند ‌سهیم ‌حاصله ‌سود ‌در مسئولان

‌(.4381هماهنگ‌باشد)همان‌مناع،‌

 استراتژی بازاریابی -2-2-8-3

‌مصرف‌کننده‌‌‌‌‌ ‌رفتار ‌پایه‌باورهای‌صریح‌و‌ضمنی‌از ‌تاکتیك‌های‌بازاریابی‌بر ‌و تمام‌استراتژی‌ها

‌وتحقیقات‌تایید‌شده‌شکل‌ ‌تئوری‌ها ‌احتمال‌موفقیت‌تصمیماتی‌که‌بر‌پایه‌فرضیات‌صریح، هستند.

‌ند.گرفته‌اند‌بیش‌از‌تصمیماتی‌است‌که‌صرفا‌بر‌پایه‌الهامات‌وباورهای‌ضمنی‌اتخاذ‌می‌شو
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 استراتژی بازاریابی و رفتار هواداران -2-2-8-3-8

‌در‌محیط‌رقابتی‌امروز‌باید‌برای‌‌ی‌ورزشیهاسازمان‌‌‌‌ هدف‌خود‌ارزش‌ویژه‌ای‌‌هوادارانبرای‌بقا

می‌تواند‌به‌عنوان‌هوادار‌برسانند.‌بر‌همین‌اساس،‌دانش‌رفتار‌‌هواداران‌بهقائل‌شوند‌و‌منافع‌بیشتری‌

‌رقابتی ‌مهم ‌شود‌یك‌مزیت ‌منجر ‌غلط ‌تصمیمات ‌کاهش‌چشمگیر ‌به ‌بطحایی،‌‌شناخته، ‌و )روستا

4385.)‌

 رفتار هوادار -2-2-8-3-2

‌رفتار‌‌هوادارعوامل‌بسیار‌زیادی‌بر‌روی‌رفتار‌‌‌‌‌‌ به‌هیچ‌وجه‌ساده‌نیست‌اما‌‌هواداراثر‌می‌گذارند.

هواداران‌اارت‌است‌از‌رفتار‌عهوادار‌بسیار‌حیاتی‌است.‌رفتار‌‌ورزشیدرک‌این‌رفتار‌نیز‌برای‌مدیران‌

‌(.4381)اسماعیل‌پور،‌‌دهند.های‌باشگاه‌یا‌تیم‌مورد‌عیقه‌از‌خود‌بروز‌میورزشی‌که‌در‌طول‌رقابت

 الگوی رفتار مصرف کننده -2-2-8-81   

-کند‌و‌در‌این‌باره‌تصمیمات‌متعددی‌میدر‌روز،‌خریدهای‌زیادی‌می‌معمولا‌هر‌مصرف‌کننده‌‌‌‌‌

‌بیشتر‌ کوشند‌درباره‌هایی‌که‌درباره‌رفتار‌خرید‌مصرف‌کننده‌به‌تحقیق‌می‌پردازند،‌میشرکتگیرد.

خرند،‌شیوه‌و‌تعداد‌خرید،‌مکان‌خرید‌و‌علت‌خرید‌پاسخ‌های‌مناسای‌آنچه‌را‌که‌مصرف‌کنندگان‌می

‌مق ‌می‌توانند‌برای‌یافتن‌پاسخ‌هایی‌برای‌پرسش‌هایی‌که‌درباره‌نوع‌خرید، ‌بازاریاب‌ها دار‌و‌بیابند.

محل‌خرید‌مصرف‌کننده‌مطرح‌می‌شود،‌تحقیقات‌و‌مطالااتی‌بنمایند؛‌ولی‌آگاهی‌یافتن‌از‌علت‌های‌

رفتار‌مصرف‌کننده‌یا‌خریدار‌چندان‌ساده‌نیست،‌اغلب‌این‌پاسخ‌ها‌در‌ذهن،‌فکر‌و‌مغز‌مصرف‌کننده‌

‌(.‌4380وجود‌دارد‌)حقیقی‌،‌

کنندگان‌در‌برابر‌تیشهای‌بازاریابی‌شرکت‌چه‌‌پرسش‌اصلی‌برای‌بازاریاب‌ها‌چنین‌است:‌مصرف‌‌‌‌

‌انواع‌و‌ ‌برابر ‌ای‌که‌مصرف‌کنندگان‌در ‌اگر‌شرکتی‌بتواند‌از‌شیوه واکنشی‌از‌خود‌نشان‌می‌دهند؟

‌نسات‌به‌شرکت‌های‌ ‌آگاه‌شود، ‌تالیغات‌واکنش‌نشان‌می‌دهند، ‌قیمت‌و اقسام‌محصولات‌تولیدی،

واکنش‌نقطه‌آغاز‌است.‌رفتار‌‌-.‌توجه‌کردن‌به‌الگوی‌انگیزشرقیب‌از‌امتیاز‌بزرگی‌بهره‌مند‌خواهد‌بود

مراجعه‌کنید(.‌در‌این‌نمودار‌نشان‌داده‌می‌شود‌که‌‌0-0)به‌شکل‌یدار‌بر‌اساس‌این‌الگو‌قرار‌دارد‌خر
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عوامل‌انگیزشی‌مختلف‌و‌بازاریابی‌وارد‌جعاه‌سیاه‌مصرف‌کننده‌می‌شود‌و‌او‌واکنش‌های‌مشخصی‌از‌

بازاریاب‌ها‌این‌مطلب‌را‌درک‌کنند‌که‌در‌جعاه‌سیاه‌خریدار‌چه‌چیز‌وجود‌دارد.‌خود‌نشان‌می‌دهد.‌

‌محرک‌های‌دیگر‌ ‌توزیع‌و‌ترویج‌گسترش‌تشکیل‌می‌شود. ‌قیمت، محرک‌های‌بازاریابی‌از‌محصول،

‌عوامل‌ ‌از ‌عاارتند ‌آنها ‌دهند. ‌می ‌رخ ‌یا ‌دارند ‌وجود ‌خریدار ‌محیط ‌در ‌که ‌اصلی ‌عوامل ‌از: عاارتند

ناوری،‌سیاسی‌و‌فرهنگی.‌تمام‌این‌محرک‌ها‌وارد‌جعاه‌سیاه‌خریدار‌می‌شوند‌و‌در‌آنجا‌به‌اقتصادی،‌ف

‌این‌واکنش‌های‌قابل‌مشاهده‌به‌ مجموعه‌ای‌از‌واکنش‌های‌قابل‌مشاهده‌خریدار‌تادیل‌می‌گردند.

‌انتخاب‌واسطه،‌زمان ‌انتخاب‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌خاص، ‌انتخاب‌محصول، ‌صورت‌زیر‌پدیدار‌می‌شوند:

‌(.4379خرید‌و‌مقدار‌خرید‌)پارسائیان،‌

‌

‌

‌

‌(4379الگوی‌رفتار‌خریدار‌)پارسائیان،‌‌-4-0شکل‌

 عواملی که بر رفتار مصرف کننده اثر می گذارند -2-2-8-88

عوامل‌روانی،‌شخصی،‌فرهنگی،‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌مصرف‌کننده‌اثرات‌شدید‌می‌گذارند.‌اگرچه‌‌‌‌‌‌

هیچ‌نوع‌کنترلی‌بر‌این‌عوامل‌اعمال‌نمایند،‌ولی‌این‌بدان‌معنی‌نیست‌که‌از‌‌بازاریاب‌ها‌نمی‌توانند

‌(.4379،‌همان‌مناع)بمانند‌آنها‌غافل‌

 عوامل فرهنگی -2-2-8-88-8

فرهنگ‌از‌اصلی‌ترین‌علت‌های‌خاص‌برای‌رفتار‌شخص‌است.‌انسان‌بسیاری‌از‌رفتارهای‌خود‌را‌‌‌‌‌‌‌

ك‌جامعه‌خاص،‌ارزش‌ها،‌پنداشت‌ها‌یا‌برداشت‌ها،‌خواسته‌ها‌می‌آموزد.‌یك‌بچه‌در‌اثر‌زندگی‌در‌ی

و‌رفتارهای‌اصلی‌را‌از‌خانواده‌و‌سایر‌نهادهای‌مهم‌جامعه‌می‌آموزد.‌فرهنگ‌دارای‌زیر‌مجموعه‌هایی‌

می‌باشد‌که‌عاارتنداز:‌ملیت،‌مذهب،‌نژاد‌و‌ناحیه‌جغرافیایی.‌هر‌گروه‌یا‌جامعه‌یك‌فرهنگ‌دارد‌و‌در‌

‌ازاریابی:‌انگیزه‌ها‌و‌ب

P1‌‌،و‌عوامل‌روانی

اقتصادی،‌اجتماعی‌و‌

...‌

واکنش‌خریدار:‌

انتخاب‌محصول،‌نام‌

‌تجاری،‌زمان

‌و‌مقدار‌خرید‌

‌جعاه‌سیاه‌

‌خریدار:‌

ویژگی‌های‌خریدار،‌

‌فرایند‌تصمیم‌گیری
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‌باید‌‌کشورهای‌مختلف ‌بازاریاب‌ها ‌رفتار‌خریداران‌اثر‌می‌گذارند. ‌گونه‌های‌متفاوت‌بر ‌و فرهنگ‌ها

‌(.4379،‌همان‌مناع)بی‌خود‌را‌با‌آنها‌سازگار‌نمایند‌فرهنگ‌گروه‌هدف‌را‌بشناسند‌و‌استراتژی‌بازاریا

 عوامل اجتماعی -2-2-8-88-2  

‌خانواده‌‌‌‌ ‌های‌کوچك‌مصرف‌کننده، ‌نقش‌اجتماعی‌بر‌عوامل‌اجتماعی‌مثل‌گروه ‌یا ‌مقام رفتار‌‌و

‌(.4379،‌همان‌مناع)مصرف‌کننده‌اثر‌می‌گذارند‌

 عوامل شخصی و دموگرافی -9 -2-2-8-88

‌مرحله‌هایی‌که‌شخص‌در‌چرخه‌زندگی‌در‌آن‌قرار‌گرفته‌است،‌‌‌‌‌ ‌مثل‌سن، ویژگی‌های‌شخصی،

که‌شخص‌در‌مورد‌خرید‌شغل،‌وضع‌اقتصادی،‌شیوه‌زندگی،‌شخصیت‌و‌ادراک‌خویشتن‌بر‌تصمیماتی‌

دموگرافی‌یا‌شخصیت‌شناسی‌عاارت‌است‌از‌آمار‌حیاتی‌و‌یا‌‌.کالاها‌و‌خدمات‌می‌گیرد‌اثر‌می‌گذارند

‌غیره.‌ ‌و ‌تحصییت ‌جنسیت، ‌سن، ‌مانند ‌کند. ‌می ‌توصیف ‌را ‌جمعیت ‌یك ‌که ‌شخصیه ‌احوال آمار

‌جهت‌درک‌ ‌است‌در ‌قدمی ‌اولین ‌درواقع ‌برداشتهدموگرافی ‌کننده ‌مصرف ‌‌رفتار ‌شود ‌و‌می )کاتلر

‌.(4994آرمسترانگ،‌

رفتار‌مصرف‌کننده‌را‌صرفا‌با‌اطیعات‌آماری‌نمی‌توان‌تعیین‌نمود‌بلکه‌‌:دموگرافی‌استفاده‌موارد‌‌‌‌‌‌

‌به‌ ‌اما ‌برد. ‌در‌کنار‌آن‌بکار ‌اقتصادی‌را ‌اجتماعی‌و برای‌مشخص‌نمودن‌رفتار‌وی‌باید‌عوامل‌روانی،

‌به‌دلیل‌سادگی‌در‌اندازه‌گیری‌و‌جمع‌ آوری‌اطیعات،‌دموگرافی‌بیشتر‌مورد‌استفاده‌قرار‌می‌گیرد.

عنوان‌مثال‌پرسیدن‌سن،‌شغل،‌تحصییت،‌محل‌اقامت‌و‌یا‌تعداد‌اعضای‌خانواده‌کار‌مشکلی‌نیست‌اما‌

بدست‌آوردن‌پاسخ‌صحیح‌در‌مورد‌اینکه‌چرا‌شخص‌از‌پوشاک‌خارجی‌استفاده‌می‌کند‌ممکن‌است‌

اسخ‌ممکن‌است‌دوام‌و‌زیاایی‌باشد‌در‌حالی‌که‌واقعیت‌می‌تواند‌پرستیژ‌و‌دور‌از‌واقعت‌باشد،‌یعنی‌پ

‌(.‌4379ترجمه‌پارسائیان،‌)کاتلر‌و‌آرمسترانگ،‌یا‌مورد‌قاول‌واقع‌شدن‌در‌بین‌دوستان‌باشد

از‌عوامل‌دموگرافی‌که‌می‌تواند‌بر‌روی‌تصمیم‌خرید‌مصرف‌کنندگان‌اثر‌بگذارد‌مکان،‌جنسیت،‌‌‌‌‌

‌(.4381)خاکی‌،‌‌منحنی‌زندگی‌و‌عوامل‌اقلیمی‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌دهیمشغل،‌تحصییت،‌
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.‌مکان‌:‌محل‌زندگی‌مصرف‌کننده‌اثر‌بسیار‌مهمی‌در‌رفتار‌خرید‌وی‌دارد.‌این‌که‌مصرف‌کننده‌‌‌‌4

در‌کجا‌زندگی‌می‌کند‌همگی‌در‌نوع‌کالاهایی‌که‌شخص‌می‌خرد‌و‌همچنین‌بر‌روی‌خرید‌وی‌تاثیر‌

‌می‌گذارد.

‌.‌جنسیت:‌چون‌فرهنگ‌زن‌و‌مرد‌تفاوت‌دارد،‌بنابراین‌رفتار‌خرید‌آنها‌نیز‌متفاوت‌است.‌‌0

‌شغل‌انسان‌‌‌3 ‌نه‌تنها ‌شغل‌یك‌شخص‌بیانگر‌بسیاری‌از‌جناه‌های‌رفتاری‌وی‌می‌باشد. ‌شغل‌: .

معرف‌درآمد‌و‌در‌نتیجه‌قدرت‌خرید‌وی‌می‌باشد‌بلکه‌نشانگر‌این‌است‌که‌چگونه‌ساعات‌بیداری‌وی‌

‌برای‌یك‌بازاریاب‌س ‌مسکونی‌وی‌را ‌منطقه ‌وضعیت‌اجتماعی‌و ‌تحصییت، ‌شغل‌فرد پری‌می‌شود.

مجسم‌می‌سازد.‌رفتار‌خرید‌مردم‌با‌شغل‌آنها‌در‌ارتااط‌است،‌بنابراین‌اطیعات‌مربوط‌به‌شغل‌آنها‌

‌برای‌مدیران‌بازاریابی‌از‌اهمیت‌ویژه‌ای‌برخوردار‌است.

رفتار‌خریدار‌مؤثر‌است.‌تحصییت‌باعث‌تغییر‌نگرش،‌باور،‌ارزش‌و‌.‌تحصییت‌:‌درجه‌تحصیلی‌در‌‌‌1

رفتار‌افراد‌می‌شود.‌تحصییت‌نه‌تنها‌با‌درآمد‌رابطه‌مستقیمی‌دارد‌بلکه‌در‌ساك‌خرج‌کردن‌نیز‌اثر‌

می‌گذارد.‌اگر‌کالا‌و‌خدمتی‌برای‌افراد‌تحصیل‌کرده‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است‌ضمن‌اینکه‌لازم‌است‌

ول،‌قیمت‌و‌عرضه‌آن‌متفاوت‌باشد‌باید‌از‌تالیغات‌نیز‌به‌گونه‌ای‌دیگر‌بهره‌گرفته‌ویژگی‌های‌محص

شده‌باشد.‌پژوهش‌های‌به‌عمل‌آمده‌نشان‌می‌دهد‌که‌افراد‌تحصیل‌کرده‌و‌به‌بحث‌های‌دو‌جاناه‌

‌واکنش‌مثات‌تری‌نشان‌می‌دهند.

‌و‌خ‌‌5 ‌مردم‌در‌طول‌زندگی‌خود‌خریدار‌کالاها ‌منحنی‌زندگی‌: ‌سن‌و ‌در‌. دمات‌متفاوتی‌هستند.

دوران‌طفولیت‌مصرف‌کننده‌غذای‌کود‌اند.‌در‌دوران‌رشد‌و‌بلوغ‌همه‌نوع‌مواد‌غذایی‌را‌مصرف‌می‌

کنند‌و‌در‌سال‌های‌واپسین‌زندگی‌احتمالا‌به‌رژیم‌غذایی‌خاصی‌پناه‌می‌برند.‌سلیقه‌مردم‌در‌انتخاب‌

‌(.4381)اسماعیل‌پور،‌‌نان‌قرار‌داردلااس،‌اسااب‌و‌اثاثیه‌و‌تفریحات،‌شدیدا‌تحت‌تاثیر‌سن‌آ
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 عوامل روانی  -2-2-8-88-4

‌می‌‌‌‌‌ ‌شخص‌اثر ‌رفتار ‌بر ‌باورها( ‌نگرش‌و ‌یادگیری، ‌ادراک، ‌انگیزش، ‌خرید‌عوامل‌روانی) ‌هنگام به

‌(.4379)پارسائیان،‌‌گذارند

کننده‌‌)تصمیم‌خرید(‌مصرف‌در‌برخی‌از‌موارد‌متغیرهای‌اقتصادی‌نقش‌عمده‌ای‌در‌قصد‌خرید‌‌‌‌‌

دارند.‌به‌عنوان‌مثال‌خرید‌باتری‌اتومایل‌بیشتر‌با‌توجه‌به‌عوامل‌اقتصادی‌و‌فنی‌صورت‌می‌گیرد.‌اما‌

در‌اکثر‌تصمیم‌های‌خرید‌عوامل‌اجتماعی‌و‌روانی‌با‌شدت‌و‌ضعف‌متفاوت‌دخالت‌دارند.‌به‌ندرت‌می‌

ااس‌مورد‌نظر‌برازنده‌اش‌می‌توان‌فردی‌را‌یافت‌که‌لااس‌جدیدی‌خریداری‌نماید‌و‌در‌نظر‌نگیرد‌که‌ل

باشد‌یا‌خیر‌و‌اینکه‌با‌سن‌و‌سال‌و‌به‌طور‌کلی‌با‌شخصیتی‌که‌برای‌خود‌متصور‌است‌هماهنگی‌دارد‌

‌اثر‌محرک‌را‌ ‌اگر ‌به‌عاارت‌دیگر ‌می‌گردد. ‌انسان‌توسط‌یك‌محرک‌ایجاد ‌کلی‌رفتار ‌به‌طور ‌نه. یا

‌محرک‌در‌واقع‌مانند‌ماشه‌ای‌ورودی‌و‌یا‌داده‌فرد‌فرض‌کنیم،‌خروجی‌و‌یا‌ستاده‌رفتا ر‌می‌باشد،

‌است‌که‌حرکت‌را‌ایجاد‌می‌کند.

‌

‌

‌(4388تاثیر‌متغیرهای‌مداخله‌گر‌)اسماعیل‌پور،‌‌-0-0شکل‌

مشکلی‌که‌در‌درک‌رفتار‌انسان‌وجود‌دارد‌این‌است‌که‌پردازشی‌که‌توسط‌مغز‌صورت‌می‌گیرد‌‌‌‌‌

رک‌توسط‌یك‌سری‌از‌متغیرهای‌مداخله‌گر‌به‌رفتار‌قابل‌رؤیت‌نیست.‌تنها‌می‌توان‌گفت‌که‌این‌مح

تئوری‌روان‌شناسی‌این‌متغیرها‌را‌در‌درون‌شخص‌و‌جدا‌از‌محیط‌شخص‌و‌‌خاصی‌تادیل‌می‌گردد.

‌(.4388جدا‌از‌محیطی‌که‌در‌آن‌زندگی‌می‌کند‌می‌داند)‌اسماعیل‌پور،‌

‌متغیرهای‌مداخله‌گر رفتار محرک
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 انگیزش -2-2-2

‌ن‌‌‌‌ ‌انگیزش، یروی‌درونی‌غیرقابل‌مشاهده‌ای‌است‌که‌پاسخ‌انگیزش‌به‌معنای‌دلیل‌هر‌رفتار‌است.

های‌رفتاری،‌جهت‌و‌هدف‌واکنش‌های‌فرد‌را‌تعیین‌می‌کند.‌به‌عاارت‌ساده‌تر،‌انگیزش‌دلیل‌چرایی‌

‌(.‌4379رفتار‌فرد‌است)‌پارسائیان‌،

در‌هر‌زمان‌یك‌شخص‌چندین‌نیاز‌دارد؟‌برخی‌از‌آنها‌جناه‌زیست‌شناختی‌دارند‌که‌‌از‌وجود‌‌‌‌‌‌

هایی‌چون‌گرسنگی،‌تشنگی‌یا‌ناراحتی‌سرچشمه‌می‌گیرند.‌عده‌ای‌هم‌جناه‌روانی‌دارند‌که‌به‌تنش‌

‌گیرند.‌ ‌می ‌سرچشمه ‌گروه ‌به ‌داشتن ‌تعلق ‌یا ‌احترام ‌کسب ‌شناخت‌)کسب‌شهرت(، ‌به ‌نیاز ساب

در‌هر‌بسیاری‌از‌این‌نیازها‌دارای‌چنان‌قدرتی‌نیستند‌تا‌فرد‌را‌وادار‌به‌انجام‌دادن‌کار‌نمایند‌)یعنی‌

‌زمانی‌به‌صورت‌انگیزه‌در‌می‌آید‌که‌به‌حد‌کافی‌تشدید‌شده‌ زمانی‌موجب‌انگیزه‌وی‌نمی‌شوند(.

باشد.‌یك‌انگیزه‌یا‌محرک‌نیازی‌است‌که‌می‌تواند‌فرد‌را‌تحت‌فشار‌قرار‌دهد‌تا‌در‌صدد‌تامین‌آن‌

‌(.4379برآید‌)پارسائیان،‌

مجسم‌نمایید‌که‌در‌بعد‌از‌ظهر‌یك‌روز‌جمعه‌به‌برای‌درک‌مفهوم‌رفتار‌برانگیخته‌شده‌شخصی‌را‌‌‌‌‌‌

‌برای‌خودش‌یك‌فنجان‌ ‌به‌آشپزخانه‌می‌رود‌و هنگام‌تماشای‌تلویزیون‌احساس‌تشنگی‌می‌کند‌و

چای‌می‌آورد.‌رفتار‌این‌شخص‌در‌واقع‌از‌زمانی‌شروع‌می‌شود‌که‌احساس‌تشنگی‌می‌کند‌و‌اگر‌به‌

ئقه‌اش‌برای‌تشنگی‌به‌فعالیت‌می‌افتد،‌شروع‌می‌شود.‌زبان‌دقیق‌تر‌بگوییمرفتار‌وی‌از‌زمانی‌که‌سا

این‌شخص‌احتمالا‌بر‌اساس‌تجربه‌آموخته‌است‌که‌رفتار‌خاص،‌در‌این‌مورد‌نوشیدن‌چای،‌همچنین‌

‌(.4388به‌عنوان‌انگیزه‌جهت‌ارضای‌نیاز‌تشنگی‌محسوب‌می‌شود‌)اسماعیل‌پور،‌

یی‌ارائه‌کرده‌اند.‌از‌مشهورترین‌آنها‌تئوری‌هایی‌روان‌شناسان‌درباره‌انگیزه‌های‌انسان‌تئوری‌ها‌‌‌‌‌

‌کاربردهای‌ ‌آنها ‌بسیاری‌از ‌است. ‌ارائه‌شده ‌آباهام‌مازلو ‌هرزبرگ‌و ‌فروید‌و است‌که‌وسیله‌زیگموند‌

‌در‌زمینه‌بازاریابی‌و‌تجزیه‌و‌ ‌در‌اختیار‌مدیران‌بازاریابی‌قرار‌می‌دهند. مفید‌و‌نگرش‌های‌مؤثری‌را

‌ه‌این‌تئوری‌ها‌کاربردهای‌زیادی‌دارند.تحلیل‌رفتار‌مصرف‌کنند
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 تئوری فروید درباره انگیزش -2-2-2-8

فروید‌اساس‌فرض‌خود‌را‌بر‌این‌می‌گذارد‌که‌افراد‌از‌نیروهای‌واقعی‌روانی،‌که‌رفتار‌آنها‌را‌شکل‌‌‌‌‌‌

‌از‌این‌زاویه‌مورد‌توجه‌قرار‌می‌دهد‌که‌رشد‌می‌کند‌و‌همواره ‌او‌انسان‌را دارای‌‌می‌دهد‌ناآگاهند.

تمنیاتی‌است.‌این‌تمناها‌هرگز‌برآورده‌نمی‌شوند‌و‌هیچگاه‌به‌صورت‌کامل‌تحت‌کنترل‌نخواهند‌بود.‌

آنها‌به‌صورت‌رویا‌در‌خواب‌و‌گاهی‌به‌صورت‌گفتاری‌هستند‌که‌از‌زبان‌شخص‌خارج‌می‌شود‌یا‌در‌

‌(.‌4379پارسائیان،‌)حالت‌عصاانیت‌و‌فشارهای‌روانی‌زیاد‌ابراز‌می‌گردد‌

بنابراین‌فروید‌براین‌باور‌است‌که‌شخص‌نمی‌تواند‌به‌صورت‌کامل‌همه‌انگیزه‌های‌خود‌را‌درک‌‌‌‌‌‌

‌از‌خرید‌یك‌دوربین‌عکاسی‌برای‌سرگرمی‌بداند‌در‌ ‌را ‌انگیزه‌خود ‌برای‌مثال‌ممکن‌است‌فرد کند.

با‌تحقیقات‌حالی‌که‌در‌ضمیر‌ناخود‌آگاهش‌می‌خواهد‌ناوغ‌‌و‌خیقیت‌خود‌را‌ابراز‌دارد.‌پژوهشگران‌

‌(.4379گسترده‌و‌متنوع‌خود‌رفتار‌مصرف‌کننده‌را‌عمیق‌تر‌درک‌می‌کنند‌)پارسائیان،‌

 تئوری انگیزشی هرزبرگ -2-2-2-2

‌باید‌عوامل‌‌‌‌‌‌ ‌نمی‌شود. ‌رضایت‌ایجاد ‌لزوما ‌باعث‌نارضایتی‌می‌شوند‌حذف‌شوند، ‌عواملی‌که اگر

گیزه‌خرید‌ایجاد‌شود.‌بعنوان‌مثال‌کامپیوتری‌که‌ایجاد‌رضایت‌به‌صورت‌فعالی‌حضور‌داشته‌باشند‌تا‌ان

‌صرف‌وجود‌ضمانت‌نامه‌نمی‌ ‌اما ‌عمل‌می‌کند، دارای‌رضایت‌نامه‌نیست‌بعنوان‌یك‌ناراضی‌کننده

‌یك‌عامل‌درونی‌یا‌ ‌چون‌رضایت‌نامه ‌آورد، ‌بوجود ‌را ‌خرید ‌انگیزه ‌و ‌رضایت‌باشد ‌عامل‌ایجاد تواند

‌سادگی‌و‌آسان‌بودن‌استف ‌تئوری‌فطری‌نیست.اما ‌از‌کامپیوتر‌می‌تواند‌عامل‌ایجاد‌رضایت‌باشد. اده

‌اول‌اینکه‌بازاریابان‌باید‌از‌عوامل‌نا‌راضی‌ هرز‌برگ‌می‌تواند‌دو‌نوع‌کاربرد‌در‌بازاریابی‌داشته‌باشد.

کننده‌پرهیز‌نمایند)مثال‌عدم‌وجود‌دفترچه‌راهنما‌یا‌خدمات‌پس‌از‌فروش‌ضعیف(‌هرچند‌که‌وجود‌

‌ ‌عوامل ‌باعث‌بفروش‌نرفتن‌مناسب‌این ‌آنها ‌وجود ‌عدم ‌اما ‌نمی‌شوند، ‌باعث‌فروش‌کالا ‌تنهایی، به

محصولات‌می‌شود.‌کاربرد‌دوم‌این‌است‌که‌بازاریابان‌باید‌عوامل‌راضی‌کننده‌یا‌ایجاد‌انگیزه‌مهم‌را‌

ثیر‌خرید‌محصولات‌خود‌شناسایی‌نمایند‌و‌آنها‌را‌به‌مشتریان‌خود‌عرضه‌نمایند.‌عوامل‌ایجاد‌انگیزه‌تا

‌(.4388پور،‌)اسماعیل‌بسیار‌زیادی‌در‌اینکه‌مشتری‌کدام‌مارک‌را‌انتخاب‌می‌کند‌دارد



33 
 

 تئوری مزلو درباره انگیزش -2-2-2-9  

آبرهام‌مزلو‌کوشید‌علت‌این‌امر‌را‌که‌چرا‌افراد‌در‌زمان‌های‌خاص‌در‌صدد‌تامین‌نیازهای‌خاصی‌‌‌‌‌‌

زیادی‌پول‌‌و‌انرژی‌در‌راه‌سیمتی‌شخصی‌خرج‌می‌بر‌می‌آیند،‌توضیح‌دهد.‌چرا‌یکی‌مقدار‌بسیار‌

‌این‌است‌که‌ ‌جواب‌مزلو ‌متحمل‌می‌شود؟ ‌هایی‌را ‌چنان‌هزینه ‌دیگری‌برای‌کسب‌احترام کنند‌و

نیازهای‌انسانی‌دارای‌سلسله‌مراتب‌است؛‌از‌آنچه‌بیشترین‌فشار‌را‌می‌آورد‌شروع‌می‌شود‌و‌به‌آنچه‌

‌(.‌4379پایان‌می‌یابد‌)پارسائیان،‌کمترین‌فشار‌را‌بر‌انسان‌وارد‌می‌آورد

‌فرضیه‌زیربنایی‌استوار‌است:‌1سلسله‌مراتب‌نیازهای‌مزلو‌بر‌پایه‌‌‌‌

.‌تمامی‌افراد‌به‌واسطه‌تعامیت‌اجتماعی‌و‌خصایص‌ژنتیکی‌از‌مجموعه‌مشابهی‌از‌انگیزه‌ها‌‌‌‌‌‌4

‌برخوردارند.

‌.‌بعضی‌از‌انگیزه‌ها‌اساسی‌ترند.‌‌‌‌‌0

تر)نیازهای‌اساسی(‌باید‌به‌سطحی‌از‌ارضاء‌برسند‌تا‌نیازهای‌سطوح‌بالاتر‌شکوفا‌‌.‌سطوح‌پایین‌‌‌‌3

‌شوند.

.‌پس‌از‌ارضای‌نیازهای‌اساسی،‌انگیزه‌های‌پیشرفته‌تر‌و‌بالاتر‌وارد‌عرصه‌می‌شوند.‌بر‌همین‌‌‌‌‌1

نیازها،‌شرح‌اساس،‌مزلو‌سلسله‌مراتای‌از‌نیازها‌را‌ارائه‌کرد‌که‌در‌همگان‌مشترک‌است.‌سلسله‌مراتب‌

‌‌(.4374پاشا‌شریفی،‌)‌مختصری‌درباره‌هر‌سطح‌و‌نمونه‌آنها‌در‌بحث‌بازاریابی‌ارائه‌شده‌است

‌نیازهای‌فیزیولوژیکی‌:‌غذا،‌آب،‌خواب،‌نیازهای‌جنسی‌و‌انگیزه‌های‌فیزیولوژیکی

‌محصولات:‌داروها،‌نوشیدنی‌ها،‌غذاهای‌کم‌کلسترول‌و‌لوازم‌ورزشی‌و‌بدنسازی.

‌امنیت‌ ‌و‌نیاز ‌شرایط‌محیطی‌آشنا ‌ثاات‌شرایط‌مناسب، ‌ایمنی، ‌جستجوی‌امنیت‌فیزیکی‌و ‌ایمنی: و

‌مطلوب‌سایر‌شیوه‌های‌بروز‌نیازهای‌ایمنی.



31 

 

محصولات:‌داروهای‌ضدبارداری،‌بیمه،‌سرمایه‌گذاری‌برای‌دوران‌بازنشستگی،کمربند‌ایمنی،‌دزدگیرها،‌

‌عینك‌آفتابی‌و‌کرم‌های‌ضدآفتاب.

ساسات،‌پذیرش‌از‌سوی‌جمع‌و‌گروه‌و‌انگیزه‌افراد‌در‌تمایل‌آنها‌به‌دوست‌داشتن‌و‌نیاز‌تعلق:‌بیان‌اح

‌دوست‌داشته‌شدن.

‌محصولات:‌سرگرمی‌ها،‌پوشیدن‌لااس‌ها،‌لوازم‌آرایش،‌نیاز‌به‌برخی‌غذاها.

‌با‌ ‌این‌نیازها ‌پرستیژ‌و‌شخصیت‌اجتماعی. ‌احترام‌به‌خود، ‌عیقه‌فرد‌به‌موقعیت‌برتر، نیاز‌به‌احترام:

‌احساسات‌فرد‌نسات‌به‌موفقیت‌ها‌و‌شکست‌ها‌در‌زندگی‌نیز‌مرتاط‌هستند.

‌محصولات:‌انواع‌لااس‌ها،‌مالمان،‌عطر،‌ادکلن،‌سرگرمی‌های‌گران‌قیمت‌و‌فروشگاه‌های‌شیك.

‌تمام‌توان‌ ‌از ‌و‌استفاده ‌شکوفایی‌کلیه‌استعدادها ‌تمایل‌فرد‌به‌شکوفایی‌خود، ‌به‌خود‌شکوفایی: نیاز

‌ا‌و‌زمینه‌های‌مختلف.خود‌در‌رشته‌ه

‌محصولات:‌آموزش،‌برخی‌سرگرمی‌ها،‌دوره‌های‌ورزشی،‌دوره‌های‌آموزشی،‌کتاب‌ها‌و‌دانشگاه‌ها.

تئوری‌مزلو‌راهنمای‌مناسای‌برای‌رفتار‌شناسی‌عمومی‌است،‌اما‌غیر‌قابل‌تغییر‌نیست.‌بسیاری‌موارد‌

ن‌ایثار‌کرده‌اند.‌یا‌کسانی‌بوده‌اند‌که‌از‌وجود‌داشته‌است‌که‌افراد‌خود‌را‌برای‌دوستان‌یا‌ایده‌هایشا

‌را‌ ‌رفتارهایی ‌چنین ‌وجوداین، ‌با ‌اند. ‌گذاشته ‌شکوفایی ‌کسب ‌برای ‌خود ‌ایمنی ‌و ‌مسکن ‌غذا، نیاز

‌ ‌نشان‌دهنده ‌این‌رفتارها ‌نااید‌‌اعتاار‌عمومی‌تئوریرفتارهای‌استثنایی‌قلمداد‌می‌کنیم. مزلو‌است.

‌ارضاء‌کنند.‌به‌همین‌ترتیب،‌فراموش‌کنیم‌هر‌یك‌از‌رفتارهای‌مصرفی‌ می‌تواند‌بیش‌از‌یك‌نیاز‌را

‌دارند ‌های‌مختلف‌را ‌زمان ‌شرایط‌و ‌توانایی‌ارضای‌نیازهای‌مختلف‌در ‌نیز ‌رفتارهای‌مصرف‌مشابه

‌(.4389روستا‌و‌بطحایی،‌)
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 ماهیت رفتار مصرف کننده -2-2-2-4

و‌فرایندهای‌رفتار‌مصرف‌کننده‌(‌مدلی‌است‌که‌برای‌یادگیری‌و‌درک‌ساختار‌عمومی‌3-0)‌شکل‌‌‌‌‌

از‌آن‌استفاده‌خواهد‌شد.‌این‌مدل‌یك‌مدل‌ذهنی‌است‌که‌جزئیات‌کافی‌برای‌پیش‌بینی‌رفتارهای‌

‌با‌این‌حال‌مدل،‌بازتاب‌بهتر‌باورهای‌ما‌در‌مورد‌ما هیت‌عمومی‌رفتار‌خاص‌در‌آن‌لحظه‌شده‌است.

‌ ‌است. ‌کننده ‌مصرف ‌خود ‌وساك‌زندگی ‌ذهنی ‌های ‌فرضیه ‌درونی‌افراد ‌تاثیرگذار ‌عوامل ‌پایه ‌بر را

‌می ‌شکل ‌شناختی( ‌جامعه ‌و ‌اجتماعی ‌)عمدتا ‌برونی ‌و ‌فیزیکی( ‌و ‌روانشناختی این‌‌دهند.‌)عمدتا

مدلهای‌ذهنی‌و‌ساك‌های‌زندگی‌باعث‌خلق‌نیازها‌و‌تماییتی‌می‌شوند‌که‌بسیاری‌از‌آنها‌برای‌ارضا‌

‌هر‌گاه‌افر ‌نیازمند‌تصمیمات‌صحیح‌مصرف‌هستند. ‌موشدن، قعیت‌های‌مرتاط‌مواجه‌می‌شوند‌اد‌با

‌و‌فرآ ‌تجارب ‌و ‌فرایند ‌این ‌شود. ‌می ‌فعال ‌آنها ‌ذهن ‌در ‌ناخودآگاه ‌بطور ‌خرید ‌گیری ‌تصمیم یند

دستاوردهای‌حاصل‌از‌آنها‌از‌طریق‌تاثیرگذاری‌بر‌عوامل‌درونی‌و‌برونی‌به‌نوبه‌خود‌بر‌نوع‌نگرش‌افراد‌

‌ذارد.‌نسات‌به‌خود‌و‌ساك‌زندگی‌آنها‌تاثیر‌می‌گ

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 تئوری انگیزش و استراتژی بازاریابی -2-2-2-5

مصرف‌کنندگان‌صرفا‌به‌دناال‌خرید‌یك‌کالا‌نیستند.‌آنها‌در‌عین‌حال‌می‌خواهند‌نیازهای‌خود‌‌‌‌‌‌

طر‌و‌ادکلن‌فقط‌به‌دناال‌را‌ارضا‌یا‌مسائل‌و‌مشکیتشان‌را‌نیز‌حل‌کنند.‌به‌همین‌دلیل،‌خریدار‌یك‌ع

‌مزایای‌ ‌یك‌سری ‌کسب ‌و ‌رمانتیك ‌و ‌حسی ‌های ‌لذت ‌جستجوی ‌در ‌بلکه ‌نیست، ‌کالا ‌یك خرید

روانشناسی،‌احساسی‌و‌اجتماعی‌در‌پس‌این‌خرید‌نیز‌هست.‌لذا‌مدیران‌باید‌بتوانند‌آن‌دسته‌از‌انگیزه‌

‌می ‌نام‌های‌تجاری‌ارضا ‌یا ‌طریق‌کالاها ‌از ‌که ‌آمیخته‌های‌‌های‌مصرف‌کنندگان‌را شوند‌کشف‌و

بازاریابی‌را‌با‌توجه‌به‌آنها‌بنا‌کنند.‌به‌عنوان‌مثال،‌گاهی‌اوقات‌مصرف‌کنندگان‌علی‌رغم‌اینکه‌ممکن‌

است‌احساس‌کنند‌اسیر‌وسوسه‌های‌خود‌شده‌اند‌باز‌هم‌بعضی‌محصولات‌و‌خدمات‌را‌به‌عنوان‌هدیه‌

ش‌نشان‌می‌دهند‌که‌بسیاری‌از‌افراد‌با‌انگیزه‌برای‌خود‌می‌خرند.‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌مورد‌انگیز

 تجارب‌و‌آموخته‌ها

‌فرایند‌تصمیم‌گیری

‌

‌موقعیت‌ها

‌

‌لهتشخیص‌مسا

‌

‌جستجوی‌اطیعات

‌

‌ارزیابی‌و‌انتخاب‌گزینه‌ها

‌

‌انتخاب‌مکان‌های‌عرضه

‌و‌خرید‌

‌

 فرایندهای‌پس‌از‌خرید

‌عوامل‌مؤثر‌بیرونی

‌فرهنگ

‌خرده‌فرهنگ

‌عوامل‌جمعیت‌شناختی

‌موقعیت‌اجتماعی

‌گروههای‌مرجع

‌خانواده

 فعالیت‌های‌بازاریابی

‌عوامل‌مؤثر‌درونی

‌ادراک

‌یادگیری‌

‌حافظه

‌انگیزه‌ها

‌شخصیت‌

‌احساسات

 نگرش‌ها‌و‌باورها

‌برداشت‌از‌خود‌

‌و

 ساك‌زندگی‌

‌تجارب‌و‌آموخته‌ها

‌

 

‌(4389کننده‌)روستا‌و‌بطحایی‌،ماهیت‌رفتار‌مصرف‌‌-3-0شکل‌

‌

‌

‌

 ک
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های‌متفاوت)‌مثی‌پاداش‌دادن‌به‌خود‌به‌خاطر‌کسب‌موفقیت‌یا‌تلنگر‌زدن‌به‌خود‌برای‌تیش‌بیشتر(‌

‌(.‌‌4389دست‌به‌چنین‌خرید‌هایی‌می‌زنند‌)روستا‌و‌بطحایی،‌

 انگیزه های متداول در طرفداران ورزش -2-2-2-6

یادی‌در‌این‌مورد‌وجود‌دارد‌ولی‌محققان‌و‌نظریه‌پردازان‌انگیزه‌های‌متداول‌را‌اگرچه‌انگیزه‌های‌ز‌‌‌

‌اند ‌کرده ‌معرفی ‌زیر ‌عوامل‌‌بصورت ‌نفس، ‌عزت ‌شناسی، ‌زیاایی ‌ذوق ‌خانواده، ‌گروه، ‌به پیوستگی

‌(.4-0اقتصادی،‌استرس‌مثات،‌گریز‌و‌سرگرمی)جدول‌

‌(0224(:‌انگیزه‌های‌متداول‌در‌طرفداران‌ورزش)وان4-0جدول‌)

 توضیح‌مختصر‌درباره‌هشت‌انگیزه‌متداول‌در‌طرفداران‌ورزش

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌فرصتی‌برای‌

 گذران‌وقت‌با‌دیگران‌فراهم‌می‌کند.

پیوستگی‌به‌

‌گروه

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌فرصتی‌برای‌

‌با‌خانواده‌فراهم‌می‌کند.‌گذران‌وقت
 خانواده

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌او‌از‌حرکات‌

‌هنرمندانه‌و‌زیاای‌ورزشی‌لذت‌می‌برد.
‌زیاایی‌شناسی

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌فرصتی‌برای‌

‌احساس‌در‌مورد‌خودش‌بدست‌می‌آورد.
 زت‌نفسع

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌او‌از‌دستاورد‌

 اقتصادی‌احتمالی‌که‌به‌وسیله‌شرط‌بندی‌ارائه‌می‌شود،‌لذت‌می‌برد
‌عوامل‌اقتصادی

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌از‌هیجان‌و‌

‌رزشی‌لذت‌می‌برد.انگیختگی‌موقع‌تماشای‌رویدادهای‌و
‌استرس‌مثات

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌در‌زندگی‌روزمره‌

‌او‌تغییر‌ایجاد‌کرده‌و‌راه‌گریزی‌از‌مشکیت‌یا‌یکنواختی‌زندگی‌می‌باشد.
‌گریز

فرد‌برای‌شرکت‌در‌ورزش‌بعنوان‌طرفدار‌برانگیخته‌می‌شود‌چون‌یك‌سرگرمی‌

 فرد‌فراهم‌می‌کند.‌لذت‌بخش‌برای
‌سرگرمی
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 انگیزه گریز -6 -2-2-2 

یك‌دلیل‌معروف‌که‌افراد‌طرفدار‌ورزش‌می‌شوند‌به‌انگیزه‌گریز‌است‌که‌آنان‌را‌از‌روزمرگی‌خارج‌‌‌‌‌‌

می‌کند.‌کسانی‌که‌از‌زندگی،‌کار‌و‌ذانشگاهشان‌و‌...‌خسته‌و‌ناراضی‌شده‌اند‌می‌توانند‌به‌طور‌گذرا‌

‌طر ‌با ‌وانمشکیتشان‌را ‌پیشنهاد‌می‌کند‌که‌کاربرد‌انگیزه‌0224)‌4فداری‌از‌ورزش‌فراموش‌کنند. )

گریز‌در‌زمان‌استرس‌زیاد‌و‌شرایط‌سخت‌بیشتر‌است.‌او‌اشاره‌می‌کند‌که‌افراد‌زیادی‌به‌تماشایورزش‌

ها‌در‌زمان‌جنگ‌می‌پردازند‌برای‌مثال‌تصمیم‌رئیس‌جمهور‌آمریکا‌روزولت‌برای‌ادامه‌بیس‌بال‌حرفه‌

‌مردم‌از‌تماشای‌مسابقات‌و‌‌ای در‌زمان‌جنگ‌جهانی‌دوم‌،‌فراهم‌کردن‌گریز‌برای‌مردم‌بوده‌است.

‌از‌کماود‌انگیختگی‌ ‌آنها ‌از‌چه‌چیز‌می‌گریزند؟ ‌ولی‌آنها طرفداری‌آن‌برای‌گریز‌استفاده‌می‌کنند،

د.‌تحقیقات‌مثل‌خستگی‌و‌کار‌روزانه‌یکنواخت‌یا‌از‌انگیختگی‌زیاد‌مثل‌مشکیت‌زندگی‌فرار‌می‌کنن

‌(.4385)خداداد‌حسینی‌و‌همکاران،‌‌نشان‌می‌دهد‌که‌گریز‌در‌مورد‌انگیختگی‌زیاد‌می‌باشد

 انگیزه سرگرمی -2-2-2-7    

افراد‌زیادی‌با‌انگیزه‌سرگرم‌شدن‌به‌تماشای‌ورزش‌ها‌می‌پردازند.‌در‌اینجا‌نیز‌تماشای‌ورزش‌به‌‌‌‌‌‌

به‌تئاتر‌و‌تماشای‌تلویزیون،‌گوش‌دادن‌به‌موزیك‌یا‌‌عنوان‌کار‌تفریحی‌شایه‌سایر‌کارها‌مثل‌رفتن

‌و‌ ‌تماشاگران ‌رویدادهای‌ورزشی‌که ‌ویژگی‌های ‌بررسی ‌به ‌محققان ‌از ‌تعدادی ‌است. کتاب‌خواندن

‌ممکن‌است‌انتظار‌داشته‌باشیم‌ ‌پرداخته‌اند. ‌لذت‌بخش‌و‌سرگرم‌کننده‌می‌دانند، ‌را طرفداران‌آنها

شای‌بازی‌تیم‌محاوب‌و‌موفقیت‌آن‌بسیار‌سرگرم‌کننده‌و‌لذت‌محققان‌به‌این‌نتیجه‌برسند‌که‌تما

بخش‌است.اما‌زیلمان‌و‌همکارانش‌پیشنهاد‌می‌کنند‌که‌سرگرمی‌و‌لذت‌حاصل‌از‌تماشای‌بازی‌بسیار‌

پیچیده‌تر‌از‌موفقیت‌و‌شکست‌های‌تیم‌محاوب‌می‌باشد.‌در‌این‌مورد‌نه‌تنها‌عملکرد‌تیم‌محاوب‌

مورد‌توجه‌قرار‌گیرد.‌لذت‌تماشاگر‌از‌تماشای‌بازی‌نتیجه‌اتحاد‌تماشاگر‌با‌‌فرد‌بلکه‌تیم‌رقیب‌نیز‌باید

تیم‌و‌عملکرد‌آن‌و‌تنفر‌از‌تیم‌رقیب‌می‌باشد.‌لذت‌تماشای‌موفقیت‌یك‌تیم‌موجب‌افزایش‌احساسات‌

‌غیر‌ ‌تیم ‌و ‌برد ‌می ‌تماشاگر ‌محاوب ‌تیم ‌وقتی ‌بنابراین ‌شود. ‌می ‌منفی ‌کاهش‌احساسات ‌و مثات

                                                           
1. Wann 
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‌برعکس‌آن‌فرد‌بر‌این‌است‌که‌وقتی‌تیم‌محاوبش‌می‌باز د‌بسیار‌خوشحال‌شده‌و‌سرگرم‌می‌شود.

‌(.0224وان،‌)‌محاوب‌تماشاگر‌می‌بازد‌و‌تیم‌رقیب‌برنده‌می‌شود‌او‌بسیار‌کمتر‌سرگرم‌می‌شود

 تفاوتهای جمعیت شناختی در انگیزه های طرفداران ورزشی -2-2-2-1

‌به‌بررسی‌ارتااط‌‌‌‌‌‌ ‌تحقیق‌که ‌پروژه ‌های‌دو ‌انگیزه ‌پرسشنامه ‌های‌طرفداران‌با ‌انگیزه بین‌سن‌و

‌نتیجه‌گرفته‌ حضور‌تماشاگران‌پرداخت‌در‌نتایج‌رابطه‌معنی‌داری‌بین‌سن‌و‌انگیزه‌ها‌بدست‌نیامد.

‌(.4381)خاکی،‌‌می‌شود‌که‌سن‌بدون‌ارتااط‌با‌انگیزه‌ها‌بوده‌و‌یا‌ارتااط‌بسیار‌کم‌با‌آنها‌دارد

 های طرفداران ورزشی جنسیت و انگیزه -2-2-2-3

همان‌مطالعات‌به‌بررسی‌رابطه‌جنسیت‌و‌انگیزه‌طرفداران‌پرداخت‌در‌بیشتر‌مطالعات‌زنان‌به‌طور‌‌‌‌‌‌

‌عزت‌نفس‌و‌ ‌استرس‌مثات‌و ‌مردان‌انگیزه ‌مردان‌داشتند‌و ‌خانوادگی‌بالاتری‌از معنی‌داری‌انگیزه

که:‌طرفداران‌زن‌بیشتر‌از‌مردان‌انگیزه‌‌زیاایی‌شناسی‌بالاتری‌داشتند‌بنابراین‌نتیجه‌گرفته‌می‌شود

‌طرفداران‌مرد‌بیشتر‌از‌زنان‌انگیزه‌هیجان‌و‌عزت‌نفس‌و‌لذت‌بردن‌از‌ گذران‌وقت‌با‌خانواده‌دارند.

‌بازی‌های‌هیجان‌انگیز‌و‌ ‌می‌رود‌مردان‌از طایعت‌هنری‌فعالیت‌های‌ورزشی‌دارند‌بنابراین‌انتظار

‌.(0224)وان،‌‌پایاپای‌لذت‌بیشتری‌بارند

 انگیزه های درونی و بیرونی طرفداران ورزش -2-2-2-81

‌های‌‌‌‌‌ ‌انگیزه ‌بیرونی‌تقسیم‌می‌کنند. ‌به‌دو‌دسته‌درونی‌و ‌را ‌ها دانشمندان‌علوم‌اجتماعی‌انگیزه

‌انگیزه‌های‌ درونی‌در‌باطن‌شخص‌بوده‌و‌لذت‌از‌یك‌کار‌و‌جذب‌شدن‌فرد‌به‌آن‌را‌نشان‌می‌دهد.

ارد‌و‌شامل‌پاداش‌هایی‌است‌که‌فرد‌در‌مقابل‌انجام‌کار‌دریافت‌می‌کند.‌بیرونی‌در‌بیرون‌فرد‌قرار‌د

برای‌مثال‌انگیزه‌های‌بیرونی‌شامل‌لذت‌از‌زیاایی‌بازی،‌لذت‌از‌خود‌فعالیت،‌استرس‌مثات‌و‌سرگرمی‌

‌خود‌ ‌از ‌فراتر ‌کار ‌انجام ‌هدف‌از ‌ای‌است‌که ‌های‌بیرونی‌شامل‌رفتارهای‌گسترده ‌انگیزه می‌باشد.

ت.‌برای‌مثال‌عزت‌نفس،‌گریز،‌عوامل‌اقتصادی،‌پیوستگی‌‌به‌گروه‌و‌خانواده‌نشان‌دهنده‌فعالیت‌اس

‌چون‌از‌طرفدار‌ورزش‌بودن‌برای‌رسیدن‌به‌اهدافی‌مثل‌بدست‌آوردن‌عزت‌ انگیزه‌های‌بیرونی‌اند.

‌(.0224وان،‌)‌نفس،‌گریز،‌دستاوردهای‌اقتصادی،‌گذران‌وقت‌با‌خانواده‌و‌دوستان‌استفاده‌می‌شود
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 فضای مجازی  -2-2-9

‌جهان‌‌‌‌‌ ‌کنار ‌ارتااطی‌در ‌فناوری‌های‌نوین‌اطیعاتی‌و ‌سخت‌افزاز ‌بر ‌اتکا ‌فضای‌مجازی‌با ظهور

‌از‌ ‌فارغ ‌را، ‌این‌جهان ‌به ‌شدن ‌امکان‌وارد ‌و ‌است؛ ‌هم‌زده ‌بر ‌ی‌الگوهای‌ارتااطی‌را ‌معادله واقعی،

ای‌تمام‌انسان‌ها‌فراهم‌می‌آورد.‌فضای‌امتیازات‌و‌تعصاات‌نژادی،‌قدرت‌اقتصادی‌یا‌نیروی‌نظامی،‌بر

‌از‌‌"واقعیت‌مجازی"مجازی‌به‌عنوان‌ ‌رها ‌انسان‌ها ‌نظر‌گرفته‌شده‌است‌که‌در‌آن، یکپارچه‌ای‌در

 (.4‌،0223و‌پترسون‌یامیکی،‌قادر‌به‌تعامل‌هستند‌)ویلمحدویت‌های‌روان‌شناسانه‌و‌فیز

کرد،‌به‌عنوان‌مکانی‌که‌بخشی‌از‌جهان‌‌آن‌را‌مطرح‌4981در‌‌0فضای‌مجازی‌که‌ویلیام‌گیاسون‌‌‌‌

واقعی‌و‌در‌عین‌حال‌خیالی‌است،‌تعریف‌شده‌است‌)همان‌صفحه(.‌فضای‌مجازی‌با‌ویژگی‌هایی‌نظیر‌

‌موقعیتی‌ذهنی‌برای‌ ‌ناودن‌به‌زمان، ‌بی‌مرکزی‌و‌محدود ‌بدون‌کارگزار، ‌فضای‌گفتمانی، بی‌مکانی،

‌فراهم‌می‌آورد‌که‌ماورای‌تجربه‌سنتی‌ ‌زندگی‌واقعی‌انسان‌ها ‌بخشی‌از ‌این‌فضای‌جدید، آنهاست.

انسان‌ها‌شده‌و‌عناصر‌حیات‌اجتماعی‌را‌درون‌خود‌کشیده‌و‌بر‌اساس‌خصوصیات‌خود،‌آنها‌را‌تغییر‌

به‌عاارت‌دیگر،‌فضای‌مجازی‌یا‌سایاری،‌سرزمینی‌با‌زندگی‌ها‌و‌جامعه‌هاست‌که‌در‌آن،‌‌داده‌است.

داده‌است.‌با‌حضور‌در‌فضای‌مجازی،‌این‌فضا‌جایگزین‌زندگی‌واقعیت‌فیزیکی‌اهمیت‌خود‌را‌از‌دست‌

‌(.4382)محسنی،‌‌را‌تحت‌تأثیر‌خود‌قرار‌داده‌است‌واقعی‌می‌شود.‌فضای‌مجازی‌زندگی‌همه‌افراد

بیانگر‌پیدایش‌و‌رشد‌اینترنت‌در‌تمامی‌ابعاد‌«‌فضای‌مجازی‌»‌در‌زبان‌رایج‌انفورماتیك،‌واژه‌ی‌‌‌‌‌

ی‌آن‌است،‌فضایی‌که‌زمانی‌محل‌مراجعه‌و‌تفرج‌به‌شمار‌می‌آمد،‌بدون‌آنکه‌فرهنگی،‌فنی‌و‌اجتماع

فرد‌ناچار‌باشد‌محل‌حضور‌خود‌را‌ترک‌کند.‌می‌توان‌گفت‌که‌شاکه‌ی‌اینترنت،‌محلی‌مجازی‌برای‌

‌از‌‌0میقات‌عمومی‌شهروندان‌جهان‌است،‌یك‌نقطه‌ی‌تیقی‌عمومی‌که‌در‌آن‌بالغ‌بر‌ میلیارد‌نفر،

 .(4382)همان‌مناع،‌‌ور‌جهان‌با‌هم‌در‌رابطه‌اندکش‌455حدود‌

                                                           
1
 William & Peterson 

2 William Gibson 
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فضای‌مجازی‌به‌نوعی،‌ادامه‌ی‌فضای‌واقعی‌و‌می‌توان‌گفت‌که‌وجه‌صنعتی‌واقعیت‌های‌جهان‌‌‌‌‌

‌مسیر‌ ‌نوعی‌در ‌به ‌واقع، ‌در ‌درک‌کند. ‌منطق‌فضای‌واقعی‌را ‌تیش‌است‌تا ‌فضای‌مجازی‌در است.

‌در‌همین‌نظام‌ یادگیری‌و‌شایه‌سازی‌صنعتی،‌جهان‌ساخته‌شده‌ی‌یادگیری‌از‌جهان‌واقعی‌است.

انسان‌در‌فضای‌مجازی‌شکل‌می‌گیرد.‌قابلیت‌های‌این‌فضا‌را‌در‌ظرفیت‌های‌متمایز‌و‌قابلیت‌های‌

آن‌و‌به‌خصوص‌در‌قدرت‌جمع‌بین‌افراد‌آن‌می‌توان‌درک‌کرد‌که‌در‌ادامه‌به‌برخی‌از‌آنها‌اشاره‌می‌

 شود:

دن‌همزمان:‌فضای‌مجازی،‌امکان‌مرکزیت‌بخشیدن‌به‌نمایش‌و‌تولید‌:‌مرکزی‌بودن‌و‌غیر‌مرکزی‌بو4

اطیعات،‌خدمات‌و‌تعامیت‌و‌انواع‌انتقال‌داده‌ای‌،‌خدماتی‌و‌مالی‌را‌در‌فضای‌وب‌فراهم‌می‌سازد.‌در‌

عین‌حال،‌امکان‌غیر‌مرکز‌کردن‌تولید‌و‌بهره‌برداری‌را‌برای‌همه‌ی‌کارگزاران‌و‌کاربران‌مرتاط‌با‌فضا‌

‌چنین‌فراه ‌یوتاپیایی، ‌اذهان ‌در ‌گذشته، ‌در ‌چنانکه ‌نوعی‌امکان‌خیالی‌بود؛ ‌این‌ظرفیت، م‌می‌کند.

فرض‌می‌شد‌که‌امکانات‌بهشتی‌پرواز‌می‌کنند‌و‌به‌سرزمین‌های‌بی‌بهره‌خدمات‌می‌رسانند.‌امروزه،‌

‌امکان‌واقعی‌ ‌مجازی، ‌فرایند ‌و ‌ظرفیت‌ها ‌پرتو ‌امکانات"در ‌پر‌"پرواز ‌در ‌است. ‌چنین‌فراهم‌شده تو

 قابلیتی،‌بهره‌گیری‌از‌امکانات‌علمی‌و‌هم‌افزایی‌در‌تولید‌علم‌فراهم‌شده‌است.

:‌خصوصی‌بودن‌و‌عمومی‌بودن‌همزمان:‌فضای‌وب‌به‌لحاظ‌برنامه‌ای‌بودن‌ساختار‌و‌محتوای‌آن،‌0

‌ارسال‌ امکان‌ایجاد‌زمینه‌خصوصی‌و‌عمومی‌برای‌ذخیره‌سازی‌اطیعات‌و‌رؤیت‌اطیعات‌دریافت‌یا

‌در‌این‌فرض،‌محیط‌های‌خصوصی‌و‌ ‌دارد. شده‌یا‌ایجاد‌خانه‌ی‌خصوصی‌و‌عمومی‌برای‌کاربران‌را

‌بومی‌علم،‌همراه‌با‌فضا‌و‌محیط‌های‌عمومی‌و‌جهانی‌علمی‌فراهم‌می‌شود.

ر‌هم‌به‌لحاظ‌شکل‌و‌ساختا‌"وبی"ود‌:‌ثابت‌بودن‌و‌متغیر‌بودن‌ساختارها‌و‌محتوا:‌ساختارهای‌موج3

‌از‌امکان‌ثابت‌بودن‌اضافه‌شدن‌یا‌ویرایش‌داشتن‌برخوردار‌است؛‌و‌‌نمایشی‌و‌هم‌به لحاظ‌اطیعات،

‌چنین‌ ‌سازد. ‌می ‌فراهم ‌مجازی ‌و ‌وبی ‌تولید ‌های ‌عرصه ‌ی ‌همه ‌در ‌را ‌انعطاف ‌ویژگی ‌امکان، این

 شرایطی،‌شهر‌مجازی‌علم‌را‌در‌معرض‌تغییرات‌چند‌جاناه‌قرار‌می‌دهد.
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دن:‌اطیعات‌محدود‌به‌یك‌مکان‌خاص‌نیست‌و‌در‌عین‌حال،‌:‌در‌مکان‌خاص‌بودن‌و‌فرا‌مکان‌بو1

امکان‌محصور‌شدن‌مشروط‌در‌مکان‌خاص‌را‌نیز‌دارد.‌از‌این‌روی،‌می‌توان‌محوری‌جغرافیایی‌و‌فرا‌

 جغرافیایی‌برای‌تولید‌و‌بهره‌برداری‌علمی‌فراهم‌آورد.

محیط‌های‌مجازی،‌‌"شدن‌یك‌زمانی":‌در‌زمان‌خاص‌بودن‌و‌فرا‌زمان‌بودن:‌شکسته‌شدن‌زمان‌و‌5

مفهوم‌جدیدی‌از‌تولید‌و‌بهره‌وری‌ماتنی‌بر‌زمان‌را‌ایجاد‌کرده‌است.‌اناساط‌و‌انعطاف‌زمان‌مجازی،‌

شرایطی‌فراهم‌می‌آورد‌که‌انااشت‌و‌تراکم‌تولید‌در‌زمان‌گذشته‌و‌در‌زمان‌این‌سوی‌جغرافیا‌و‌آن‌

‌(.4392،‌الیاسی‌)محمدی‌سوی‌جغرافیا‌را‌تحقق‌می‌بخشد

 رسانه های اجتماعی و شبکه های اجتماعی -2-2-9-8

به‌آن‌دسته‌از‌شاکه‌های‌اینترنتی‌اطیق‌می‌شود‌که‌در‌آن‌امکانات‌تعامل،‌اضافه‌کردن‌دوستان،‌‌‌‌‌‌

اظهارنظر‌در‌پروفایل‌ها،‌ایجاد‌گروه‌های‌جدید،‌پیوستن‌به‌سایر‌گروه‌ها‌و‌پرداختن‌به‌بحث‌و‌گفتگو،‌

 (.4‌،0244شیپلیبه‌طور‌همزمان‌میسر‌است‌)

در‌دنیای‌امروز،‌اینترنت‌به‌عنوان‌یکی‌از‌ابزارهای‌ارتااطی،‌اطیعاتی‌و‌سرگرمی،‌جایگاه‌ویژه‌ای‌‌‌‌‌‌

(‌ ‌همکاران‌کویندارد ‌0و ‌تعداد‌0242، ‌امروزه، ‌می‌کنند. ‌پیشرفت‌فناوری‌تغییر ‌با ‌ارتااطی ‌وسایل .)

سرعت‌در‌حال‌افزایش‌است؛‌چنانکه‌بیشتر‌‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌که‌در‌آن‌ارتااطات‌برقرار‌می‌شود،‌به

وک،‌مای‌نوجوانان‌و‌بزرگسالان‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌زندگی‌روزمره،‌از‌رسانه‌های‌اجتماعی‌مانند‌فیسا

‌وبیگ‌ها ‌یوتیوب، ‌به‌‌اسپیس، ‌خودشان ‌معرفی ‌و ‌دیگران ‌شناخت ‌منافع ‌از ‌استفاده ‌برای ‌ویکی، و

‌این‌دیگران، ‌در‌همان‌زمان، ‌به‌اشتراک‌می‌‌استفاده‌می‌کنند. ‌و‌ویدئوهای‌خود‌را کاربران‌عکس‌ها

‌)مورات‌و‌ ‌می‌شود ‌اس‌ان‌پیشنهاد ‌ام ‌امکانات‌ای‌میل‌و ‌آنها ‌به ‌و ‌می‌شوند ‌ها ‌گروه ‌عضو گذارند،

‌3چاکیر ‌دارای‌‌(.0242، ‌مختلف، ‌های ‌انگیزه ‌با ‌شده ‌متصل ‌مردمی ‌جوامع ‌اجتماعی، ‌های رسانه

این‌رسانه‌ها‌به‌مردم‌امکان‌می‌.‌رتااط،‌تعریف‌می‌شوندساختاری‌شامل‌گره‌هایی‌بیشتر‌از‌یك‌نوع‌ا

                                                           
1. Shipley 

2. Kevin et al. 

3. Murat and Cakir 
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‌افزایش‌می‌دهد‌ ‌جهان ‌در ‌ارتااطات‌را ‌و ‌اشتراک‌بگذارند، ‌به ‌را ‌اطیعات‌خود ‌و ‌ها ‌دانسته ‌تا دهد

 (.4‌،0240)اشرف

‌برای‌پشتیاانی‌از‌‌‌‌‌‌ ‌برخی‌از‌آنها،‌مثل‌فیساوک، منشأ‌این‌رسانه‌های‌اجتماعی‌بسیار‌متغیر‌است.:

ی‌دانشجویی‌مختلف‌در‌دانشگاه‌های‌آمریکائی‌توسعه‌یافته‌اند،‌در‌حالی‌است‌که‌برخی‌دیگر‌گروه‌ها

‌لینکدین ‌شغلی‌از‌0مانند ‌هدفشان‌گسترش‌تماس‌های‌کاری‌یا ‌ای‌بیشتری‌دارند‌که ‌حرفه ‌تمرکز ،

 (.0244و‌همکاران،‌‌3طریق‌شاکه‌است‌)ویدال

جتماعی،‌به‌جمع‌آوری،‌ارائه،‌پردازش‌و‌انتشار‌شاکه‌های‌اجتماعی‌به‌عنوان‌یکی‌از‌رسانه‌های‌ا‌‌‌‌‌

اطیعات‌اجتماعی‌چون‌نژاد،‌گرایش‌جنسی‌و‌یار‌و‌همراه،‌مذهب،‌کتاب‌ها‌و‌فیلم‌های‌مورد‌عیقه،‌

وضعیت‌روابط‌و‌آلاوم‌عکس،‌اشاره‌می‌کند،‌این‌اطیعات‌در‌میان‌دوستان،‌همکیسان،‌اعضای‌خانواده‌

‌شاکه‌های‌اجتماعی‌از‌طریق‌سایت‌های‌شاکه‌‌و‌سایر‌افراد‌به‌اشتراک‌گذاشته‌می اجتماعی‌شود‌

‌از‌ ‌و ‌اجتماعی‌خاص‌ثات‌نام ‌یك‌وب‌سایت‌شاکه ‌کاربران‌در ‌چنانکه ‌می‌شوند؛ روی‌اینترنت‌ارائه

تعامیت‌بعدی‌آن‌استفاده‌می‌کنند.‌فناوری‌های‌شاکه‌اجتماعی‌برای‌یادگیری‌و‌استفاده‌ساده‌اند‌و‌

ها‌استفاده‌می‌شوند‌تا‌سرعت‌تأثیر‌ارتااطات‌را‌بهاود‌بخشند‌)اشلنکریچ‌‌در‌نهایت‌در‌بسیاری‌از‌حوزه

 (.0240و‌سوری،‌

‌و‌مای‌اسپیس،‌‌‌‌‌ ‌لایو‌ژورنال، ‌لینکدین، ‌فرند‌استار، وب‌سایت‌شاکه‌های‌اجتماعی‌مانند‌فیساوک،

شد‌گران‌قیمت‌و‌جهانی‌شده‌اند،‌برای‌مثال،‌فیساوک‌یك‌وب‌سایت‌شاکه‌اجتماعی‌با‌سریع‌ترین‌ر

 (.0242میلیون‌پروفایل‌کاربر‌فعال‌دارد‌)کوین‌و‌همکاران،‌‌322در‌جهان‌است‌که‌بیشتر‌از‌

شروع‌به‌کار‌کرده‌‌SIXDEGREES.COMو‌با‌‌4997وب‌سایت‌شاکه‌اجتماعی‌های‌امروزی‌از‌‌‌‌‌‌

و‌از‌‌شندفهرستی‌از‌دوستانشان‌داشته‌بااند‌و‌به‌کاربران‌امکان‌می‌دهند‌تا‌پروفایل‌هایی‌ایجاد‌کنند‌و‌

                                                           
1. Ashraf 
2. LinkedIn 

3.Vidal 
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(.‌4،‌0228به‌کاربران‌امکان‌سرک‌کشیدن‌به‌فهرست‌دوستانشان‌را‌نیز‌می‌دهند‌)بوید‌و‌الیسون‌4998

‌3(.‌مای‌اسپیس0‌،0242سایت‌شاکه‌اجتماعی‌ها‌جریانی‌دوسویه‌بودند‌)روبلیر‌و‌همکارانآن‌زمان،‌وب

یار‌شخصی‌دارند‌که‌سایت‌های‌شاکه‌ی‌اجتماعی‌هستند‌که‌خدمات‌تعاملی‌و‌بسوب‌‌‌‌4و‌فیساوک

‌مشهورترین‌وب‌سایت‌شاکه‌ی‌ ‌فیساوک‌یکی‌از ‌فعالیت‌های‌وب‌است. ‌عییق‌کاربران‌و ماتنی‌بر

اجتماعی‌ها‌برای‌دانشجویان‌کالج‌است‌و‌فراتر‌از‌یك‌وب‌سایت‌است‌که‌باعث‌می‌شود‌تا‌خود‌وب‌

‌گیرد. ‌جریانی‌فرهنگی‌قرار ‌فعالیت‌های‌آن‌در ‌و ‌ی‌اجتماعی ‌‌سپیسمای‌ا‌سایت‌شاکه ‌0223در

معرفی‌شد‌و‌برای‌مخاطاان‌وب‌سایت‌شاکه‌ی‌اجتماعی،‌جایی‌برای‌پیگیری‌فعالیت‌ها‌بود‌)روبلیر‌و‌

 (.0242همکاران،‌

برای‌استفاده‌در‌دسترس‌اند.‌هر‌پردازشی‌مجموعه‌ای‌از‌‌ی‌اجتماعیهاتعدادی‌از‌وب‌سایت‌شاکه‌‌‌‌‌

‌وظ ‌و ‌همه‌وب‌سایت‌شاکه‌ی‌اجتماعی‌ها( ‌وبیگ‌نویسی‌شامل‌ارائه‌اشتراکات‌)با ایف‌خاص‌است.

‌به‌موضوعاتی‌اشاره‌دارد‌که‌منعکس‌کننده‌عیقه‌ ‌در‌سرتاسر‌وب‌است‌و مجیت‌آنیین‌و‌چاپ‌آنها

های‌یکپارچه‌کننده‌‌محققان‌این‌حوزه‌است.‌ویکی‌پدیا‌واژه‌نامه‌مناع‌باز‌آنیینی‌است‌که‌توسط‌ویکی

‌ابزارهایی‌برای‌همکاری‌مح ‌در‌مورد‌مفاهیم‌فرامتن‌های‌مشخص‌ارائه‌می‌ساخته‌شده‌است‌و ققان،

فلیکر‌ساده‌ترین‌راه‌برای‌استفاده‌از‌خدمات‌به‌اشتراک‌گذاری‌عکس‌است‌که‌به‌کاربران‌امکان‌‌دهد.

به‌کاربران‌امکان‌‌5آپلود،‌برچسب‌گذاری‌و‌به‌اشتراک‌گذاری‌عکس‌ها‌را‌می‌دهد.‌مای‌اسپیس‌و‌باو

چندرسانه‌ای‌در‌فضای‌وب‌را‌می‌دهد‌و‌می‌توان‌از‌دوستان‌دعوت‌ساخت،‌ارائه‌و‌به‌اشتراک‌گذاری‌

‌و‌خاصی‌ ‌فیساوک‌نیز‌جامعه‌شاه‌اجتماعی‌آنیین‌مشهور ‌های‌اجتماعی‌شکل‌دهند. ‌شاکه‌ کرد‌تا

‌لینکدین‌شاکه‌ای‌اجتماعی‌برای‌حرفه‌ای‌ ‌باو‌مشابهت‌دارد. ‌مای‌اسپیس‌و است‌که‌امکانات‌آن‌با

یك‌سرویس‌نشانه‌گذاری‌است‌که‌به‌کاربران‌امکان‌می‌دهد‌تا‌‌Del.icio.usهای‌کسب‌و‌کار‌است.‌

‌بلك‌برد‌ ‌در‌فضاهای‌وب‌به‌اشتراک‌گذارند. ‌نشانه‌گذاری‌های‌برچسب‌شده‌شان‌را /WebCT یك‌

                                                           
1  . Boyd and Ellison 

2. Roblier et al 

3. My space 

4. Facebook 
5. MySpace and Bebo 
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‌هایشان‌درباره‌ ‌دیدگاه ‌و ‌نظرها ‌تا ‌یادگیرندگان‌فرصت‌می‌دهد ‌به سایت‌مدیریت‌یادگیری‌است‌که

‌(.1‌،0240با‌مدارس‌و‌همپایانشان‌در‌میان‌بگذارند‌)اشلنکریچ‌‌و‌سوریجناه‌های‌خاصی‌از‌دوره‌ها‌را‌

را‌خدمات‌ماتنی‌بر‌وب‌تعریف‌می‌کنند‌که‌به‌‌اجتماعیهای‌(‌وب‌سایت‌شاکه0228ید‌و‌الیسون‌)بو

‌عمو ‌های ‌پروفایل ‌ایجاد ‌امکان ‌دهدکاربران ‌می ‌را ‌محدود ‌های ‌سیستم ‌در ‌سایر‌‌می ‌از ‌فهرستی و

‌ارائه‌می کند‌که‌بین‌آنها‌ارتااطی‌وجود‌دارد‌یا‌مطلای‌به‌اشتراک‌گذاشته‌شده‌است‌و‌به‌کاربرانی‌را

 (.0240ارتااط‌میان‌آنها‌و‌سایر‌افراد‌در‌سیستم‌جهت‌می‌دهد‌)اشلنکریچ‌و‌سوری،‌

‌الیسیون‌)‌‌‌‌‌ ‌این‌ویژگی‌متمایز‌شد‌که‌در‌آن‌به‌0228بوید‌و ‌بیان‌می‌کنند‌که‌مای‌اسپیس‌با ‌ )

‌این‌ویژگی‌بدان‌خواسته‌کاربر‌توجه‌ ‌می‌دهد. ‌به‌کاربر‌امکان‌شخصی‌کردن‌پروفایلش‌را می‌شود‌و

‌از‌ ‌استفاده ‌با در‌شکل‌های‌برنامه‌نویسی‌و‌‌HTMLعلت‌به‌وجود‌آمد‌که‌مای‌اسپیس‌کاربرانش‌را

چارچوب‌های‌پروفایل‌محدود‌نکرده‌بود.‌ماهیت‌کپی‌و‌پست‌کردن‌روی‌وب‌به‌کاربران‌امکان‌می‌داد‌

‌پس‌زمینه‌و ‌کارکردهای‌دیگری‌که‌مای‌اسپیس‌‌تا ‌باشند. ‌داشته چیدمان‌مای‌اسپیس‌خودشان‌را

‌انتخاب/‌ ‌انتخاب‌آهنگ‌پروفایل، ‌گزینه‌های‌به‌اشتراک‌گذاری‌عکس، ‌ایجاد‌پروفایل‌فردی‌با داشت،

بیان‌عییق‌فردی‌و‌ویژگی‌های‌شخصیتی،‌شناسایی‌دانشگاه‌ها‌و‌دانشکده‌هایی‌که‌کاربران‌بدان‌تعلق‌

یا‌نداشتند،‌معرفی‌رویدادهای‌قالی‌کاربران،‌ارائه‌تقویم‌و‌داشتن‌مجیت‌یا‌وبیگ‌های‌فردی‌داشتند‌

 (.0242و‌همکاران،‌ بود‌)روبلیر

فیساوک‌را‌در‌ابتدا‌برای‌دانشجویان‌هاروارد‌در‌ایالات‌متحده‌‌،،‌مارک‌زاکربرگ0221در‌اوایل‌سال‌‌‌‌‌‌

‌اجتم ‌یك‌وب‌سایت‌شاکه ‌عنوان ‌به ‌طراحی‌و ‌محیط‌های‌آمریکا ‌فیساوک‌به ‌بعدا ‌کرد. ‌ایجاد اعی

آموزشی‌مختلف‌)نه‌فقط‌مؤسسات‌آموزش‌عالی(،‌همچنین‌دیگر‌کشورها‌و‌سپس‌به‌میان‌عموم‌وسعت‌

‌0یافت‌)پترویچ‌و‌همکاران ‌کاربرد‌فیساوک‌به‌دانشجویان‌دانشگاه‌هاروارد‌با‌یك‌آدرس‌‌(.0240، ابتدا

برای‌تمامی‌دانشجویان‌باز‌شد،‌این‌پدیده‌مثل‌یك‌ماده‌ایمیل‌دانشگاه‌محدود‌بود،‌زمانی‌که‌فیساوک‌

                                                           
1. Shlenkrich & sewry 
2. Petrovich 
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‌پ ‌سال‌ی‌قابل‌اشتعال‌توسعه ‌در ‌کرد. ‌شاکه‌ی‌‌0225یدا ‌بیرون‌از ‌درهای‌فیساوک‌برای‌مردم که

‌(.0240دانشگاهی‌نیز‌باز‌شد،‌دوباره‌تغییراتی‌رخ‌داد‌)پترویچ‌و‌همکاران،‌

 ویژگی های شبکه های اجتماعی -2-2-9-2

اکه‌اجتماعی‌مقاصد‌آنیین‌بسیار‌مشهوری‌هستند‌که‌به‌کاربران‌راه‌های‌ساده‌ای‌سایت‌های‌ش‌‌‌‌‌

پیشنهاد‌می‌دهند‌تا‌روابطی‌با‌دیگران‌ایجاد‌و‌آن‌را‌حفظ‌کنند‌و‌اطیعات‌را‌در‌مکانی‌به‌نام‌شاکه‌ی‌

افراد‌‌اجتماعی‌منتشر‌کنند.‌دانشجویان،‌سخنرانان،‌معلمان،‌والدین،‌صاحاان‌کسب‌و‌کارها‌و‌بسیاری‌از

دیگر،‌از‌ابزارهای‌موجود‌در‌سایت‌های‌شاکه‌ی‌اجتماعی‌استفاده‌می‌کنند‌تا‌به‌شیوه‌ای‌سریع‌و‌با‌

هزینه‌ای‌مناسب،‌با‌یکدیگر‌در‌ارتااط‌باشند.‌استفاده‌از‌سایت‌های‌شاکه‌ی‌اجتماعی‌برای‌پشتیاانی‌

‌ظ ‌این‌حال، ‌با ‌گرفته‌است. ‌بسیاری‌قرار ‌توجه ‌مورد ‌مشوق‌های‌آموزشی، رفیت‌کامل‌سایت‌های‌از

شاکه‌ی‌اجتماعی،هنوز‌هم‌در‌حال‌بررسی‌است‌و‌کاربران‌به‌دناال‌روش‌هایی‌بهینه‌برای‌استفاده‌از‌

این‌سایت‌ها‌و‌الاته‌مقابله‌با‌ویژگی‌های‌منفی‌این‌سایت‌ها‌)مانند‌حریم‌خصوصی،‌امنیت،‌حکمرانی،‌

 (.0240و‌سوری،‌هستند‌)اشلنکریچ‌(‌رفتارهای‌کاربردی،‌کیفیت‌اطیعات‌و‌...

‌از‌پیچیدگی‌های‌فنی‌پایینی‌بهره‌می‌برد‌تا‌خیقیتش‌را‌‌‌‌‌‌ ‌از‌وب، ‌استفاده شاکه‌ی‌اجتماعی‌در

‌به‌اشتراک‌ ‌محتوایی‌را ‌تخصص‌داشته‌باشد، ‌سهمی‌در ،‌ ‌تعامل‌اجتماعی‌همراه‌شود ‌در عرضه‌دهد،

‌ ‌سوری، ‌و ‌مااحث‌مختلف‌)اشلنکریچ ‌و ‌اطیعات ‌و ‌ساز0240گذارد ‌منتشر ‌را ‌میان‌( ‌ای ‌شاکه ‌و د

(.‌شاکه‌ی‌0240؛‌به‌نقل‌از‌اشلنکریچ‌و‌سوری،‌0227و‌همکاران،‌‌4شرکای‌تجاری‌ایجاد‌کند‌)اشنایدر

‌به‌ ‌تجربیات‌زندگی‌شخصی‌خود‌را ‌فرصت‌می‌دهد‌تا ‌چون‌به‌آنها ‌جذب‌می‌کند؛ اجتماعی‌افراد‌را

‌بیان‌کنند‌و‌بازتاب‌هایی‌درباره‌مسائ ل‌مختلف‌اجتماعی‌مطرح‌کنند‌اشتراک‌گذارند،‌احساساتشان‌را

 (.0240)اشلنکریچ‌و‌سوری،‌

                                                           
1. Snyder et al. 
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‌اجتماعی‌‌‌‌ ‌های ‌بزرگترین‌بخش‌رسانه ‌عنوان ‌به ‌های‌اجتماعی ‌ترتیب‌ویژگی‌های‌شاکه ‌این ‌به ،

 :خیصه‌می‌شود

‌امکانات*‌ از‌جمله‌ایمیل،‌‌ی‌برای‌به‌اشتراک‌گذاری‌اطیعات‌بیشتر‌شاکه‌های‌اجتماعی‌به‌کاربران،

 می‌دهند.‌اشتراک‌گذاری‌فایل‌ها‌و‌عکس‌ها‌ری،‌ویدئوها،‌باگ‌ها،‌بهچت،‌پیام‌های‌فو

شاکه‌های‌اجتماعی‌پایگاه‌داده‌ای‌برای‌کاربران‌دارند،‌بنابر‌این‌آنها‌به‌راحتی‌می‌توانند‌دوست‌پیدا‌*‌

 کنند،‌گروه‌هایی‌تشکیل‌دهند‌و‌با‌افراد‌هم‌سلیقه‌ی‌خود‌اطیعاتی‌را‌به‌اشتراک‌بگذارند.

اجتماعی‌به‌کاربران،‌فرصت‌هایی‌برای‌توسعه‌ی‌پروفایل‌های‌آنیین‌و‌تنظیم‌شاکه‌های‌شاکه‌های‌*‌

 اجتماعی‌خودشان‌می‌دهند.

 بیشتر‌شاکه‌های‌اجتماعی‌رایگان‌اند.*‌

یشتر‌شاکه‌های‌اجتماعی‌با‌توجه‌به‌بازخورد‌کاربر،‌امکان‌بررسی‌و‌تشکیل‌دوباره‌را‌دارند؛‌یعنی‌به‌*‌ب

امکان‌توسعه‌‌یت‌هابه‌منظور‌یکپارچه‌شدن‌با‌ساه‌های‌با‌مناع‌علنی‌کاربران‌نسخطور‌مشابهی،‌برای‌

 ی‌برنامه‌های‌کاربردی‌را‌فراهم‌می‌کند.‌

شاکه‌های‌اجتماعی،‌امکان‌تنظیم‌مجدد‌دسترس‌و‌حفظ‌حریم‌شخصی‌را‌به‌کاربران‌خود‌می‌دهد؛‌*‌

 اشتراک‌گذاریشان‌تصمیم‌می‌گیرند.‌بنابر‌این‌کاربران‌در‌مورد‌آنچه‌به‌اشتراک‌می‌گذارند‌و‌میزان‌به

شاکه‌های‌اجتماعی‌بر‌کاربران‌آنیین‌حاضر‌در‌گروه‌فردی،‌نسات‌به‌کاربران‌آنیین‌حاضر‌در‌گروه‌*‌

 نسل‌اول،‌بر‌اساس‌محتوا،‌عناوین‌یا‌عییق‌شخصی،‌بیشتر‌متمرکز‌می‌شوند.

‌ ‌را* ‌های‌جمع‌آوری‌شده ‌داده ‌رسانی‌مداوم ‌روز ‌به ‌های‌اجتماعی، برای‌کاربران‌ممکن‌می‌‌شاکه

 سازند.

 شاکه‌های‌اجتماعی‌به‌کاربران‌خود‌امکان‌آنالیز‌داده‌ای‌می‌دهند.*‌
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 شاکه‌های‌اجتماعی‌یك‌محیط‌شرکتی‌ایجاد‌می‌کنند.*‌

شاکه‌های‌اجتماعی‌نقش‌مدل‌مشارکت‌فعال‌را،‌با‌ویژگی‌های‌اجتماعی‌و‌امکانات‌چت،‌پشتیاانی‌*‌

‌(.1‌،0242مورات‌و‌چاکیر)‌می‌کنند

 کارکردهای مثبت شبکه های اجتماعی -2-2-9-9

‌افزایش‌قدرت‌تحلیل‌و‌تقویت‌روحیه‌انتقادی‌؛‌انتشار‌سریع‌و‌آزادانه‌اخاار‌و‌اطیعات‌‌.4

تواند‌یك‌مزیت‌تلقی‌شود؛‌هرچند‌‌شوند‌و‌این‌می‌های‌اجتماعی‌بدون‌سانسور‌منتشر‌می‌اخاار‌شاکه

‌نادرست‌نیز‌ ‌این‌شاکهامکان‌تکثیر‌اطیعات‌مخدوش‌و ‌بیش‌از‌نسل‌قالی‌رسانه‌در ‌الاته‌‌ها ‌است. ها

‌بر‌اعتماد‌به‌هر‌آنچه‌در‌این‌ امکان‌مقایسه‌و‌تحلیل‌اطیعات‌برای‌مخاطاان‌وجود‌دارد‌و‌نااید‌بنا‌را

شود،‌‌ها‌منتشر‌می‌شود،‌گذاشت.‌تحلیل‌اخاار‌متناقضی‌که‌در‌این‌نوع‌پایگاه‌ها‌تولید‌و‌بازنشر‌می‌شاکه

ها‌به‌مخاطاان‌خود‌فرصت‌‌کند.‌این‌نوع‌پایگاه‌تر‌به‌مسائل‌اجتماعی‌را‌فراهم‌می‌ه‌عمیققدرت‌نقد‌و‌نگا

‌دهند‌تا‌از‌تاعیت‌کورکورانه‌فاصله‌گرفته‌و‌در‌درازمدت‌به‌خرد‌نقادانه‌روی‌آورند.‌می

‌جوامع‌و‌فرهنگ‌های‌مختلف؛‌امکان‌عاور‌از‌مرزهای‌جغرافیایی‌و‌آشنایی‌با‌افراد‌‌.0

اجتماعی،‌مهد‌تمدن‌ها‌و‌فرهنگ‌های‌مختلف‌بشری‌است.‌وجود‌زبان‌های‌مختلف‌‌امروزه‌شاکه‌های

در‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌امکان‌حضور‌تمام‌افراد‌جامعه‌را‌فراهم‌می‌کند‌که‌می‌توانند‌فرهنگ‌حاکم‌بر‌

‌کشورهای‌دیگر‌ ‌امثال‌خود‌در ‌اینکه‌یك‌جوان‌بتواند‌با ‌به‌معرض‌دید‌عموم‌بگذارند. ‌را جامعه‌خود

شود‌تا‌این‌رسانه‌ها‌به‌مکانی‌تادیل‌شوند‌که‌وی‌بتواند‌فرهنگ‌ها‌و‌‌ارتااط‌برقرار‌کند،‌باعث‌می‌جهان

‌ها‌ ‌این‌شاکه ‌همچنین‌در ‌اشتراک‌بگذارد. ‌به ‌و ‌دیگران‌معرفی‌کند ‌به ‌را ‌خود ‌کشور ‌رسوم آداب‌و

توانند‌‌نیز‌میها‌‌گیرند.‌سازمان‌می‌های‌جدید‌جهت‌گسترش‌جامعه،‌معرفی‌شده‌و‌مورد‌بحث‌قرار‌‌ایده

‌.فرهنگ‌و‌دیدگاه‌خود‌را‌در‌معرض‌دید‌تمام‌جوامع‌قرار‌دهند

                                                           
1. Morat & Chakier 
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‌تقویت‌خرد‌جمعی‌‌.3 ‌شکل‌گیری‌و ‌پدیدار‌؛ یکی‌از‌شاخصه‌های‌مهم‌شاکه‌های‌اجتماعی‌مجازی،

شدن‌خرد‌جمعی‌است.‌خرد‌جمعی‌به‌جریان‌سیال‌و‌پویای‌قوه‌تفکر‌و‌ذهن‌کاربران‌حاضر‌در‌چنین‌

‌پردازش‌و‌پایش‌می‌کند.‌‌محیط‌هایی‌اطیق‌می ‌اطیعات‌را شود‌که‌به‌مثابه‌یك‌پردازشگر‌عظیم،

‌حاصل‌می‌ ‌منفرد ‌ترکیب‌چندین‌پردازشگر ‌از ‌قدرت‌پردازشی‌آنها، ‌که ‌کامپیوترها ‌دنیای‌ابر همانند

‌به‌مدد‌تعامیت‌اجتماعی‌اینترنتی‌و‌بهره‌گیری‌از‌ ‌نیروی‌تفکر‌و‌ذهن‌کاربران‌شاکه‌اجتماعی، شود،

اینترنتی‌با‌یکدیگر‌ترکیب‌و‌همراه‌می‌شوند‌و‌نیرویی‌عظیم‌با‌قدرت‌پردازشی‌بالا‌پدید‌می‌ابزارهای‌

‌آورند.‌

‌امکان‌بیان‌ایده‌ها‌به‌صورت‌آزادانه‌و‌آشنایی‌با‌ایده‌ها،‌افکار‌و‌سلیقه‌های‌دیگران‌‌.1

‌اجتماعی ‌های ‌را‌‌؛شاکه ‌همدیگر ‌با ‌کاربران ‌همگامی ‌و ‌همکاری ‌مخاطب‌و ‌سوی ‌از ‌بازخورد ارسال

کشی‌بین‌رسانه‌‌کنند.‌این‌شاکه‌ها‌مرز‌و‌خط‌و‌آنها‌را‌به‌مشارکت‌در‌بحث‌ها‌تشویق‌می‌‌تسهیل‌کرده

‌برده ‌بین ‌از ‌مخاطب‌را ‌باز‌‌و ‌دریافت‌بازخورد، ‌و ‌برای‌مشارکت‌اعضا ‌اجتماعی ‌های ‌اغلب‌شاکه اند.

ندرت‌مانعی‌‌به‌ کنند.‌گذاری‌اطیعات‌را‌تشویق‌می‌اشتراک‌‌نها‌رأی‌دادن،‌کامنت‌گذاشتن‌و‌بههستند.‌آ

های‌سنتی‌عمل‌انتشار‌را‌انجام‌‌برای‌تولید‌و‌دسترسی‌به‌محتوا‌در‌این‌وب‌سایت‌ها‌وجود‌دارد.‌رسانه

‌برای‌مخاطب‌ارسال‌می‌می ‌را ‌ولی‌در‌رسانه‌دادند‌و‌محتوا ی‌برای‌گفتگو‌و‌های‌اجتماعی‌فضای‌کردند؛

‌یك ‌حالت ‌از ‌ارتااطی ‌جریان ‌و ‌دارد ‌وجود ‌دوطرف ‌است‌‌محاوره ‌کرده ‌پیدا ‌تغییر ‌دوسویه ‌به سویه

‌(.4394پور،‌‌)سلیمانی

‌محتوایی‌‌.5 ‌تالیغی‌و ‌کارکرد ‌شاکه؛ ‌در ‌افراد ‌اجتماعی‌حضور ‌مشارکت‌؛های ‌کنش‌احتمال ‌و های‌‌ها

‌در‌آنان‌افزایش‌می ‌پس‌هر‌چه‌پیون‌اجتماعی‌را ‌بیشتر‌و‌اناوه‌د‌افراد‌و‌اعضا‌درشاکهدهد. تر‌باشد،‌‌ها،

‌نزدیکی‌دیدگاه ‌محتمل‌همراهی‌و‌تعامیت‌و ‌و‌حرکت‌همسو‌و‌مشترک، ‌از‌ها این‌رو،‌‌ تر‌خواهد‌شد.

استفاده‌از‌چنین‌فضایی‌برای‌معرفی‌و‌تالیغ‌و‌همچنین‌هم‌راستایی‌مخاطاان‌در‌جهت‌اهداف‌رسانه‌

های‌اجتماعی‌در‌اینترنت،‌یکی‌از‌منابع‌مهم‌برای‌کسب‌‌شاکه‌یی‌دارد.نقش‌بسیار‌و‌تأثیر‌بالا‌ ای‌خود،
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آیند؛‌چرا‌که‌اعضای‌شاکه‌های‌اجتماعی‌در‌صفحات‌مربوط‌به‌خود‌‌درآمد‌از‌راه‌تالیغات‌به‌شمار‌می

درباره‌عییق‌خود‌صحات‌می‌کنند‌و‌این‌به‌شرکت‌های‌تالیغاتی‌اجازه‌می‌دهد‌که‌بر‌اساس‌همین‌

آگهی‌بفرستند.‌عیوه‌بر‌این،‌بسیاری‌از‌شرکت‌ها‌با‌ایجاد‌حساب‌کاربری‌و‌صفحات‌‌عییق،‌برای‌آنها

‌ارتااط‌برقرار‌ ‌شرکت‌ها ‌سایر ‌نیز ‌و ‌مشتریان‌خود ‌کاربران‌و ‌سایر ‌با ‌های‌معروف، ‌شاکه شخصی‌در

‌نموده‌و‌امور‌تجاری‌خود‌را‌پیش‌می‌برند.

تر‌شدن‌‌جتماعی‌در‌اینترنت،‌موجب‌گستردههای‌ا‌شاکه؛‌ارتااط‌مجازی‌مستمر‌با‌دوستان‌و‌آشنایان‌‌.6

ها‌‌توانیم‌آشنایانی‌را‌که‌مدت‌بسیاری‌است‌از‌آنها‌خار‌نداریم‌یا‌از‌آن‌است.‌ما‌می‌‌دامنه‌ارتااطات‌شده

‌که‌ ‌دوستانی‌را ‌آنان‌از‌سر‌بگیریم. ‌با ‌کنیم‌و‌معاشرتمان‌را ‌در‌فضای‌مجازی‌پیدا بسیار‌دور‌هستیم،

دهیم.‌‌مان‌ادامه‌می‌تر،‌به‌دوستی‌ای‌گسترده‌بینیم‌و‌در‌مجموعه‌بار‌دیگر‌میایم،‌‌است‌ندیده‌زمان‌درازی‌

‌کتاب‌می ‌از ‌فیلم‌توانیم ‌به‌‌ها، ‌دوستانمان ‌سایر ‌با ‌را ‌آنها ‌و ‌کنیم ‌استفاده ‌یکدیگر ‌عقاید ‌و ‌سییق ها،

‌در‌حالی‌که‌این‌کارها،‌پیش‌‌اشتراک‌بگذاریم؛‌آن یاز‌به‌گیر‌بودند‌و‌ن‌تر‌بسیار‌وقت‌هم‌با‌چند‌کلیك.

‌دسته ‌تکامل ‌و ‌فکری ‌رشد ‌به ‌نهایت، ‌در ‌اینها ‌همه ‌و ‌داشتند ‌فراوانی ‌کمك‌‌حوصله ‌کاربران جمعی

‌کند.‌‌می

‌های‌اجتماعی‌مجازی7 ‌سازماندهی‌انواع‌گروه .‌ ‌فلسفه‌وجودی‌شاکه‌های‌اجتماعی‌؛ همان‌گونه‌که

،‌سیاسی‌و‌اجتماعی‌واقعی،‌تشکیل‌و‌پیوند‌گروه‌های‌اجتماعی‌بر‌محور‌مشترکات‌اعتقادی،‌اقتصادی

‌انگیزه‌سازماندهی‌کردن‌گروه‌های‌اجتماعی‌ ‌بسیاری‌از‌شاکه‌های‌اجتماعی‌در‌اینترنت‌نیز‌با است،

‌اعضای‌این‌اجتماعات‌مجازی‌با‌ ‌است‌که ‌پیدا ‌اشتراکات‌مختلف‌شکل‌می‌گیرند. ‌بر ‌تکیه مجازی‌با

ترک‌در‌دنیای‌واقعی‌که‌غالااً‌پیوندهایی‌که‌با‌یکدیگر‌دارند،‌در‌مجموع‌به‌دناال‌تحصیل‌یك‌هدف‌مش

‌هدفی‌سیاسی،‌اجتماعی‌یا‌فرهنگی‌است،‌هستند.

گرچه‌به‌علت‌غلاه‌ابعاد‌دیگر‌شاکه‌؛‌تالیغ‌و‌توسعه‌ارزش‌های‌انسانی‌و‌اخیقی‌در‌عرصه‌جهانی‌‌.8

جرأت‌می‌توان‌گفت‌که‌یکی‌از‌‌های‌اجتماعی،‌بعد‌ارزشی‌آن‌کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است،‌اما‌به
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‌فضایی‌بین‌قاب ‌کردن ‌فراهم ،‌ ‌شده ‌غفلت‌واقع ‌تاکنون‌مورد ‌های‌اجتماعی‌که ‌شاکه لیت‌های‌مهم

المللی‌جهت‌تالیغ‌و‌اشاعه‌ارزش‌های‌دینی،‌اعتقادی،‌انسانی‌و‌اخیقی‌است.‌بسیاری‌از‌کاربران‌شاکه‌

قاال‌های‌اجتماعی‌افرادی‌هستند‌که‌در‌صورت‌تالیغ‌صحیح‌ارزش‌های‌اخیقی‌و‌انسانی،‌از‌آن‌است

‌کرده‌و‌تحت‌تأثیر‌قرار‌خواهند‌گرفت.‌

سازی‌‌های‌اجتماعی،‌یکپارچه‌مزیت‌اصلی‌شاکه؛‌یکپارچه‌سازی‌بسیاری‌از‌امکانات‌اینترنتی‌و‌وبی‌‌.9

‌پایگاه ‌پروفایل‌امکانات ‌و ‌صفحات ‌ایجاد ‌قایل ‌از ‌امکاناتی ‌است. ‌مختلف ‌ساخت‌‌های ‌شخصی، های

‌اخا‌وبیگ ‌از ‌اطیع ‌اینترنتی، ‌جستجوی ‌)چتها، ‌گفتگو ‌فضاهای ‌شرکت‌در ‌و ‌رویدادها ‌و ‌و‌‌روم‌ار ها

ها‌که‌تا‌پیش‌از‌این‌کاربران‌برای‌استفاده‌از‌هر‌کدام‌از‌آنها‌باید‌عضو‌‌ها(‌و‌فضا‌برای‌آپلود‌فایل‌فروم

های‌شاکه‌اجتماعی،‌‌سایت‌وب‌پذیر‌است.‌‌شدند،‌اکنون‌از‌طریق‌تنها‌یك‌عضویت‌ساده،‌امکان‌سایتی‌می

‌این‌وب‌ت‌جدید‌در‌قالبمحل‌ارائه‌خدما های‌اینترنتی‌‌راحتی‌با‌پایگاه‌ها‌به‌سایت‌های‌مختلف‌هستند.

ا‌کنند‌و‌از‌امکانات‌آنه‌های‌تخصصی،‌لینك‌داخلی‌برقرار‌می‌بزرگ‌دنیا‌مانند:‌گوگل،‌یاهو‌و‌حتی‌پایگاه

‌.کند‌سایت‌خود‌استفاده‌می‌در‌وب

،‌همواره‌اعضای‌شاکه‌به‌صورت‌مستقیم‌یا‌در‌شاکه‌های‌اجتماعی؛‌توسعه‌مشارکت‌های‌اجتماعی‌‌.42

‌شوند.‌ ‌می ‌تشویق ‌و ‌تحریك ‌اجتماعی ‌زندگی ‌در ‌واقعی ‌های ‌فعالیت ‌در ‌شرکت ‌به ‌مستقیم غیر

‌جوامع‌ ‌در ‌اجتماعی ‌مشارکت‌های ‌کیفیت ‌و ‌میزان ‌بر ‌اجتماعی ‌های ‌شاکه ‌توجه ‌قابل تأثیرگذاری

‌تعداد‌قابل‌توجهی‌از‌شاکه ‌با‌هدف‌توسعه‌-مختلف‌به‌حدی‌بوده‌است‌که‌اخیراً های‌اجتماعی،‌دقیقاً

‌مشارکت‌اجتماعی‌مردم‌در‌زمینه‌های‌خاص‌ایجاد‌شده‌اند.

‌(.4389پور‌و‌عقیلی،‌‌افزایش‌اعتماد،‌صمیمیت‌و‌صداقت‌در‌فضای‌سایار‌)ضیایی‌‌.44

مردم‌در‌گذشته‌استفاده‌از‌فضای‌تعاملی‌مانند‌چت‌را‌تجربه‌کرده‌اند؛‌اما‌در‌این‌فضا،‌کاربران‌کمتر‌

‌به ‌را ‌هویت‌خود ‌می‌‌شخصیت‌و ‌استفاده ‌و‌شخصیت‌های‌مستعار ‌نام‌ها ‌از درستی‌اعیم‌می‌کنند‌و

‌با‌شکل‌گیری‌وب‌سایت‌های‌ ‌برای‌بازگو‌کردن‌حقیقت‌ندارند. ‌اعتماد‌لازم‌را ‌به‌این‌فضا ‌زیرا کنند؛
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‌جهت‌پی ‌مردم‌صداقت‌را ‌و... ‌توییتر ‌فیس‌بوک، ‌اورکات، ‌مای‌اسپیس، ‌اجتماعی‌مانند: داکردن‌شاکه

‌بیشتر‌ ‌گفته ‌به ‌آوردند. ‌دست ‌به ‌واقعی ‌اعتماد ‌همراه ‌به ‌و... ‌علم ‌از ‌استفاده ‌لذت ‌قدیمی، دوستان

‌به‌وجود‌آمدن‌شاکه ‌قال‌از ‌موضوع‌اعتماد‌و‌صمیمیت‌فضای‌سایار‌در‌‌کارشناسان‌تا های‌اجتماعی،

به‌عرصه‌اینترنت‌‌هایی‌مانند‌اورکات‌و‌فیس‌بوک‌پا‌سراسر‌دنیا‌لمس‌نشده‌بود؛‌ولی‌زمانی‌که‌شاکه

،‌پور‌در‌بین‌یکدیگر‌شدند‌)سلیمانیها‌باعث‌گسترش‌صمیمیت‌‌گذاشتند،‌مردم‌با‌اعتماد‌به‌این‌پایگاه

4394.)‌

40‌ ‌توسط‌اعضا. ‌ایجاد‌محتوا ‌و‌؛ بر‌خیف‌سایر‌رسانه‌ها‌که‌مخاطاان،‌چندان‌تعاملی‌در‌تولید‌محتوا

اکه‌های‌اجتماعی،‌کاربران‌می‌توانند‌تولید‌انتخاب‌محتوای‌دلخواه‌خود‌ندارند،‌در‌وب‌سایت‌های‌ش

‌بهره ‌دارای‌قدرت‌انتخاب‌و ‌تأثیرگذار‌و ‌توجه‌به‌این‌مطلب،‌‌کننده، ‌با ‌تنوع‌بیشتری‌باشند. برداری‌از

های‌شاکه‌های‌اجتماعی‌بیش‌از‌هر‌رسانه‌دیگری‌می‌توانند‌با‌پیشرفت‌فناوری‌و‌توسعه‌جوامع‌‌پایگاه

‌همچ ‌شنیداری‌و‌دیداری‌بهبه‌برتری‌های‌سایر‌رسانه‌ها ‌قوه ‌می‌برد،‌‌ون‌تلویزیون‌که‌از خوبی‌بهره

‌(.‌4394خاتمه‌دهند‌)کیانا‌و‌فرهنگی،‌

 ورزشی هایباشگاه مجازی صفحات -2-2-9-4

‌این.‌است‌ورزشی‌طرفداران‌هیاهوی‌صدای‌و‌سر‌بی‌کردن‌متحد‌برای‌روشی‌واقع‌در‌مجازی،‌صفحات

‌جدیدترین‌از‌و‌شده‌جمع‌هم‌گرد‌جهان‌سراسر‌از‌تا‌دهد‌می‌نطرفدارا‌به‌را‌امکان‌این‌مجازی،‌قابلیت

‌طرفداران‌که‌است‌طریق‌این‌از‌تنها.‌شوند‌مطلع‌شان‌عیقه‌مورد‌ویدئوهای‌و‌تصاویر‌اخاار،‌رویدادها،

‌توئیتر‌شاکه‌از‌هشتگ‌حضور.‌کنند‌روز‌به‌را‌خود‌اطیعات‌لحظه،‌هر‌در‌توانند‌می‌مختلف‌های‌گروه

‌های‌شاکه‌تأثیر‌از‌جذابی‌نمونه‌، NBAبسکتاال‌لیگ.‌کرد‌سرایت‌مجازی‌دنیای‌مامت‌به‌اماّ‌شد‌شروع

‌متفاوت‌تفکرات‌و‌فرهنگها‌ها،‌ملیت‌از‌تیم‌این‌طرفداران‌از‌عظیمی‌خیل‌کردن‌متحد‌برای‌اجتماعی

‌جامعه‌بزرگترین‌از‌یکی‌‌0241سال‌در‌  NBAلیگ‌طرفدار،‌میلیون‌‌835وجود‌با.‌است‌دنیا‌سراسر‌در

  Lebronچون‌هایی‌پدیده‌که‌زمانی‌بدانید،‌است‌جالب.‌دارد‌را‌دنیا‌سراسر‌در(‌توئیتری)‌مجازی‌های

James وStephen Curry  از‌بیش‌روزانه‌و‌رسید‌خود‌اوج‌به‌ها‌بازی‌هیجانات‌پیوستند؛‌جمع‌این‌به‌نیز‌



53 
 

!‌کردند‌می‌االدن‌را‌مسابقات‌روند‌و‌کرده‌استفاده  NBAFinalsهشتگ‌از‌افراد‌مرتاه،‌میلیون‌7.6

‌با‌را‌آن‌و‌ساختند‌می‌جدید‌هشتگ‌یك‌بازی،‌طی‌ها‌بازیکن‌جدید‌حرکت‌هر‌از‌بسکتاال‌طرفداران

‌نمودن‌صدا‌یك‌و‌متحد‌توانایی‌بر‌عیوه.‌گذاشتند‌می‌اشتراک‌به‌توئیتر‌در‌طرفداران‌دیگر‌و‌دوستان

‌و‌ها‌باشگاه‌میان‌میمانهص‌ارتااط‌برقراری‌قابلیت‌از‌ها‌هشتگ‌اجتماعی؛‌های‌شاکه‌در‌طرفداران

‌برخوردارند‌نیز‌طرفدارانشان‌با‌ورزشی‌برندهای  ‌مثال‌برای.   Sportگروه‌، NBAلیگ‌های‌بازی‌طی:

r Centeهشتك‌از SCTop10   استفاده‌لیگ‌بازیکن‌بهترین‌انتخاب‌برای‌مردمی‌گیری‌رأی‌ابزار‌عنوان‌به‌

‌طرفداران‌جانب‌از‌پیام‌میلیون‌‌43.6از‌یشب‌لیگ،‌از‌مالی‌حمایت‌دلیل‌به‌نیز  AT&Tشرکت.‌کند‌می

‌است‌کرده‌دریافت‌توئیتر‌در‌بسکتاال ‌طرفداران‌و‌مردم‌خوب‌ارتااط‌دهنده‌نشان‌که‌هایی‌پیام.

‌است‌مخابراتی‌شرکت‌این‌با‌بسکتاال ‌برای‌آنها‌کاربردی‌ابزارهای‌و‌اجتماعی‌های‌شاکه‌که‌فرصتی.

‌در‌که‌دارند‌گستردگی‌آنقدر‌ورزش‌و‌مجازی‌ست،‌دنیایبرندهای‌ورزشی‌به‌وجود‌آورده‌ا‌و‌ها‌باشگاه

‌وجود‌وفاداری‌های‌برنامه‌اجرای‌و‌طرفدار‌جذب‌و‌خیقیت‌بروز‌برای‌جایی‌آن،‌از‌کناری‌و‌گوشه‌هر

‌حفظ‌و‌جذب‌برای‌جذاب‌وفاداری‌های‌برنامه‌و‌اجتماعی‌های‌شاکه‌از‌که‌ورزشی‌های‌تیم‌.دارد

‌طولانی‌ارتااطی‌برقراری‌به‌را‌خود‌محصولات‌مشتریان‌و‌دارانطرف‌کنند؛‌می‌استفاده‌خود‌طرفداران

‌کنند‌می‌ترغیب‌گوناگون‌جوایز‌و‌هدایا‌با‌همراه‌مدت، ‌گوناگون‌های‌جناه‌از‌خوبی‌به‌ها‌تیم‌این.

‌نیز‌باشگاه‌نفع‌به‌و‌خواهند‌می‌طرفدارانشان‌که‌را‌آنچه‌و‌اند‌آگاه‌خود‌طرفداران‌تفکرات‌و‌عقاید

‌یا‌باشد‌فوتاال‌کند،‌نمی‌تفاوتی‌که)‌ورزشی‌های‌باشگاه‌این‌طرفداران.‌آورند‌می‌در‌اجرا‌به‌را‌هست

‌تیم‌عاشق‌واقعی‌معنای‌به‌آنها.‌ندارند‌خود‌هدایای‌برای‌چندانی‌توقعات(‌بیساال‌یا‌و‌بسکتاال‌والیاال؛

.‌کنند‌نمی‌دریغ‌تیشی‌گونه‌هیچ‌از‌شان‌تیم‌شهرت‌و‌موفقیت‌برای‌و‌هستند‌شان‌عیقه‌مورد‌ورزشی

‌می‌آشنا‌خود‌های‌رده‌هم‌از‌کثیری‌جمع‌با.‌یابند‌می‌شخصیت‌خود‌طرفداری‌با‌ها،‌تیم‌این‌طرفداران

‌نمودن‌وفادار‌بنابراین،.‌آورند‌می‌وجود‌به‌جهانی‌حتی‌و‌ملی‌سطح‌در‌بزرگی‌دوستی‌های‌گروه‌و‌شوند

‌باشد‌می‌نیز‌سخت‌سادگی،‌عین‌در‌عاشق‌جمعیت‌این ‌این‌داشتن‌نگه‌قعاش‌که‌جهت‌آن‌از‌ساده.

.‌دارند‌عیقه‌شان‌ورزشی‌تیم‌به‌کافی‌قدر‌به‌خودشان‌اینها.‌ندارد‌نیاز‌پیچیده‌های‌فعالیت‌به‌جمعیت،
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‌خواهد‌همراه‌به‌بدی‌نتایج‌آنها،‌عیقه‌و‌شأن‌خیف‌حرکت‌ترین‌کوچك‌که‌جهت‌آن‌از‌سخت‌و

‌خود‌تیم‌های‌فعالیت‌به‌ساتن‌بالایی‌حساسیت‌ورزش،‌به‌شدید‌عیقه‌واسطه‌به‌طرفداران‌این.‌داشت

‌ (.‌06/0/98،‌مورخه‌464سایت‌مشتری‌نیوز،‌کد‌مقاله:‌)‌رنددا

 پیشینه تحقیق -2-9

 تحقیقات داخلی -2-9-8

 و هواداران داری جانب عوامل های اولویت»(‌تحقیق‌خود‌را‌با‌عنوان‌4392چیان‌و‌همکاران‌)ساعت‌‌‌‌

آماری‌ جامعة‌انجام‌دادند.«‌ایران فوتاال ای حرفه یگل در ها حمایت‌آن و حضور میزان با آن ارتااط

 لیگ تیم‌48 بین از که داد می تشکیل برتر لیگ پرطرفدار های باشگاه فوتاال هواداران کلیة را پژوهش

 دست به نفر 842مورگان‌ حجم تعیین جدول طاق آن آماری نمونة و شدند انتخاب تیم چهار برتر،

 نیابتی، پیروزی ترتیب، به هواداران داری جانب علل های اولویت فریدمن،آزمون‌ نتایج به توجه با آمد.

 باشگاه، به تعلق هیجان، کسب شدن، اجتماعی نشان(، و نام بازیکن، به‌غیر)رنگ، عیقه فوتاال، علم

 به تعلق حسیعنی‌‌داری جانب عامل دو تنها همچنین است. گریز و باشگاه مدیریت تأثیردیگران،

و‌ دانش رسد می نظر به نهایت، در داشت. دار معنی رابطة حمایت برای حضور میزان با گریز باشگاه‌و

 مدیریت‌جذب، برای ها آن به بتواند هواداران داری جانب رفتار تعیین مورد در ربط ذی مدیران آگاهی

 .کند کمك ای حرفه لیگ هواداران توسعة و حفظ

 از استفاده با مشتریان‌کتابخانه‌ها وفاداری تقویت"عنوان‌ با (‌پژوهشی4394عاداللهی‌) و کشوری‌‌‌‌

 و قابلیت‌ها کارگیری به که دست‌یافت نتیجه این به پژوهش این دادند. صورت‌ "اجتماعی رسانه‌های

‌های هایظرفیت ‌ را مهمی نقش تواندمی اجتماعی رسانه ‌در  فضای در کند. ایفاوفاداری‌مشتریان

 و شهرت و شود منتشر به‌سرعت تواندمی رضایت، همانند ایتی،نارض اجتماعی، هایرسانه غیررسمی

‌.کند تهدید را کتابخانه اعتاار
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 مجدد دیبازد بر مؤثر یتعامل یهامؤلفه ییشناسا‌»(‌پژوهشی‌با‌عنوان‌4390حیدری‌و‌شریفیان‌)‌‌‌‌‌

 پژوهش نیا یآمار جامعه‌انجام‌دادند.«‌رانیا فوتاال برتر گیل منتخب‌یهاباشگاه تیساوب از هواداران

و‌ داماش ،یتراکتورساز س،یپرسپول استقیل، یهاباشگاه تیساوب در درآمده تیعضو شامل‌هواداران‌به

‌جامعه نفر(.06222بودند‌) سپاهان  نمونه و شده پژوهش با یهمکار به حاضر نفر 493 شده ادی از

 یهاافتهی شد. استفاده اختهس محقق پرسشنامه از اطیعات یآورجمع یبرا ل‌دادند.یتشک را قیتحق

 ریسا و کنانیباز ان،یمرب ای رانیمد با تعامل یفرصت‌ها‌جمله از یتعامل یهامؤلفه که داد نشان پژوهش

 یخانگ صفحات کردنیشخص و یاطیعات یهاخوراک خاص، یجیترو‌یابزارها ت،یساوب یرو هواداران

 دارد یمعنادار ریتأث رانیا فوتاال برتر گیل یهااهباشگ تیساوب از مجدد‌هواداران دیبازد بر لیمیا و

 یهاباشگاه تیوب‌سا تیموفق یبرا وفادار هواداران یازهاین درک که کرد انیب توان یم نیبنابرا.

 .است اتیاز‌ضرور فوتاال

‌)ککش‌‌‌‌ ‌همکاران ‌و ‌4393ر ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی ‌نقش‌»( ‌و ‌فوتاال ‌هواداران ‌وفاداری ‌میزان مطالعه

‌ملوان‌و‌پرسپولیس‌مسابقه‌تماشاچی‌‌02222تحقیق‌آنها‌.‌جامعهانجام‌دادند«‌در‌تقویت‌آنتلویزیون‌

-مؤلفه‌بین‌که‌داد‌نشان‌تحقیق‌یافته‌های‌.شدند‌انتخاب‌تحقیق‌نمونه‌عنوان‌به‌نفر‌‌377که‌بود‌انزلی

‌رابطه‌در‌وفاداری‌ایجاد‌و‌تقویت‌با‌تلویزیون‌نقش‌های ‌و‌اردد‌وجود‌مستقیم‌دار‌معنی‌هواداران

‌افراد‌داد‌نشان‌تعهد،‌میزان‌و‌فردی‌هایویژگی‌بین‌رابطه‌بررسی‌همچنین ‌سایر‌از‌بیش‌مجرد‌که

‌تلویزیون‌طریق‌از‌تماشاچیان‌که‌اطیعاتی‌میزان‌.هستند‌وفادار‌خود‌محاوب‌تیم‌به‌نسات‌هاگروه

‌سوی‌به‌آنها‌جذب‌در‌تلویزیون‌طریق‌از‌فوتاال‌مسابقات‌در‌نمایش‌جاذبه‌ایجاد‌نیز‌و‌کنند‌می‌کسب

‌وفاداران‌به‌تلویزیون‌طریق‌از‌که‌افرادی‌بیشترین‌و‌مؤثر‌است‌آنها‌در‌وفاداری‌ایجاد‌فوتاال‌و‌هایتیم

‌.هستندجامعه‌‌مجردان‌گروه‌از‌شوند،‌می‌بدل‌فوتاال‌هایتیم

‌‌‌‌(‌ ‌همکاران ‌و ‌یگانه ‌4393قاادی ‌عنوان ‌با ‌خود ‌تحقیق ‌در  ،یورزش یهامیت یهوادار ارتااط»(

 های‌روانشناختیویژگی بین رابطة بررسی به«‌ورزش یمصرف‌مجاز با آنها به یوفادار و یمانندسازه

-شرکت فوتاال‌پرداختند. ورزش با مرتاط ویدئویی هایبازی با آنان تعامل و فوتاال ورزش هواداران
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 شرکت 0243 دیجیتال فوتاال جام مسابقات در که بودند، نوجوان پسر 379 پژوهش در‌این کنندگان

 هایویژگی اول، بخش در شد. استفاده قسمتی دو پرسشنامة یك رابطه،‌از این بررسی برای. بودند کرده

‌تیمی ورزشی، هواداری هایپرسشنامه( هواداری  دوم، بخش در و ) ورزشی تعهد و همانندسازی

 تیم پیروزی( زیترجیح‌پیرو و فوتاال ورزشی ویدئویی های بازی در مشارکت سطح بر ماتنی پرسشنامة

عامل که داد نشان چندگانه رگرسیون از استفاده با نتایج شد.‌گرفته به‌کار‌ )هاتیم سایر برابر در محاوب

پیش‌ را پیروزی ترجیح و مشارکت سطح معناداری به‌طور ورزشی، هواداری ویژهبه روانشناختی، های

‌.کندمی بینی

و‌‌یخودمختار یزشیانگ یریگجهت ریتأث»‌وهشی‌با‌عنوان‌(‌پژ4396مازیاری‌و‌سالاری‌محمدآباد‌)‌‌‌‌‌

 نفر‌122 منظور،نیانجام‌دادند.‌بد«‌فوتاال یهارقابت یونیزینندگان‌تلویب در میت به یوفادار بر یکنترل

 از 0246-0245فصل‌ در را ییاروپا یکشورها‌یباشگاه فوتاال یهارقابت که یدردسترس افراد از

‌یزشیانگ یریگجهت که داد نشان جینتا‌.شدند انتخاب یآمار ةنمون عنوانبه د،کردنیم تماشا ونیزیتلو

‌رسانهمصرف در را یمتفاوت یازهاین ،یکنترل و یخودمختار  کنند.یم برآورده ورزش یاکنندگان

 میت به یوفادار بر یر‌معناداریتأث ،یخودمختار یزشیانگ یریگجهت که شودیم مشاهده ن،یهمچن

‌بنابراینم معنادار میت به یوفادار بر یکنترل یزشیانگ یریگجهت ریأثت اما، دارد؛  یبرا ن،یباشد؛

 .ردیگ قرار مورد‌توجه آنها یزشیانگ یریگجهت است بهتر وفادار طرفداران ییشناسا

 تحقیقات خارجی -2-9-2     

 ماسیوت‌‌‌‌‌
 این پرداخت. ینآنی شاکه‌های‌اجتماعی در برند با مشتری مشارکت بررسی (‌به0240)4

قرار‌ بررسی مورد خط‌)آنیین(‌را بر کمی‌مشتریان مطالعات نتایج و علمی ادبیات بر مرور با پژوهش

یافته‌ مهمترین دهد.می ارائه نهایی، کاری عملکرهای بر‌روی تاثیراتش به راجع علمی مدارک داده‌و

 محیط به مربوط هم و مشتریان ندبر رابطه به مربوط فاکتورهای که‌هم می‌دهد نشان تحقیق این های

                                                           
1. Malciute 
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 سطح روی بر تاثیرگذاری موجب نهایت در و می‌گذارند تاثیر مشتریان مشارکت روی‌سطح بر اجتماعی

‌شد. خواهد دهان به دهان تالیغات گسترش و وفاداری‌رفتاری

‌

 اتمث نگرش دهی شکل در اجتماعی شاکه اثربخشی"عنوان (‌پژوهشی‌با0240)‌4نیکولاوا همچنین‌‌‌‌

‌مختلف برای ‌ ارائه‌ "کاربران ‌تحقیق ‌این ‌در و‌ شده انتخاب موضوع با مرتاط مستقل عامل 7داد.

 کسانی که، بود آن از حاکی پژوهش از‌این حاصل گرفت.‌نتایج قرار آزمایش مورد گروه‌0بر‌ تاثیرشان

 دیگر گروه به تنسا بیشتری مثات نگرش بودند، اجتماعی شاکه در هوادار عنوانبه طولانی‌مدت به که

‌داشتند.

 ویرتز‌‌‌‌
در‌اجتماعات‌ مشتری درگیری و برندها مدیریت "موضوع با (‌پژوهشی0243) همکارانش و0

 گرفت. صورت آنیین جوامع و‌پیامدهای ظهور درک هدف با پژوهش این دادند. انجام‌ "انیین‌برند

 1 پژوهش این بود.‌در مشتری و نندهکمصرف دیدگاه دو از‌هر آنیین جوامع بررسی مقاله این از هدف

برنامه‌های‌ و بودجه اینترنت، از استفاده ،برند گرایش :که‌شامل شد ارائه آنیین جوامع از کلیدی بعد

-مصرف برای و شناسایی نیز عملکرد اجتماع‌و مرتاط، برند سوابق‌شامل بعد 3 همچنین .شودمی دولت

 بار اولین برای تحقیق ادبیات بررسی با مطالعه این در شد. ارائه آنیین برندی مدیریت‌جوامع و کننده

 را سازمان‌ها و احتمالی کنندگان مصرف که است شده پرداخته آنیین جوامع کلیدی کشف‌ابعاد به

‌نتایج‌تحقیق‌آنها‌نشان‌داد‌که‌.شامل‌می‌شد

 وب عصر مشتری‌در با ارتااط مدیریت"عنوان با ای (‌مقاله0241)‌3بوتسوکی و بامپلیس جایانکیس،‌‌‌‌

 منتشر "یونان خرده‌فروشی بانکداری بخش در مشتری مشارکت بررسی اجتماعی: مشتری و اجتماعی

 با ارتااط مدیریت از دور مشتری‌)به با ارتااط مدیریت عملیاتی تاثیر بررسی به پژوهش این کردند.

پژوهش‌ این نتایج‌.می‌کندمنعکس‌ مشتری عملکرد گیری اندازه در و‌آن‌را سنتی(‌پرداخته مشتری

                                                           
1 . Nikolova 

2. Wirtz 

3. Giannakis-Bompolis & Boutsouki 
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 ارائه فعال اجتماعی هایبه‌شاکه مشتری هیجانی تعهد و کلی رضایت در‌افزایش‌سطح نشان‌می‌دهد

 در مشارکت‌مشتری مشتری،‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌و طاق‌میل بخش رضایت عوامل بانك،‌باید دهنده

‌شود. ارائه بانك با ارتااط جدید نوع

‌رسانه‌با‌تعامل‌برای‌طرفدار‌انگیزه‌درک»‌عنوان‌با‌خود‌پژوهش‌در‌(0241)‌همکاران‌و‌4استاورس‌‌‌‌

‌بسکتاال‌لیگ‌های‌تیم‌طرفداران‌مشارکت‌بر‌،جمعی ارتااط‌های‌سایت‌وب‌تاثیر‌به‌«اجتماعی‌های

‌های‌رسانه‌از‌استفاده‌زمینه‌در‌تحقیق‌به‌مطالعه‌این پرداختند.‌خود‌های‌تیم‌با‌ارتااط‌در‌آمریکا

‌تیم‌چندین‌اجتماعی‌های‌سایت‌وب‌طرفداران‌اساسی‌های‌انگیزه‌کردن‌آشکار‌طریق‌از‌اجتماعی

‌و‌نفس‌به‌اعتماد‌امید،‌شور،)‌کلیدی‌انگیزه‌چهار‌اجتماعی‌های‌رسانه‌داد‌نشان‌ها‌یافته‌است.‌پرداخته

‌طریق‌از‌را‌تیم‌با‌هواداران‌ارتااط‌و‌شناسایی‌شده،‌شناخته‌ارزش‌عنوان‌به‌که‌را‌طرفداران‌در‌‌(رفاقت

‌‌‌‌‌‌اند.‌کرده‌فعال‌عامل‌چهار‌این‌تقویت

‌‌‌‌‌‌(‌ ‌فرناندز ‌عنوان‌0248واله‌و ‌پژوهشی‌با ‌درگیر‌شدن‌طرفداران‌»( رسانه‌های‌اجتماعی‌و‌ورزش:

انجام‌دادند.‌آنها‌در‌چارچوب‌فعالیت‌های‌«‌با‌باشگاه‌های‌فوتاال‌در‌فیس‌بوک)عضو‌باشگاه‌هواداری(‌

‌هفت‌محرک ‌ها، ‌مشتری ‌سرگرمی‌آنیین ‌اطیعات، ‌شامل ‌تعامل‌‌،)انگیزه( ‌و ‌ادغام هویت‌شخصی،

اجتماعی،‌توانمند‌سازی،‌حقوق‌)پاداش(‌و‌عشق)دوست‌داشتن(‌وسه‌بعد‌انیین‌رفتارهای‌تعامل‌شامل‌

‌نظرسنجی‌آنها‌بصورت‌اینترنتی‌در‌میان‌هواداران‌باشگاه‌ ‌در‌نظر‌گرفتند. مصرف،‌مشارکت‌و‌ایجاد‌را

‌از‌لیگ‌ ‌نتایج‌‌560اصلی‌یوفا‌در‌فیس‌بوک‌انجام‌شد‌که‌های‌فوتاال، نفر‌به‌نظرسنجی‌پاسخ‌دادند.

نشان‌داد‌که‌به‌ترتیب،‌نیازهای‌اطیعات،‌توانمندسازی،‌نیازهای‌ادغام‌و‌تعامل‌اجتماعی‌به‌طور‌عمده‌

‌در‌مصرف،‌مشارکت‌و‌ایجاد‌اثرگذار‌هستند.‌

‌

 

                                                           
1. Stavros 
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 جمع بندی -2-82  

ورت‌عملی‌اجرا‌می‌شود‌جناه‌تماشا‌نیز‌دارد،‌فعالیتی‌است‌که‌امروزه‌ورزش‌همان‌قدر‌که‌به‌ص‌‌‌‌‌

مصرف‌کالاها‌و‌خدمات‌را‌به‌همراه‌دارد.‌نمایش‌های‌ورزشی،‌هواداران‌و‌اشخاصی‌که‌به‌نحوی‌درگیر‌

و‌اسپانسر‌و‌غیره(‌را‌به‌طرف‌خود‌جذب‌‌هامدیران‌باشگاهورزش‌هستند‌از‌قایل‌)رسانه‌های‌گروهی،‌

‌حضوری ‌چنین ‌کند. ‌کند.‌‌می ‌می ‌جلب ‌خود ‌به ‌را ‌مجازی ‌فضای ‌حوزه ‌اندرکاران ‌دست همیشه

‌دارند‌کارشناسان ‌انگیزه‌های‌عقیده حضور‌‌هادر‌ورزشگاهافراد‌طرفداری‌هواداران‌باعث‌می‌شود‌که‌،

‌پردازند.‌بها‌‌یابند‌و‌به‌تماشای‌بازی

رکت‌هواداران‌در‌فعالیت‌رسد‌این‌است‌که‌در‌حوزه‌مشاآنچه‌که‌از‌بیان‌مطالب‌این‌فصل‌به‌نظر‌می‌‌‌

های‌فوتاال،‌اگرچه‌در‌خارج‌از‌کشور‌پژوهش‌هایی‌صورت‌گرفته‌است؛‌اما‌در‌داخل‌ها‌و‌اقدامات‌باشگاه

کشور‌تحقیقی‌که‌بتواند‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌راشناسایی‌کرده‌و‌تاثیر‌این‌عوامل‌را‌در‌مشارکت‌

‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌فضای‌مجازی‌در‌هواداران‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌بسنجد؛‌به‌انجام‌ن رسیده‌است.

‌سازمان ‌و ‌بین‌افراد ‌این‌صفحات‌در ‌از ‌فرهنگ‌استفاده ‌چند‌سال‌گذشته ‌در ‌اینکه ‌کنونی‌و ها‌عصر

توان‌اینگونه‌برداشت‌خصوصا‌در‌حوزه‌ورزش‌سرعت‌بالایی‌در‌داخل‌کشور‌به‌خود‌گرفته‌است.‌لذا‌می

اننده‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌در‌حوزه‌فوتاال‌بتوان‌از‌این‌نمود‌که‌با‌شناسایی‌و‌تحلیل‌عوامل‌انگیز

‌ها‌و‌هواداران‌و‌تقویت‌انگیزش‌هواداران‌استفاده‌نمود.‌ابزار‌در‌ارتااط‌بیشتر‌بین‌باشگاه

‌
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 سوم: روش شناسی تحقیقفصل 
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 مقدمه-9-8

ها،‌ابزارها‌ش،‌جامعه‌و‌نمونه‌آماری،‌تشریح‌روشدر‌این‌فصل‌به‌بیان‌جزئیات‌مربوط‌به‌روش‌پژوه‌‌‌‌‌

ها‌و‌اعتاارسنجی‌نتایج‌انجام‌ها،‌تحلیل‌و‌توصیف‌نتایج‌حاصل‌از‌آنو‌اقداماتی‌که‌برای‌گردآوری‌داده

‌،‌پرداخته‌شده‌است.شده

 روش تحقیق-9-2

‌توصیفی‌‌‌‌‌ ‌حاضر ‌پژوهش ‌تحقیقات-روش ‌نوع ‌از ‌آن ‌اصلی ‌هدف ‌به ‌توجه ‌با ‌که ‌است ‌پیمایشی

شود.‌این‌تحقیق‌از‌نوع‌آمیخته‌اکتشافی‌)ترکیای(‌است؛‌بدین‌ترتیب‌که‌ابتدا‌از‌کاربردی‌محسوب‌می

هوادارن‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌‌روش‌کیفی‌و‌از‌طریق‌مرور‌ادبیات‌پژوهش‌و‌انجام‌مصاحاه‌با

‌و ‌ها ‌متخصصان‌باشگاه ‌و ‌رسانه‌کارشناسان ‌و ‌ورزش ‌هواداراحوزه ‌انگیزاننده ‌عوامل ‌در‌، ‌ورزشی ن

شد.‌برای‌تحلیل‌این‌قسمت‌از‌تحلیل‌محتوای‌و‌تحلیل‌‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال‌شناسایی‌

‌پژوهشجهت ‌یا ‌نظریه ‌گاه ‌شد. ‌استفاده ‌کامل‌دار ‌یا ‌که ‌مطرح‌هستند ‌یك‌پدیده های‌پیشین‌درباره

روش‌تحلیل‌محتوا‌با‌های‌بیشتری‌نیازمند‌هستند.‌در‌این‌حالت‌پژوهشگر‌کیفی،‌‌نیستند‌یا‌به‌توصیف

های‌گزیند.‌این‌روش‌را‌معمولا‌براساس‌روش‌قیاسی‌متکی‌بر‌نظریه‌یا‌پژوهشدار‌را‌برمیرویکرد‌جهت

های‌قالی‌در‌ها‌براساس‌نقش‌نظریه‌یا‌پژوهشکنند‌که‌تمایز‌آن‌با‌دیگر‌روشبندی‌میپیشین‌طاقه

‌محتوای‌جهت ‌تحلیل ‌هدف ‌است. ‌گسترشکار ‌و ‌ساختن ‌معتار ‌مفهومی‌ددار، ‌مدل ‌یا ‌چارچوب ادن

‌لیواین‌دانرستین ‌و ‌است‌)پاتر ‌نظریه ‌یا ‌4پژوهش‌قالی‌و ‌بخش‌کمی‌4999، ‌در ‌و ‌قسمت‌دوم ‌در .)

‌مدل ‌از ‌استفاده ‌با ‌تفسیریتحقیق، ‌متغیرISM)سازی‌ساختاری ‌تأثیر ‌به‌(، ‌بررسی‌شد. ‌یکدیگر ‌بر ها

-سطح‌،ناسایی‌و‌متغیرها‌بر‌اساس‌اولویتها‌شعاارت‌دیگر،‌با‌استفاده‌از‌این‌رویکرد‌روابط‌میان‌متغیر

‌این‌عامل ‌مدل‌ساختاری‌تفسیری‌از ‌نهایت‌متغیربندی‌و ‌ارائه‌شد‌و‌در ‌بر‌اساس‌قدرت‌نفوذ‌و‌ها ها

‌بندی‌شدند.میزان‌وابستگی‌طاقه

                                                           
1. Potter & LevineDonnerstein 
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 جامعه و نمونه آماری-9-9

‌صورت‌‌‌‌‌‌ ‌سطح‌کشور ‌در ‌پژوهش‌حاضر ‌که ‌آنجا ‌بخش‌کیفیگرفتاز ‌آماری‌در ‌جامعه واداران‌ه‌؛

کارشناسان‌‌تفسیری(،‌-های‌فوتاال‌و‌در‌بخش‌کمی‌)ساختاریورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه

به‌‌در‌بخش‌کیفی‌و‌متخصصان‌مدیریت‌ورزشی‌و‌رسانه‌های‌ورزشی‌تشکیل‌دادند.‌مشارکت‌کنندگان

سشنامه‌انتخاب‌برفی‌برای‌انجام‌مصاحاه‌و‌تکمیل‌پرگیری‌گلولهمند‌و‌نمونهگیری‌هدفدو‌روش‌نمونه

‌فعال‌بودن‌در‌فضای‌‌شدند. معیار‌انتخاب‌هواداران‌ورزشی‌هوادار‌یکی‌از‌تیم‌های‌لیگ‌برتری‌بودن،

نفر‌از‌هواداران‌‌02ها‌بود.‌در‌این‌بخش‌)بخش‌کیفی(‌مجازی‌و‌ارتااط‌داشتن‌با‌صفحات‌مجازی‌باشگاه

با‌توجه‌به‌بار‌علمی‌و‌قدرت‌‌میورزشی‌از‌طریق‌مصاحاه‌به‌عنوان‌نمونه‌انتخاب‌گردیدند.‌در‌بخش‌ک

‌افراد، ‌رسانه ‌ورزش‌و ‌تحلیل‌در‌حوزه ‌متخصصان‌‌3مرد‌و‌44)‌نفر‌‌41تجزیه‌و ‌کارشناسان‌و ‌از زن(

‌؛بود‌یو‌پست‌سازمان‌یلیتحص‌رشته‌،یلیسابقه‌کار،‌مدرک‌تحص‌آنانانتخاب‌‌اریمعکه‌‌یورزش‌تیریمد

‌به‌عنوان‌نمونه‌انتخاب‌شدند.

 ابزار تحقیق-9-4

‌مطالعات‌کتابخانهاین‌پژوهش‌برای‌جمع‌در‌‌‌‌ ‌پیشینه‌تحقیق‌از ‌مورد ای‌استفاده‌آوری‌اطیعات‌در

‌جمع ‌برای ‌همچنین ‌دادهشد؛ ‌آوری ‌نظیر ‌پژوهش‌ابزارهایی ‌های ‌و ‌محققمصاحاه ساخته‌پرسشنامه

-داده‌میهای‌هرکدام‌از‌ابزارها‌توضیح‌استفاده‌شد‌که‌در‌زیر‌ویژگی‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی

‌شود.

 یاکتابخانه مطالعات -9-4-8

‌و‌هماستگی‌سرگرمی،‌اطیعات،‌کسب)‌یرمتغ‌هفت‌تعداد‌به‌کیفی‌پرسشنامه‌ی،نظر‌یمرور‌ماان‌با‌‌‌‌‌

‌و‌واله(‌از‌مقاله‌شخصی‌هویت‌و‌برند‌به‌عیقه‌پاداش،‌و‌درآمد‌شخصی،‌توانمندسازی‌اجتماعی،‌تعامل

مصاحاه‌بدست‌آمد‌که‌‌یقباشگاه(‌از‌طر‌یتوانمندساز‌ی،الاه‌گر)مط‌یر(‌و‌تعداد‌دو‌متغ0248)‌فرناندز

 .‌گردید‌تهیه)بعد(‌‌متغیر‌‌9با‌پرسشنامه‌این‌تغییرات،‌کمیاز‌‌پس
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 مصاحبه-9-4-2

نفر‌از‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌‌02مصاحاه‌نیمه‌ساختاریافتة‌فردی‌با‌‌‌‌‌‌‌02

‌3حضوری‌)‌ها‌ادامه‌یافت.‌مصاحاه‌ها‌به‌صورت‌یدن‌به‌اشااع‌دادهرس‌تاهای‌فوتاال‌صورت‌پذیرفت‌که‌

‌لیو‌تحل‌هیو‌تجز‌ادهیکاغذ‌پ‌یو‌سپس‌کلمه‌به‌کلمه‌رو‌انجام‌نفر(‌40)‌مجازینفر(‌و‌‌5نفر(،‌تلفنی‌)

بودن‌ محرمانه‌ی‌وآگاهانه،‌حفظ‌گمنام‌تیضا،‌ری‌حضوری‌و‌تلفنیاهشد.‌کسب‌اجازه‌ضاط‌مصاحاه

‌همه‌مصا ‌است.هحاهاطیعات‌در ‌بوده ‌مدنظر ‌زمان‌مصاحاه‌ا ‌است‌که ‌به‌ذکر ‌بین‌‌لازم ‌‌42ها ‌45تا

‌دقیقه‌به‌طول‌انجامید.

 پرسشنامه عوامل انگیزاننده هواداران ورزشی-9-4-9

تفسیری‌)مقایسه‌‌–ساختاری‌بندی‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی،‌از‌پرسشنامه‌منظور‌سطحبه‌‌‌‌‌

کسب‌اطیعات،‌سرگرمی،‌هماستگی‌متغیر‌‌9شد.‌این‌پرسشنامه‌شامل‌‌محقق‌ساخته‌استفاده‌زوجی(

هویت‌شخصی،‌مطالاه‌گری،‌‌،و‌تعامل‌اجتماعی،‌توانمندسازی‌شخصی،‌درآمد‌و‌پاداش،‌عیقه‌به‌برند

‌بهشده‌گانة‌شناساییمتغیرهای‌نه‌که‌بود(‌9در‌‌9)‌یسیشامل‌ماتر‌پرسشنامه.‌بودتوانمندسازی‌باشگاه‌

-فلشتوسط‌‌4-3جدول‌‌اصول‌طاق‌باید‌کنندگانمشارکت‌و‌گرفتند‌قرار‌آن‌ستون‌و‌سطر‌در‌ترتیب

‌ ‌می‌آنهایی ‌تکمیل ‌کردندرا .‌ ‌بر ‌عیوه ‌ماتریسی، ‌این ‌بهبخش ‌نیز ‌پرسشنامه ‌از اطیعات‌‌دیگری

‌اختصاص‌داشت.(‌،‌رشته‌تحصیلی‌و‌سابقه‌کاریشناختی‌)سن،‌جنسیت،‌سطح‌تحصییتجمعیت

‌

‌

‌

‌

‌
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‌کمیل‌پرسشنامه‌راهنمای‌ت‌-4-3جدول

 علامت رهایمتغ رابطه

iبر‌‌jیاثر‌م‌‌(گذارد‌V)‌‌

jبر‌‌iیاثر‌م‌‌(گذارد‌A)‌‌

‌‌(X)‌طرفه‌دو‌ریتأث

‌‌j‌(O) وi  ‌نیوجود‌رابطه‌ب‌عدم

 روایی و پایایی ابزارهای تحقیق -9-5

‌فرآیند‌ک‌‌‌‌ ‌روشی‌واحد‌و‌مشخص‌در‌سراسر ‌از ‌محققان‌از‌طریق‌استفاده ‌بخش‌کیفی، دگذاری،‌در

ها؛‌استفاده‌از‌منابع‌مختلف‌و‌بررسی‌مداوم‌تفسیرها‌به‌همراه‌یکدیگر‌و‌بازبینی‌تلخیص‌و‌ترکیب‌داده

ها‌های‌میدانی‌و‌تئوریك‌سعی‌در‌افزایش‌صحت‌و‌دقت‌دادهنتایج‌و‌فرآیند‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌یادداشت

ش‌صوری‌و‌محتوایی‌استفاده‌شد.‌ها‌از‌رواند.‌در‌بخش‌کمی،‌برای‌بدست‌آوردن‌روایی‌پرسشنامهداشته

‌کل‌هیته‌در‌نکهیا‌به‌توجه‌با ‌ذکرشده، ‌هواداران‌با‌مصاحاه‌و‌موضوع‌اتیادب‌از‌هامؤلفه‌هیپرسشنامه

توان‌ادعا‌بنابراین‌میاست،‌‌دهیرس‌زیاز‌کارشناسان‌و‌خارگان‌ن‌نفر‌‌1دییو‌سپس‌به‌تأ‌اندشده‌استخراج

‌باشند.حتوا‌میها‌دارای‌روایی‌منمود‌که‌این‌پرسشنامه

 های تحقیقآوری دادهروش جمع-9-6

در‌ابتدا‌با‌مشورت‌اساتید‌راهنما‌و‌ای‌و‌بررسی‌پیشینه‌تحقیق،‌آوری‌اطیعات‌کتابخانهپس‌از‌جمع‌‌‌‌

.‌مشاور،‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌تمامی‌جوانب،‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال‌شناسایی‌و‌انتخاب‌شدند

‌انجام‌مصاحاه‌بصورت‌‌پس‌از ‌تلفنی‌و ‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌حضوری، مجازی‌با

‌های‌فوتاال‌) ‌‌02باشگاه ‌سازی‌پرسشنامه‌نفر( ‌آماده ‌هواداران‌ورزشی‌و ‌شناسایی‌عوامل‌انگیزاننده و

‌زمان‌،تفسیری‌-ساختاری ‌بازه ‌اقدام‌به‌توز‌‌4یمحقق‌در ‌ب‌نامهپرسش‌‌46عیماه و‌‌کارشناسان‌نیدر

‌مورد‌شده‌لیتکم‌نامهپرسش‌41مخدوش‌تعداد‌‌یهانامهپرسش‌گذاشتن‌کنار‌از‌پس‌و‌کردمتخصصان‌
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 ‌.گرفت‌قرار‌لیتحل‌و‌هیتجز

  هاداده لیتحل -9-7

 تحلیل محتوا-9-7-8

‌در‌‌‌‌‌‌ ‌ورزشی ‌هواداران ‌انگیزاننده ‌عوامل ‌بر ‌تأثیرگذار ‌متغیرهای ‌شناسایی ‌هدف ‌پژوهش‌با ‌این در

دار‌استفاده‌شد‌که‌مراحل‌کار‌روش‌تحلیل‌محتوای‌کیفی‌جهت‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال،‌از

‌به‌شرح‌زیر‌است:

 هایی که باید پاسخ داده شوندمرحله اول: تنظیم کردن پرسش

‌مؤلفه‌‌‌‌ ‌این‌پرسش‌مطرح‌شد‌که ‌اول، ‌مرحله ‌صفحات‌در ‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در های‌انگیزاننده

ها‌حضور‌رتی،‌چرا‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاهبه‌عاا‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال‌کدام‌هستند؟

‌کنند؟یافته‌و‌مشارکت‌می

 های موردنظر که باید تحلیل شودمرحله دوم: برگزیدن نمونه

‌مطالعات‌صورت‌گرفته‌در‌این‌مرحله‌نمونه‌‌‌‌ و‌مقاله‌‌3شامل‌‌های‌مورد‌نظر‌برای‌تجزیه‌و‌تحلیل،

 بودند.‌نفر(‌02)‌هامصاحاه

 شخص کردن رویکرد تحلیل محتوایی که باید اعمال شودمرحله سوم: م

های‌موجود‌در‌زمینة‌تحلیل‌محتوا‌را‌به‌سه‌توان‌رهیافت(‌می0225یه‌و‌شانون‌)بر‌اساس‌نظر‌شی‌‌‌‌

دسته‌تقسیم‌کرد‌که‌عاارتند‌از:‌تحلیل‌محتوای‌عرفی‌یا‌قراردادی،‌تحلیل‌محتوای‌تلخیصی‌یا‌تجمعی‌

‌و‌تحلیل‌محتوای‌جهت ‌که‌در‌این‌مرحله‌از‌رهیافت‌تحلیل‌محتوای‌جهتدار‌یا دار‌استفاده‌مستقیم؛

‌شد.

‌

‌
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‌ریزی کردن فرآیند کدگذاریمرحله چهارم: طرح

‌این‌‌‌‌ ‌به ‌توجه ‌پژوهش‌با ‌این ‌در ‌پژوهشگر ‌هدف ‌هواداران‌که ‌انگیزاننده ‌عوامل ‌تحلیل ‌و شناسایی

‌از‌طرح‌کدگذاری‌به‌صورت‌ورزشی‌  خیف بر)‌و‌استفاده‌کرده‌است.هر‌د‌ییو‌استقرا‌یاسیق‌است،

 توسعه راه ،یاسیق کردیرو‌گردد، یم عام قواعد دناال به مشابه مشاهدات دل از که ییاستقرا کردیرو

‌(.کند یم دناال نیشیپ های هینظر ابطال ریمس از را علم

 مرحله پنجم: اجرا کردن فرآیند کدگذاری

-شود.‌نتایج‌بهآغاز‌می‌شده،انجام‌‌هایو‌مصاحاه‌منتخب‌هایمقالهدر‌این‌مرحله‌فرآیند‌کدگذاری‌‌‌‌‌

‌بیان‌شده‌است.‌‌0-3دست‌آمده‌در‌جداول‌

‌کدهای‌استخراجی‌حاصل‌از‌پیشینه‌تحقیق‌-0-3جدول

‌کدهای‌استخراجی‌مقاله

مشارکت‌و‌ورزش:‌‌یاجتماع‌یرسانه‌ها

بوک‌باشگاه‌هواداران‌در‌صفحات‌فیس

‌(0247)واله‌و‌فرناندز،‌های‌فوتاال‌

(،‌هماستگی‌و‌C2(،‌سرگرمی‌)C1طیعات‌)کسب‌ا

(،‌C4(،‌توانمندسازی‌شخصی‌)C3تعامل‌اجتماعی‌)

(‌و‌هویت‌C6(،‌عیقه‌به‌برند‌)C5درآمد‌و‌پاداش‌)

‌(‌C8شخصی‌)

نفر‌از‌هواداران‌ورزشی‌‌02مصاحاه‌با‌

فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاههای‌

‌فوتاال

‌(C9(،‌حمایت‌از‌باشگاه‌)C7مطالاه‌گری‌)
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 ششم: تعیین اعتبار و پایاییمرحله 

‌لینکلن‌‌‌‌‌ ‌و ‌گابا ‌قابلیت‌4984)‌4طاق‌نظر ‌معیار ‌بررسی‌صحت‌علمی‌مطالعات‌کیفی‌شامل‌چهار )

‌قابلیت‌انتقال‌می ‌تأییدپذیری‌و ‌قابلیت‌ثاات، ‌این‌پژوهش‌اعتاار، ‌در ‌برای‌کسب‌قابلیت‌اعتاار شود.

‌ه ‌شود. ‌استفاده ‌پژوهشگر ‌روش‌خودبازبینی ‌از ‌تا ‌کدگذاریتیش‌شد ‌کلیه ‌کامل ‌متن ‌و‌مچنین ها

‌از‌نظرات‌تأییدی‌و‌تکمیلی‌اساتید‌در‌ ‌ارسال‌گردید‌و ‌و‌مشاور طاقات‌اولیه‌به‌اساتید‌محترم‌راهنما

‌جهت‌پیاده ‌در ‌جهت‌افزایش‌کلیه‌مراحل‌کار ‌استفاده‌شد. ‌استخراج‌طاقات‌اولیه ‌کدگذاری‌و سازی،

‌این‌پژوهش‌از‌حسابرسی‌تحقیق‌یعن ‌توسط‌یك‌ناظر‌خارجی‌ی‌بررسی‌دقیق‌دادهمیزان‌ثاات‌در ها

‌برای‌تأییدپذیری‌پژوهش‌نیز‌فرآیند‌انجام‌کار‌در‌اختیار‌چند‌تن‌از‌همکاران‌پژوهش‌ استفاده‌گردید.

پذیری‌پژوهش،‌قرار‌داده‌شد‌تا‌صحت‌نحوه‌انجام‌پژوهش‌تأیید‌گردد.‌همچنین‌جهت‌افزایش‌انتقال

آوری‌داده‌و‌فرآیند‌تحلیل‌ارائه‌های‌جامعه‌آماری،‌جمعژگیتوصیف‌روشنی‌از‌بستر،‌نحوه‌انتخاب‌و‌وی

‌در‌موقعیتشده‌است‌تا‌خواننده‌بتواند‌در‌مورد‌قابلیت‌کاربرد‌یافته های‌دیگر‌قضاوت‌نماید.‌ضمن‌ها

پذیری‌های‌مناسب،‌قابلیت‌انتقالهای‌غنی‌و‌دقیق‌همراه‌با‌نقل‌قولکه‌سعی‌شده‌است‌با‌ارائه‌یافتهاین

 افزایش‌یابد.این‌پژوهش‌

 (8313، 2مرحله هفتم: تحلیل کردن نتایج حاصل از فرایند کدگذاری )کاید

‌در‌مرحله‌آخر‌یافته‌‌‌‌‌ ‌مفهوم‌و‌کد‌ارائه‌شده‌است. در‌این‌مرحله‌های‌مراحل‌قالی‌در‌قالب‌مقوله،

حاصل‌از‌ها‌و‌یافتن‌طاقات‌پرداخت.‌در‌واقع،‌مطالب‌‌پژوهشگر‌در‌انتهای‌هر‌مصاحاه‌به‌کدگذاری‌داده

عنوان‌واحد‌تحلیل‌در‌‌ها،‌اطیعات‌خام‌برای‌تحلیل‌را‌شامل‌شدند‌و‌کل‌متن‌هر‌مصاحاه‌به‌مصاحاه

‌تجزیه‌ ‌درج‌اطیعات‌خام‌صورت‌گرفت‌که‌در‌رویکرد‌کیفی‌این‌‌نظر‌گرفته‌شد. و‌تحلیل‌همزمان‌با

ها،‌پژوهشگر‌‌داده‌بندی‌روش‌رایج‌است‌و‌در‌نهایت،‌جمیت‌و‌عاارات‌مهم‌کدگذاری‌شدند.‌برای‌طاقه

‌از‌آن‌های‌مشخص‌ها‌برگشته‌و‌قسمت‌به‌داده ‌نمود،‌سپس‌آن‌شده‌را ‌در‌طاقاتی‌جداگانه‌‌ها‌جدا ها‌را

                                                           
1. Guba & Lincoln 

2  . Kaid 
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صورت‌جداگانه‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌و‌در‌‌بندی‌شدند،‌هر‌طاقه‌به‌ها‌طاقه‌که‌داده‌‌قرار‌داد؛‌هنگامی

‌‌ای‌حاوی‌مضامین‌استخراج‌ها،‌خیصه‌از‌دادهنهایت،‌پس‌از‌اطمینان‌از‌نماینده‌بودن‌طاقه‌ایجاد‌شده‌

‌شده‌برای‌هر‌طاقه‌نوشته‌شد.

ISMروش  -9-7-2
8 

به‌منظور‌بررسی‌نحوه‌تعامل‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌‌‌‌‌

رسانه‌های‌ای‌)پیوست(‌طراحی‌و‌در‌بین‌متخصصان‌و‌کارشناسان‌مدیریت‌ورزشی‌و‌فوتاال،‌پرسشنامه

‌شاخص ‌بر ‌کل‌عوامل‌مؤثر ‌تعداد ‌به ‌توجه ‌با ‌این‌صورت‌که ‌به های‌اصلی‌عوامل‌ورزشی‌توزیع‌شد.

انتخاب‌شده‌‌ISMمتغیر‌از‌عوامل‌مؤثر‌به‌عنوان‌متغیرهای‌مدل‌‌9انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌تعداد‌

‌ ‌این‌صورت‌که ‌به ‌ستون‌ماتریس‌ذ‌9است. ‌و ‌سطر ‌مدل‌پیشنهادی‌نهایی‌در ‌است‌و‌متغیر کر‌شده

‌توجه‌به‌نمادهای‌معرفی‌شده‌ ‌O)سپس‌از‌کارشناس‌محترم‌درخواست‌شده‌که‌با ،X‌ ،A‌ ،V)نوع‌‌

‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌ارتااطات‌دوبه ‌کلیت‌ماتریس، (‌SSIM)دوی‌متغیرها‌را‌مشخص‌کنند.

‌گردد.تشریح‌می‌ISMهای‌فرایند‌است.‌در‌ادامه‌گام

 تبط با مسئله مورد بررسی اول: شناسایی متغیرهای مر گام

فاکتور‌‌9ساختار‌یافته،‌ای‌و‌پیشینه‌تحقیق‌و‌مصاحاه‌نیمهدر‌این‌گام‌از‌طریق‌مطالعات‌کتابخانه‌‌‌‌

‌برای‌تشکیل‌مدل‌تحقیق‌شناسایی‌و‌ارائه‌گردید.‌

 (SSIM) 2گام دوم: تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

‌میمدل‌‌‌‌ ‌پیشنهاد ‌تفسیری ‌ساختاری ‌اساس‌نمایسازی ‌بر ‌خارگان ‌و ‌کارشناسان ‌نظرات ‌از ‌که د

‌توفان‌فکریتکنیك ‌جمله ‌توسعههای‌مختلف‌مدیریتی‌از ‌در ‌غیره ‌اسمی‌و ‌گروه ی‌روابط‌محتوایی‌،

شود‌تا‌در‌شود.‌در‌خصوص‌هر‌زوج‌متغیر‌از‌کارشناسان‌و‌خارگان‌سؤال‌میمیان‌متغیرها‌استفاده‌می

‌از‌چهار‌نشانه‌بهخصوص‌وجود‌رابطه‌میان‌هر‌دو‌متغیر‌اظهار منظور‌نشان‌دادن‌چگونگی‌نظر‌نمایند.

‌شود:استفاده‌می‌j و‌iروابط‌میان‌دو‌معیار‌

                                                           
1. Interpretive Structural Modelling 

2. Structural Self-Interaction Matrix 
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Vاگر‌معیار‌‌:iفقط‌بر‌معیار‌‌jگذارد.تأثیر‌می‌‌

Xاگر‌هم‌معیار‌‌:iبر‌‌jو‌هم‌معیار‌‌jبر‌معیار‌‌ iگذارد.تأثیر‌می‌

Aاگر‌فقط‌معیار‌‌:jبر‌معیار‌‌iگذارد.تأثیر‌می‌‌

Oهیچ‌رابطه‌تأثیرگذاری‌میان‌دو‌معیار‌:‌اگر‌iو‌‌j‌.وجود‌ندارد‌

 اولیه 8گام سوم: ایجاد ماتریس دسترسی

شود.‌از‌این‌طریق،‌تادیل‌می‌0در‌این‌مرحله،‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌به‌یك‌ماتریس‌دودویی‌‌‌‌

برای‌هر‌متغیر‌به‌صفر‌و‌یك‌‌Aو‌‌O، ‌X‌،Vآید.‌از‌طریق‌نمادهای‌دست‌میماتریس‌دسترسی‌اولیه‌به

هر‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌به‌یك‌ماتریس‌دودویی‌تادیل‌شده‌که‌به‌اصطیح‌ماتریس‌دسترسی‌

‌شود.‌قوانین‌تادیل‌این‌نمادها‌به‌شرح‌زیر‌است:اولیه‌خوانده‌می

)ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری(‌SIMM (‌در‌j و‌ستون‌i(‌)محل‌تیقی‌سطرj‌،iدرصورتی‌که‌ورودی‌)-

V باشد،‌د‌(ر‌ورودی‌j‌،i(در‌ماتریس‌دسترسی،‌یك‌و‌در‌ورودی‌‌‌)i‌،jصفر‌قرار‌داده‌می‌،).شود‌

(‌(‌در‌ماتریس‌دسترسی،‌صفر‌و‌در‌j،iباشد،‌در‌ورودی‌)‌SSIM‌‌،A(‌در‌j‌،iدرصورتی‌که‌ورودی‌)‌-

‌شود.(‌یك‌قرار‌داده‌میi،jورودی‌)

(‌(‌در‌ماتریس‌دسترسی،‌یك‌و‌در‌j،iباشد،‌در‌ورودی‌)‌SSIM‌‌،X(‌در‌j‌،iدرصورتی‌که‌ورودی‌)‌-

‌شود.(‌یك‌قرار‌داده‌میi،jورودی‌)

(‌(‌در‌ماتریس‌دسترسی،‌صفر‌و‌در‌j،iباشد،‌در‌ورودی‌)‌SSIM‌‌،O(‌در‌j‌،iدرصورتی‌که‌ورودی‌)‌-

‌شود.(‌صفر‌قرار‌داده‌میi،jورودی‌)

‌(.4395خسروانی،‌شود‌)آذر‌و‌باشد‌در‌ورودی‌ماتریس‌دسترسی‌یك‌قرار‌داده‌می‌i=jدرصورتی‌که‌-

‌

‌

                                                           
1. Reachability Matrix 

2. Binary 
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 گام چهارم: ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

‌آن‌‌‌‌ ‌بهپس‌از ‌ماتریس‌دسترسی‌اولیه ‌انتقالکه ‌نمودن ‌وارد ‌با ‌روابط‌متغیرها‌دست‌آمد، پذیری‌در

rهای‌آید.‌این‌یك‌ماتریس‌مربعی‌است‌که‌هر‌یك‌از‌درایهدست‌میماتریس‌دسترسی‌نهایی‌به i jآن‌‌

rهنگامی‌که‌عنصر‌ iعنصر‌‌به‌‌r jصورت‌برابر‌با‌صفر‌با‌هر‌طولی‌دسترسی‌داشته‌باشد‌و‌در‌غیر‌این‌

‌است.

است‌که‌در‌آن‌ماتریس‌مجاورت‌را‌‌8دست‌آوردن‌ماتریس‌دسترسی‌با‌استفاده‌از‌نظریه‌اویلرروش‌به‌‌‌‌

‌در‌صورت‌تغییر‌نکردن‌درایهبه‌ماتریس‌واحد‌اضافه‌می های‌ماتریس‌به‌کنیم‌و‌سپس‌این‌ماتریس‌را

‌رسانیم.می‌nوان‌ت

‌دهد:فرمول‌زیر‌روش‌تعیین‌ماتریس‌دسترسی‌را‌با‌استفاده‌از‌ماتریس‌مجاورت‌نشان‌می

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌A+Iاول:‌‌‌‌مرحله‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌M= (A+I )مرحله‌دوم:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
n‌

‌ماتریس‌دسترسی‌نهایی‌است.‌‌Mماتریس‌همانی‌و‌I ماتریس‌دسترسی‌اولیه،‌Aماتریس‌

‌باشد‌که‌بر‌این‌اساس‌داریم:‌0عملیات‌به‌توان‌رساندن‌ماتریس‌باید‌طاق‌قاعده‌بولین

1×1=1            1+1=1 

 بندی متغیرهاطحگام پنجم: س

ها‌ها‌و‌مجموعه‌ورودیبندی‌متغیرها،‌باید‌مجموعه‌خروجیدر‌این‌مرحله‌برای‌تعیین‌روابط‌و‌سطح‌‌‌‌

ها‌شامل‌خود‌متغیر‌و‌مجموعه‌خروجی‌یابی(‌نهایی‌استخراج‌نمود.را‌برای‌هر‌متغیر‌از‌ماتریس‌)دست

وعه‌متأخر‌مربوط‌به‌هر‌جزء،‌سطر‌گیرد‌و‌برای‌تعیین‌مجممتغیرهایی‌است‌که‌از‌آن‌جزء‌نشأت‌می

داری‌است‌که‌از‌آن‌دهنده‌خطوط‌جهتهای‌این‌سطر‌نشان"4"مربوط‌به‌آن‌را‌باید‌بررسی‌کرد.‌تعداد‌

-ها‌شامل‌خود‌متغیر‌و‌متغیرهایی‌است‌که‌به‌آن‌جزء‌منتهی‌میمجموعه‌ورودی‌شود.جزء‌خارج‌می

                                                           
1. Euler, L 

2. Bolin Rule 
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‌تعداد‌ه‌آن‌بررسی‌میشود‌و‌برای‌تعیین‌مجموعه‌متقدم‌هر‌جزء‌ستون‌مربوط‌ب های‌این‌‌"4"شود.

‌شود.داری‌است‌که‌به‌آن‌جزء‌وارد‌میدهنده‌خطوط‌جهتستون،‌نشان

‌تعیین‌مجموعه‌‌‌‌‌ ‌اشتراک‌این‌مجموعهپس‌از ‌خروجی، ‌متغیرها‌های‌ورودی‌و ‌یك‌از ‌برای‌هر ها

یرهایی‌که‌مجموعه‌آید.‌متغدست‌میشود.‌از‌این‌طریق،‌مجموعه‌مشترک‌برای‌هر‌متغیر‌بهتعیین‌می

مراتب‌مدل‌ساختاری‌تفسیری‌ها‌کامیً‌مشابه‌باشند،‌در‌بالاترین‌سطح‌از‌سلسلهخروجی‌و‌مشترک‌آن

‌بهقرار‌می ‌یافتن‌اجزای‌تشکیلگیرند. ‌اجزای‌بالاترین‌سطح‌آن‌در‌منظور دهنده‌سطح‌بعدی‌سیستم،

‌مربوط‌حذف‌می ‌تعیین‌محاساات‌ریاضی‌جدول ‌عملیات‌مربوط‌به ‌و اجزای‌سطح‌بعدی‌مانند‌شود

-شود‌که‌اجزای‌تشکیلجا‌تکرار‌میشود.‌این‌عملیات‌تا‌آنروش‌تعیین‌اجزای‌بالاترین‌سطح‌انجام‌می

‌.دهنده‌کلیه‌سطوح‌سیستم‌مشخص‌شوند

 گام ششم: رسم مدل ساختاری تفسیری

و‌از‌طریق‌‌در‌این‌مرحله‌با‌توجه‌به‌سطوح‌متغیرها‌و‌ماتریس‌دسترسی‌نهایی‌یك‌مدل‌اولیه‌رسم‌‌‌‌

‌آید.دست‌میها‌در‌مدل‌اولیه،‌مدل‌نهایی‌بهحذف‌انتقال‌پذیری

 (MICMACگام هفتم: تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار 

‌در‌چهار‌گروه‌طاقه‌‌‌‌‌ ‌متغیرها ‌این‌مرحله، ‌اولین‌گروه‌شامل‌متغیرهای‌خودمختاردر ‌4بندی‌شدند.

‌سایر‌متغیرها‌‌شود‌که‌قدرت‌نفوذ(‌می4)ناحیه‌ ‌حدودی‌از ‌تا ‌این‌متغیرها ‌وابستگی‌ضعیفی‌دارند. و

‌متغیرهای‌وابسته ‌گروه‌دوم، ‌ارتااطات‌کمی‌دارند. ‌هستند‌و ‌شامل‌می0)ناحیه‌‌0مجزا ‌را شود‌که‌از‌(

‌متغیرهای‌پیوندی ‌گروه‌سوم، ‌وابستگی‌بالایی‌برخوردارند. ‌هستند.‌3)ناحیه‌‌3قدرت‌نفوذ‌ضعیف‌اما )

‌در‌واقع‌هرگونه‌عملی‌بر‌روی‌این‌متغیرها،‌منجر‌به‌این‌متغیرها‌قد رت‌نفوذ‌و‌وابستگی‌بالایی‌دارند.

باشند.‌این‌متغیرها‌از‌قدرت‌(‌می1)ناحیه‌‌1شود.‌گروه‌چهارم،‌متغیرهای‌مستقلتغییر‌سایر‌متغیرها‌می

                                                           
1. Autonomous 

2. Dependent 

3. Linkage 

4. Independent 
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‌بالایی‌برخوردارن ‌قدرت‌نفوذ ‌از ‌متغیرهایی‌که ‌وابستگی‌پایینی‌برخوردارند. ‌و ‌بالا ‌اصطیح،‌نفوذ ‌در د

شوند.‌واضح‌است‌که‌این‌متغیرها‌در‌یکی‌از‌دو‌گروه‌متغیرهای‌مستقل‌یا‌متغیرهای‌کلیدی‌خوانده‌می

‌از‌طریق‌جمع‌کردن‌ورودیپیوندی‌جای‌می در‌هر‌سطر‌و‌ستون،‌قدرت‌نفوذ‌و‌میزان‌‌4های‌گیرند.

‌بر‌همین‌اساس،4395آید‌)آذر‌و‌خسروانی،‌دست‌میوابستگی‌متغیرها‌به میزان‌-نمودار‌قدرت‌نفوذ‌(.

 شود.ترسیم‌می‌4-3وابستگی‌به‌شرح‌شکل‌

 

‌اده‌از‌قدرت‌نفوذ‌و‌میزان‌وابستگیبندی‌متغیرها‌با‌استف.‌دسته4-3شکل‌‌
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 های پژوهشچهارم: یافته صلف
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 مقدمه-4-8

احلی‌است‌که‌آوری‌شده‌بر‌اساس‌ترتیب‌مرها‌و‌اطیعات‌جمعهدف‌این‌فصل،‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌‌‌‌‌

-های‌پژوهش‌در‌سه‌بخش‌ارائه‌میاند.‌در‌این‌فصل‌یافتهدر‌فرآیند‌پژوهش‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفته

‌توصیف‌مشارکت ‌بخش‌اول ‌در ‌اساس‌مشخصات‌جمعیتشود. ‌بر ‌بخش‌دوم‌کنندگان ‌در شناختی‌و

و‌در‌بخش‌سوم‌برای‌دار،‌ارائه‌ها‌بر‌اساس‌تحلیل‌محتوای‌جهتتحلیل‌مصاحاه‌و‌نتایج‌حاصل‌از‌تجزیه

استفاده‌( ISM) بندی‌عوامل‌و‌شناسایی‌روابط‌بین‌معیارها‌از‌روش‌مدلسازی‌ساختاری‌تفسیریطاقه

‌شود.می

 هاتجزیه و تحلیل داده-4-2

‌از‌آمار‌توصیفی‌جهت‌بررسی‌متغیرهای‌جمعیت‌‌‌‌‌ شناختی‌نمونه‌شامل‌سن،‌تحصییت،‌سابقه‌ابتدا

-فاده‌شد.‌پس‌از‌آن‌به‌بررسی‌متغیرهای‌اصلی‌تحقیق‌پرداخته‌میکار،‌جنسیت‌و‌رشته‌تحصیلی‌است

‌شود.

 های جمعیت شناختی نمونه تحقیقتوصیف ویژگی-4-2-8

نفر‌کارشناسان‌و‌متخصصان‌مدیریت‌‌41های‌جمعیت‌شناختی‌نمونه‌مورد‌بررسی‌به‌تعداد‌ویژگی‌‌‌‌

‌سابقه‌ک ‌جنسیت، ‌سطح‌تحصییت، ‌فاکتورهای‌مربوط‌به‌سن، ‌رشته‌تحصیلی‌مورد‌ورزشی‌در اری‌و

‌بررسی‌قرار‌گرفت.

 دهندگانتحلیل توصیفی سن پاسخ -4-2-8-8

انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌بندی‌عوامل‌در‌فصل‌سوم‌حجم‌نمونه‌آماری‌در‌پرسشنامه‌اولویت‌‌‌‌‌

تغیر‌اطیعات‌کلی‌در‌رابطه‌با‌م‌4-1نفر‌عنوان‌شد.‌جدول‌‌‌41در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال

دهندگان‌کنید،‌بیشترین‌فراوانی‌سنی‌پاسخدهد.‌همانطورکه‌مشاهده‌میدهندگان‌را‌نشان‌میسن‌پاسخ

‌باشد.می‌درصد(‌52)سال‌‌35زیر‌مربوط‌به‌سن‌

‌
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‌های‌تحقیقتوزیع‌فراوانی‌سن‌نمونه‌-4-1جدول

 درصد فراوانی فراوانی سن

‌%7‌52 سال و پایین تر 95

‌%5‌35 سال 42تا  96

‌%0‌45 سال 43 تا 49

‌%41‌422 جمع

‌

 دهندگانتحلیل توصیفی سطح تحصیلات پاسخ -4-2-8-2

اند.‌دهندگان‌پژوهش‌بودهعنوان‌پاسخطاق‌آمار‌و‌اطیعات‌بدست‌آمده‌از‌پرسشنامه،‌از‌افرادی‌که‌به‌‌‌‌

ی‌،مربوط‌به‌مدرک‌دکتردهندگانبیشترین‌فراوانی‌سطح‌تحصییت‌پاسخ‌0-1براساس‌اطیعات‌جدول‌

‌باشد.می‌درصد(‌58و‌بالاتر‌)

‌های‌تحقیقتوزیع‌فراوانی‌سطح‌تحصییت‌نمونه‌-0-1جدول

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تحصیلی

‌%6‌10 فوق لیسانس

‌%8‌58 دکتری و بالاتر

‌%41‌422 جمع
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 دهندگانکاری پاسخ تحلیل توصیفی سابقه -4-2-8-9

‌مهم‌‌‌‌‌ ‌کاری ‌سابقه ‌یا ‌تجربه ‌اطیعات‌جمعیتتشاید ‌در ‌موجود ‌مؤلفه ‌پاسخرین دهندگان‌شناختی

دهندگان‌مربوط‌به‌افراد‌با‌تجربة‌کاری‌باشد.‌در‌نمونه‌مورد‌بررسی،‌بالاترین‌فراوانی‌سابقه‌کاری‌پاسخ

‌دهد:اطیعات‌مربوط‌به‌این‌بخش‌را‌نشان‌می‌3-1باشد.‌جدول‌می‌درصد(‌58)‌سال‌5-45

‌های‌تحقیقه‌کاری‌نمونهتوزیع‌فراوانی‌سابق‌-3-1جدول‌

 درصد فراوانی فراوانی سابقه کاری

‌%8‌58 سال 5-85

‌%1‌08 سال 86-25

‌%0‌41 سال و بالاتر 26

‌%41‌422 جمع

 دهندگانتحلیل توصیفی جنسیت پاسخ -4-2-8-4

،‌نظراننفر‌از‌صاحب‌41توان‌عنوان‌کرد‌که‌در‌بخش‌کیفی‌از‌از‌مجموع‌می‌1-1با‌توجه‌به‌جدول‌‌‌‌‌‌

‌درصد(‌مابقی‌را‌زنان‌تشکیل‌دادند.‌02نفر‌)‌3درصد(‌مرد‌و‌‌82)‌نفر‌44

 های‌تحقیقتوزیع‌فراوانی‌جنسیت‌نمونه‌-‌1-1جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

‌44‌5/78 مرد

‌3‌5/04 زن

‌%41‌422 جمع
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 دهندگانتحلیل توصیفی رشته تحصیلی پاسخ -4-2-8-5

نظران،‌رشته‌تحصیلی‌هر‌نفر‌از‌صاحب‌41وان‌عنوان‌کرد‌که‌از‌مجموع‌تمی‌5-1با‌توجه‌به‌جدول‌‌‌‌‌‌

‌ها‌مدیریت‌و‌مدیریت‌ورزشی‌بودند.درصد(‌آن422نفر‌)‌41

‌های‌تحقیقتوزیع‌فراوانی‌رشته‌تحصیلی‌نمونه‌-5-1جدول

 درصد فراوانی فراوانی رشته تحصیلی

‌%41‌422 مدیریت و مدیریت ورزشی

‌%41‌422 جمع

 

 ISMهای حاصل از به کارگیری روش یافته-4-2-2

 اول: شناسایی متغیرهای مرتبط با مسئله مورد بررسی  گام

فاکتور‌‌9ساختار‌یافته،‌ای‌و‌پیشینه‌تحقیق‌و‌مصاحاه‌نیمهدر‌این‌گام‌از‌طریق‌مطالعات‌کتابخانه‌‌‌‌

‌برای‌تشکیل‌مدل‌تحقیق‌شناسایی‌و‌ارائه‌گردید.‌

 (SSIMساختاری ) گام دوم: تشکیل ماتریس خودتعاملی

‌اطیعات‌حاصله‌جمع‌‌‌‌ ‌است. ‌متخصصان‌تکمیل‌گردیده ‌و‌این‌ماتریس‌توسط‌مدیران‌و بندی‌شده

منظور‌تشکیل‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌نهایی‌از‌شاخص‌برای‌ادغام‌نظرات‌مدیران‌و‌متخصصان‌به

‌بین‌چهارگونه‌رابطه‌ممکن‌بین‌شاخصگونهشود‌بهمد‌استفاده‌می ‌رابطهای‌که‌از ای‌که‌بیشترین‌ها،

-دست‌آمده‌را‌میفراوانی‌را‌از‌نظر‌متخصصان‌داشته‌باشد،‌در‌جدول‌نهایی‌منظور‌خواهد‌شد.‌نتایج‌به

‌مشاهده‌کرد.‌8-1و‌‌7-1توان‌در‌جدول‌

‌

‌

‌
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‌(SSIM)راهنمای‌متغیرها‌برای‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌-6-1جدول

 ریمتغ ریمتغ کد ریمتغ ریمتغ کد

C1 عاتاطی‌کسب‌C6 برند‌به‌عیقه‌

C2 یسرگرم‌C7 یگر‌مطالاه‌

C3 یاجتماع‌تعامل‌و‌یهماستگ‌C8 یشخص‌تیهو‌

C4 یشخص‌یتوانمندساز‌C9 باشگاه‌از‌تیحما‌

C5 پاداش‌و‌درآمد‌ ‌

‌

‌دهنده‌فراوانی‌هر‌پاسخماتریس‌نشان‌-7-1جدول

‌‌C9‌C8‌C7‌C6‌C5‌C4‌C3‌C2‌C1نماد‌متغیر

C1 V 8‌7‌0‌2‌8‌7‌9‌8‌‌

4‌ A 2‌1‌2‌0‌4‌2‌3‌3‌

X 1‌3‌1‌9‌0‌0‌0‌4‌

O 0‌2‌8‌3‌3‌1‌4‌0‌

C2 V 1‌4‌3‌2‌0‌0‌4‌‌

4‌

‌

A 7‌9‌6‌5‌7‌8‌2‌

X 4‌3‌1‌0‌0‌1‌5‌

O 0‌4‌4‌7‌3‌2‌7‌

C3 V 0‌3‌3‌2‌7‌8‌‌

4‌

‌

A 1‌4‌1‌9‌0‌0‌

X 8‌8‌7‌0‌1‌3‌

O 2‌0‌2‌3‌4‌4‌

C4 V 3‌3‌4‌4‌8‌‌

4‌

‌

‌ A 8‌7‌0‌7‌2‌

X 0‌1‌0‌0‌0‌

O 4‌2‌9‌1‌1‌

C5 V 1‌0‌3‌3‌‌‌

A 4‌8‌2‌1‌
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‌‌C9‌C8‌C7‌C6‌C5‌C4‌C3‌C2‌C1نماد‌متغیر

X 3‌3‌9‌7‌
4‌

O 6‌4‌0‌2‌

C6 V 3‌2‌6‌‌

4‌

‌

A 4‌8‌3‌

X 0‌1‌1‌

O 8‌0‌4‌

C7 V 4‌0‌‌

4‌

‌

A 3‌9‌

X 0‌3‌

O 8‌2‌

C8 V 4‌‌

4‌

‌

A 3‌

X 9‌

O 4‌

C9 V ‌

4‌

‌

A 

X 

O 

‌

‌میمدل‌‌‌‌ ‌پیشنهاد ‌تفسیری ‌ساختاری ‌اساس‌سازی ‌بر ‌خارگان ‌و ‌کارشناسان ‌نظرات ‌از ‌که نماید

‌توفان‌فکریتکنیك ‌جمله ‌توسعههای‌مختلف‌مدیریتی‌از ‌در ‌غیره ‌اسمی‌و ‌گروه ی‌روابط‌محتوایی‌،

تا‌در‌‌شودشود.‌در‌خصوص‌هر‌زوج‌متغیر‌از‌کارشناسان‌و‌خارگان‌سؤال‌میمیان‌متغیرها‌استفاده‌می

‌از‌چهار‌نشانه‌به منظور‌نشان‌دادن‌چگونگی‌خصوص‌وجود‌رابطه‌میان‌هر‌دو‌متغیر‌اظهارنظر‌نمایند.

‌شود:استفاده‌می‌j و‌iروابط‌میان‌دو‌معیار‌

Vاگر‌معیار‌‌:iفقط‌بر‌معیار‌‌jگذارد.تأثیر‌می‌‌

Xاگر‌هم‌معیار‌‌:iبر‌‌jو‌هم‌معیار‌‌jبر‌معیار‌‌ iگذارد.تأثیر‌می‌

Aقط‌معیار‌:‌اگر‌فjبر‌معیار‌‌iگذارد.تأثیر‌می‌‌



80 

 

Oاگر‌هیچ‌رابطه‌تأثیرگذاری‌میان‌دو‌معیار‌‌:iو‌‌j‌.وجود‌ندارد‌

 (SSIM)‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌-8-1جدول‌

 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 

 گام سوم: ایجاد ماتریس دسترسی اولیه

‌.(9-1جدول)شوددر‌این‌مرحله،‌ماتریس‌خودتعاملی‌ساختاری‌به‌ماتریس‌دسترسی‌اولیه‌تادیل‌می‌‌‌‌‌

‌ماتریس‌دسترسی‌اولیه‌-9-1جدول‌

 ‌C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9متغیر

C1 4‌4‌4‌4‌4‌4‌2‌4‌4‌

C2 2‌4‌2‌2‌2‌2‌2‌2‌2‌

C3 2‌2‌4‌4‌4‌2‌4‌4‌4‌

C4 2‌4‌2‌4‌4‌2‌2‌2‌2‌

C5 2‌4‌2‌2‌4‌2‌2‌2‌2‌

C6 4‌2‌4‌4‌2‌4‌4‌2‌2‌

C7 2‌4‌4‌2‌2‌2‌4‌2‌2‌

C8 2‌4‌4‌4‌4‌4‌4‌4‌4‌

C9 2‌2‌4‌4‌2‌2‌2‌4‌4‌
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 گام چهارم: ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

دست‌به‌42-1به‌شرح‌جدول‌طاق‌مراحل‌و‌قوانین‌بیان‌شده‌در‌فصل‌سوم‌ماتریس‌دسترسی‌نهایی‌‌‌‌

اند‌و‌پس‌از‌دهد‌که‌در‌ماتریس‌دستیابی‌اولیه‌صفر‌بودههایی‌که‌عیمت‌ستاره‌دارند،‌نشان‌میآمد.‌یك

‌اند.سازگاری‌عدد‌یك‌گرفته

‌میزان‌وابستگی‌هر‌متغیر-ماتریس‌دسترسی‌نهایی‌به‌همراه‌قدرت‌نفوذ‌-42-1جدول‌

‌نفوذقدرت‌ ‌C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9متغیر

C1 4‌4‌4‌4‌4‌4‌4*‌4‌4‌9‌

C2 2‌4‌2‌2‌2‌2‌2‌2‌2‌4‌

C3 2‌4*‌4‌4‌4‌4*‌4‌4‌4‌8‌

C4 2‌4‌2‌4‌4‌2‌2‌2‌2‌3‌

C5 2‌4‌2‌2‌4‌2‌2‌2‌2‌0‌

C6 4‌4*‌4‌4‌4*‌4‌4‌4*‌4*‌9‌

C7 2‌4‌4‌4*‌4*‌2‌4‌4*‌4*‌7‌

C8 4*‌4‌4‌4‌4‌4‌4‌4‌4‌9‌

C9 2‌4*‌4‌4‌4*‌4*‌4*‌4‌4‌8‌

‌‌‌3‌9‌6‌7‌8‌5‌6‌6‌6میزان‌وابستگی

‌*سازگار‌شدند

شود.‌قدرت‌نفوذ‌یك‌متغیر‌از‌در‌این‌ماتریس،‌قدرت‌نفوذ‌و‌میزان‌وابستگی‌هر‌متغیر‌نشان‌داده‌می‌‌‌‌

آید.‌میزان‌وابستگی‌یك‌متغیر‌نیز‌از‌جمع‌دست‌میجمع‌تعداد‌متغیرهای‌متأثر‌از‌آن‌و‌خود‌متغیر‌به

‌آید.‌دست‌مید‌متغیر‌بهپذیرد‌و‌خوها‌تأثیر‌میمتغیرهایی‌که‌از‌آن

انگیزاننده‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌عامل‌‌9میزان‌نفوذ‌و‌وابستگی‌،‌42-1در‌جدول‌‌‌‌‌‌

(،‌عیقه‌به‌C1میزان‌نفوذ‌مربوط‌به‌کسب‌اطیعات‌)‌دهد‌که‌بیشترینآمده‌است.‌نتایج‌نشان‌می‌فوتاال
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(‌C5ترین‌میزان‌نفوذ‌مربوط‌به‌درآمد‌و‌پاداش‌)و‌کم‌9(‌با‌قدرت‌نفوذ‌C8(‌و‌هویت‌شخصی‌)C6برند‌)

‌ ‌قدرت‌نفوذ ‌)‌0با ‌سرگرمی‌ ‌وابستگی‌مربوط‌به ‌همچنین‌بیشترین ‌C2می‌باشد. ‌وابستگی ‌با و‌‌9(

‌می‌باشد.‌‌3(‌با‌وابستگی‌C1کمترین‌وابستگی‌مربوط‌به‌کسب‌اطیعات‌)

 بندی متغیرهاگام پنجم: سطح

‌‌‌‌‌ ‌می‌44-1جدول ‌نشان ‌را ‌تکرار ‌متغیرهای‌)اولین ‌آن ‌در ‌که ‌ارزدهد ‌عدالت‌‌عملکرد؛‌یابینظام و

که‌در‌اولین‌گیرند.‌هنگامیقرار‌میISM  سازمانی(‌در‌سطح‌اول‌یعنی‌بالاترین‌سطح‌از‌سلسله‌مراتب‌

تکرار،‌عناصر‌بالاترین‌سطح‌مشخص‌شد‌باید‌این‌متغیرها‌را‌از‌سایر‌متغیرها‌جدا‌کرد‌و‌یا‌به‌بیان‌دیگر‌

‌این‌عم ‌زمانیحذف‌شوند. ‌میل‌تا ‌تکرار ‌مشخص‌شود ‌تمامی‌متغیرها ‌سطح ‌بعدی‌که ‌جداول گردد.

‌دهد.تکرارهای‌بعدی‌را‌برای‌تعیین‌سطوح‌بعدی‌نشان‌می

‌تکرار‌اول‌-44-1جدول‌

‌سطح‌مشترک‌مجموعه‌یخروج‌مجموعه‌یورود‌مجموعه‌ریمتغ

C1 48و6و9‌4و8و7و6و5و1و3و8‌4و6و‌‌

C2 4اول‌9‌4‌4و8و7و6و5و1و3و0و‌

C3 49و8و7و6و9‌3و8و7و6و5و1و3و9‌0و8و7و6و3و‌‌

C4 45‌1و1و9‌0و8و7و6و1و3و‌‌

C5 45‌5و9‌0و8و7و6و5و1و3و‌‌

C6 49و8و6و3و9‌4و8و7و6و5و1و3و0و9‌4و8و6و3و‌‌

C7 49و8و7و9‌3و8و7و5و1و3و9‌0و8و7و6و3و‌‌

C8 49و8و7و6و3و9‌4و8و7و6و5و1و3و0و9‌4و8و7و6و3و‌‌

C9 49و8و7و6و9‌3و8و7و6و5و1و3و9‌0و8و7و6و3و‌‌
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‌

 تکرار‌دوم‌-40-1جدول‌

‌سطح‌مشترک‌مجموعه‌یخروج‌مجموعه‌یورود‌مجموعه‌ریمتغ

C1 48و6و9‌4و8و7و6و5و8‌4و6و‌‌

C3 49و8و7و6و9‌3و8و7و6و5و9‌3و8و7وو6و3و‌‌

C4 45‌1و9‌1و8و7و6و1و3و‌‌

C5 4دوم‌9‌5‌5و8و7و6و5و3و‌

C6 49و8و6و3و9‌4و8و7و6و5و3و9‌4و8و6و3و‌‌

C7 49و8و7و9‌3و8و7و6و5و9‌3و8و7و6و3و‌‌

C8 49و8و7و6و3و9‌4و8و7و6و5و3و9‌4و8و7و6و3و‌‌

C9 49و8و7و6و9‌3و8و7و6و5و9‌3و8و7و6و3و‌‌

 تکرار‌سوم‌-43-1جدول‌

‌سطح‌مجموعه‌مشترک‌مجموعه‌خروجی‌مجموعه‌ورودی‌متغیر

C1 48و6و9‌4و8و7و6و1و3و8‌4و6و‌‌

C3 49و8و7و6و9‌3و8و7و6و1و9‌3و8و7و6و3و‌‌

C4 4سوم‌5‌1و1و9‌0و8و7و6و1و3و‌

C6 49و8و6و3و9‌4و8و7و6و1و3و9‌4و8و6و3و‌‌

C7 49و8و7و9‌3و8و7و6و1و9‌3و8و7و6و3و‌‌

C8 49و8و7و6و3و9‌4و8و7و6و5و3و9‌4و8و7و6و3و‌‌

C9 49و8و7و6و9‌3و8و7و6و1و9‌3و8و7و6و3و‌‌

‌
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 تکرار‌چهارم‌-41-1جدول‌

‌سطح‌مجموعه‌مشترک‌مجموعه‌خروجی‌مجموعه‌ورودی‌متغیر

C1 48و6و9‌4و8و7و6و5و3و8‌4و6و‌‌

C3 4چهارم‌9و8و7و6و9‌3و8و7و6و9‌3و8و7و6و3و‌

C6 49و8و6و3و9‌4و8و7و6و3و9‌4و8و6و3و‌‌

C7 49و8و7و9‌3و8و7و6و1و9‌3و8و7و6و3و‌‌

C8 4چهارم‌9و8و7و6و3و9‌4و8و7و6و5و3و9‌4و8و7و6و3و‌

C9 4چهارم‌9و8و7و6و9‌3و8و7و6و1و9‌3و8و7و6و3و‌

‌

 تکرار‌پنجم‌-45-1جدول‌

‌سطح‌مجموعه‌مشترک‌مجموعه‌خروجی‌مجموعه‌ورودی‌متغیر

C6 4پنجم‌7و7‌6و7‌6و6و‌

C7 4پنجم‌7و6و7‌4و6و7‌4و6و‌

C1 4ششم‌6و7‌4و6و6‌4و‌

 

تکرارهای‌اول‌تا‌پنجم‌را‌نشان‌می‌دهد.‌بررسی‌این‌‌45-1و‌41-43‌،1-40،‌1-44‌،1-‌1ولاجد

(‌در‌C5سطح‌اول،‌متغیر‌درآمد‌و‌پاداش‌)(‌در‌C2که‌در‌آنها‌متغیر‌سرگرمی‌)دهد‌نشان‌می‌جداول‌

‌متغیر‌توانمندسازی‌) ‌تعامل‌اجتماعی‌)C4سطح‌دوم، ‌متغیرهای‌هماستگی‌و ‌در‌سطح‌سوم، )C3‌،)

(‌و‌مطالاه‌گری‌C6(‌و‌حمایت‌از‌باشگاه‌در‌سطح‌چهارم،‌متغیرهای‌عیقه‌به‌برند‌)C8هویت‌شخصی‌)

(C7(متغیرکسب‌اطیعات‌‌ ‌در‌سطح‌پنجم‌و )C1در‌سطح‌‌ -قرار‌می‌ISMاز‌سلسله‌مراتب‌‌ششم(

‌گیرند.
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 گام ششم: رسم مدل ساختاری تفسیری

توان‌مدل‌ساختاری‌تفسیری‌الگوی‌بندی‌انجام‌شده‌میدر‌این‌مرحله‌با‌توجه‌به‌متغیرهای‌بالا‌و‌سطح

که‌در‌طوررا‌رسم‌نمود.‌همان‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال

نمایش‌داده‌‌4-1ه‌در‌شکل‌اند‌کسطح‌قرار‌گرفته‌ششول‌فوق‌مشخص‌است،‌مجموعه‌متغیرها‌در‌جد

 .شده‌است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

‌

‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌-0-1شکل‌

انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌توان‌درک‌روشنی‌از‌عوامل‌از‌مدل‌ساختاری‌تفسیری‌بالا‌می‌‌‌‌

‌ب ‌فوتاالمجازی ‌های ‌میهمان‌ت.داش‌اشگاه ‌مشاهده ‌که ‌شاخصطور ‌شود، ‌و‌های ‌درآمد سرگرمی،

پاداش،‌توانمندسازی‌شخصی‌به‌ترتیب‌در‌سطوح‌اول،‌دوم‌و‌سوم‌و‌شاخص‌های‌هماستگی‌و‌تعامل‌

‌سطح‌ششم

‌سطح‌پنجم

‌سطح‌چهارم

‌سطح‌سوم

‌سطح‌دوم

 سرگرمی‌سطح‌اول

 درآمد‌و‌پاداش

 توانمندسازی‌شخصی

همبستگی‌و‌ هویت‌شخصی حمایت‌از‌باشگاه

 تعامل‌اجتماعی

 مطالبه‌گری

 کسب‌اطلاعات

 علاقه‌به‌برند
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‌ ‌سطح‌پنجم ‌در ‌برند ‌به ‌عیقه ‌سطح‌چهارم، ‌حمایت‌شخصی‌در ‌هویت‌شخصی‌و کسب‌‌واجتماعی،

انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌عنوان‌عوامل‌هباطیعات‌در‌سطح‌ششم‌

‌.فوتاال‌مشخص‌شدند

 (MICMAC گام هفتم: تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار

‌همان‌‌‌‌ ‌که ‌طور ‌شکل ‌می‌3-1در ‌میحظه ‌ناحیة ‌عوامل ‌و‌‌4شود، ‌اثرگذاری ‌نظر ‌از )خودمختار(

کنند.‌به‌این‌مفهوم‌که‌موانع‌موجود‌در‌این‌ناحیه‌‌از‌کمترین‌خودمختار‌را‌کسب‌میاثرپذیری‌جایگاه‌

هیچ‌‌باشند‌)قدرت‌نفوذ‌کم‌و‌میزان‌وابستگی‌کم(‌که‌در‌این‌دسته‌اثرگذاری‌و‌اثرپذیری‌برخوردار‌می

‌‌دارد.کدام‌از‌متغیرها‌وجود‌ن

‌‌‌‌‌ ‌متغیرهای‌سرگرمی‌)‌0ناحیهدر ‌وابسته(، (C2توانمندسازی‌ ‌پاداش‌C4شخصی‌)‌(، ‌و ‌درآمد ‌و )

(C5وجود‌دارند.‌این‌متغیرها‌)میزان‌وابستگی‌بسیار‌زیادی‌دارند‌که‌خود‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌سایر‌‌

عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ها‌بر‌دیگر‌متغیرهای‌مؤثر‌بر‌متغیر‌تأثیر‌دارند‌و‌خود‌این‌3متغیرها‌بر‌این‌

‌های‌فو ‌صفحات‌مجازی‌باشگاه ‌عناصر‌‌تاالورزشی‌فعال‌در ‌سیستمی‌جزو ‌منظر ‌از تأثیری‌ندارند‌و

باشند.‌باشند.‌به‌عاارت‌دیگر،‌این‌عوامل‌خروجی‌تعامیت‌میان‌متغیرهای‌دیگر‌میاثرپذیر‌و‌وابسته‌می

‌گردد.‌متغیر‌می‌0وجود‌دارد‌که‌منجر‌به‌این‌عوامل‌انگیزانندهتری‌برای‌در‌واقع‌متغیرهای‌اثرگذار‌مهم

‌ناحیه‌‌‌‌ ‌متغیرهای‌)پیو‌3در ‌تعامل‌اجتماعی‌)‌ندی(، ‌مطالاه‌گری‌)C3هماستگی‌و ،)C7هویت‌‌ ،)

(‌ ‌)C8شخصی ‌باشگاه ‌از ‌حمایت ‌و )C9‌ ‌عین( ‌در ‌و ‌زیاد ‌نفوذ ‌قدرت ‌از ‌که ‌دارند؛ ‌میزان‌قرار حال

تواند‌سایر‌متغیرها‌ها‌میوابستگی‌زیاد‌برخوردارند.‌این‌متغیرها،‌غیر‌ایستا‌هستند‌و‌هر‌نوع‌تغییر‌در‌آن

‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد.‌را‌

‌دو‌متغیر‌‌‌‌‌ ‌‌‌C1تنها ‌‌C6و‌)کسب‌اطیعات( ‌ناحیة‌)عیقه‌به‌برند( ‌وابستگی‌1در ،‌پایین‌)نفوذی،

به‌عاارت‌دیگر‌این‌متغیرها،‌وابستگی‌کم‌به‌دیگر‌متغیرها‌داشته‌و‌نفوذ‌و‌تأثیر‌‌.اندمستقل(‌قرار‌گرفته

‌زیادی‌بر‌دیگر‌متغیرها‌دارند.
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‌میزان‌وابستگی‌-نمودار‌قدرت‌نفوذ‌-3-1شکل‌
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 بحث و نتیجه گیری: فصل پنجم
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 مقدمه -5-8

‌ابتدد‌‌‌‌ ‌این‌فصل ‌سپس‌خیصهر ‌پژوهش‌و ‌توصیفی ‌های ‌یافته ‌ا ‌نتایج ‌از ‌تحلیل‌بدستای ‌از آمده

‌ ‌‌تفسیری‌-ساختاری ‌نتایج‌‌سوالاتپیرامون ‌مقایسه ‌به ‌پژوهشگر ‌ادامه ‌در ‌است. ‌شده پژوهش‌ارائه

‌یافته ‌با ‌پژوهشحاصل ‌های ‌و ‌پرداخته ‌قال ‌نتیجه‌بههای ‌و ‌بحث ‌نیز‌‌پرداختهگیری ‌پایان است.در

های‌هش‌مطرح‌شده‌است.‌عیوه‌بر‌این‌به‌منظور‌فراهم‌آوردن‌مسیر‌برای‌پژوهشهای‌پژومحدودیت

‌های‌پژوهش‌حاضر‌پیشنهاداتی‌به‌پژوهشگران‌ارائه‌شده‌است.های‌عملی‌از‌یافتهبعدی‌و‌نیز‌استفاده

 بحث و نتیجه گیری -5-2

تحقیقات‌کاربردی‌‌که‌با‌توجه‌به‌هدف‌اصلی‌آن‌از‌نوع‌بودپیمایشی‌-روش‌پژوهش‌حاضر‌توصیفی‌‌‌‌‌‌

؛‌بدین‌ترتیب‌که‌ابتدا‌از‌روش‌کیفی‌بودشود.‌این‌تحقیق‌از‌نوع‌آمیخته‌اکتشافی‌)ترکیای(‌محسوب‌می

‌هوادارن‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌ها‌و‌و‌از‌طریق‌مرور‌ادبیات‌پژوهش‌و‌انجام‌مصاحاه‌با

‌متخصصان ‌رسانه‌کارشناسان‌و ‌عوامل‌انگیزانندهحوزه‌ورزش‌و هواداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌مجازی‌‌،

‌های‌فوتاال‌شناسایی‌ ‌تحلیل‌‌باشگاه ‌و ‌بخش‌کیفیشد. ‌آماری‌در هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌‌جامعه

‌بخش‌کمی‌)ساختاریصفحات‌مجازی‌باشگاه ‌در ‌متخصصان‌‌تفسیری(،‌-های‌فوتاال‌و کارشناسان‌و

نفر‌از‌هواداران‌ورزشی‌از‌طریق‌‌02در‌بخش‌کیفی‌مدیریت‌ورزشی‌و‌رسانه‌های‌ورزشی‌تشکیل‌دادند.‌

زن(‌از‌کارشناسان‌و‌‌3مرد‌و‌44)‌نفر‌41مصاحاه‌به‌عنوان‌نمونه‌انتخاب‌گردیدند.‌در‌بخش‌کمی‌نیز‌‌

و‌پست‌‌یلیتحص‌رشته‌،یلیسابقه‌کار،‌مدرک‌تحص‌آنانانتخاب‌‌اریمعکه‌‌یورزش‌تیریمتخصصان‌مد

 به‌عنوان‌نمونه‌انتخاب‌شدند.‌؛بود‌یسازمان

تفسیری‌مشخص‌شد‌در‌ناحیه‌‌–ز‌شناسایی‌و‌سطح‌بندی‌متغیرها‌با‌روش‌تحلیل‌ساختاری‌پس‌ا‌‌‌‌

(،‌توانمندسازی‌C2)‌وابسته(،‌متغیرهای‌سرگرمی‌)‌0ناحیهدر‌)خود‌مختار(‌متغیری‌وجود‌نداشت.‌‌4

‌این‌متغیرهاC5(‌و‌درآمد‌و‌پاداش‌)C4شخصی‌) میزان‌وابستگی‌بسیار‌زیادی‌دارند‌‌(‌وجود‌داشتند.

ها‌بر‌دیگر‌متغیرهای‌متغیر‌تأثیر‌دارند‌و‌خود‌این‌3ود‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌سایر‌متغیرها‌بر‌این‌که‌خ
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تأثیری‌ندارند‌و‌‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاالمؤثر‌بر‌

عوامل‌خروجی‌تعامیت‌باشند.‌به‌عاارت‌دیگر،‌این‌از‌منظر‌سیستمی‌جزو‌عناصر‌اثرپذیر‌و‌وابسته‌می

‌در‌واقع‌متغیرهای‌اثرگذار‌مهممیان‌متغیرهای‌دیگر‌می وجود‌دارد‌‌عوامل‌انگیزانندهتری‌برای‌باشند.

‌این ‌به ‌منجر ‌ناحیه‌گشته‌است.متغیر‌‌0که ‌متغیرهای‌‌3در ‌تعامل‌اجتماعی‌‌)پیوندی(، هماستگی‌و

(C3(مطالاه‌گری‌‌ ،)C7(هویت‌شخصی‌‌ ،)C8‌ ‌باشگاه ‌و‌حمایت‌از )(C9‌ )‌ ‌که‌از‌قدرت‌داشتقرار ؛

.‌این‌متغیرها،‌غیر‌ایستا‌هستند‌و‌هر‌نوع‌برخوردار‌بودندحال‌میزان‌وابستگی‌زیاد‌نفوذ‌زیاد‌و‌در‌عین

‌ها‌میتغییر‌در‌آن ‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد. ‌را ‌دو‌متغیر‌تتواند‌سایر‌متغیرها و‌)کسب‌اطیعات(‌‌‌C1نها

C6‌‌ ‌برند( ‌به ‌ناحیة‌)عیقه ‌و‌1در ‌پایین‌ابستگی)نفوذی، ‌قرار ‌مستقل( ‌این‌‌داشتند.، به‌عاارت‌دیگر

‌متغیرها،‌وابستگی‌کم‌به‌دیگر‌متغیرها‌داشته‌و‌نفوذ‌و‌تأثیر‌زیادی‌بر‌دیگر‌متغیرها‌دارند.

های سوال اول پژوهش: عوامل انگیزاننده هواداران برای مشارکت در صفحات مجازی باشگاه

 فوتبال کدامند؟

-ش،‌مطالعه‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاههدف‌از‌این‌پژوه‌‌‌‌‌‌‌‌

‌ ‌بخش‌کیفیهای‌فوتاال‌بود. ‌آماری‌در ‌صفحات‌مجازی‌باشگاه‌جامعه های‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در

کارشناسان‌و‌متخصصان‌مدیریت‌ورزشی‌و‌رسانه‌های‌‌تفسیری(،‌-فوتاال‌و‌در‌بخش‌کمی‌)ساختاری

‌ورزشی‌تشکیل‌دادن ‌د. ‌با ‌مصاحاه‌صورت‌گرفته ‌صفحات‌‌02پس‌از ‌هواداران‌ورزشی‌فعال‌در ‌از نفر

‌در‌مجازی‌باشگاه ‌همچنین‌مطالعات‌صورت‌گرفته ‌و ‌دارای‌معیارهای‌پژوهش‌بودند های‌فوتاال‌که

ساختار‌ای‌و‌پیشینه‌تحقیق‌و‌مصاحاه‌نیمهاز‌طریق‌مطالعات‌کتابخانه)خصوص‌تعیین‌عوامل‌انگیزاننده‌

‌برای‌‌‌9یافته( ‌فاکتور ‌جدول ‌برابر ‌هواداران ‌شامل:‌‌6-1عوامل‌انگیزاننده ‌که ‌گردید ‌ارائه شناسایی‌و

کسب‌اطیعات،‌سرگرمی،‌هماستگی‌و‌تعامل‌اجتماعی،‌توانمندسازی‌شخصی،‌درآمد‌و‌پاداش،‌عیقه‌به‌

‌ضمن‌شناسایی‌عوا‌بودند.‌توانمندسازی‌باشگاه‌و‌مطالاه‌گری‌،هویت‌شخصی‌،برند ‌این‌میان، مل‌در

 و ورزشی بازاریابیانگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌مجازی‌می‌توان‌به‌این‌نکته‌اشاره‌کرد‌که‌

 نامناسب‌و اندک‌مطالعات که هستند منفعتی پر و مهم حوزه دو الکترونیکی هوادار با مدیریت‌ارتااط
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 و دارند هاییشااهت‌دو ناند.‌اینشده رهنمون شود،می حاصل دو این رویارویی از که منفعتی به پیشین

 با ارتااط مدیریت و ورزشی بازاریابی‌ترکیب با گردند. ترکیب قوی برنامه یك در که دارند را این توانایی

 هواداران با ارتااط مدیریت قالب توانمیضمن‌شناسایی‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران،‌ الکترونیکی، هوادار

 بازاریابی هایانگیزه و هامحدودیت صحیح ارزیابی توانایی‌.ادد ارائه ورزشی بازاریابی در الکترونیکی

 را جدید هواداران جذب توانایی همچنین و موجود هواداران به مؤثر‌خدمات ارائه برای فرصتی ورزشی

‌‌(.4‌،0242کند‌)یو‌و‌گالنمی فراهم

‌کیتاموراو‌‌‌‌ ‌و ‌‌(0226)‌0ون ‌پژوهش‌خود ‌بدر ‌مؤثر ‌انگیزشی ‌فاکتورهای ‌بررسی ‌مصرفی‌به ‌رفتار ر

‌نتایج‌نشان‌‌هواداران‌صفحات‌اجتماعی لیگ‌های‌والیاال‌ژاپن‌و‌کره‌)جی‌لیگ‌و‌کا‌لیگ(‌پرداختند.

)نسات‌دادن‌پیروزی‌تیم‌به‌خود(‌و‌تعامل‌اجتماعی‌پیشگوهای‌‌داد‌که‌شناسایی‌تیم‌و‌پیروزی‌نیابتی

بودند‌که‌با‌نتایج‌تحقیق‌های‌لیگ‌جی‌در‌بازی‌درصفحات‌اجتماعی‌قوی‌برای‌توضیح‌فراوانی‌حضور

‌حاضر‌در‌خصوص‌شناسایی‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ورزشی‌در‌صفحات‌مجازی‌همخوانی‌دارد.

پژوهش:  سلسله مراتب عوامل انگیزاننده هواداران برای مشارکت در صفحات  مسوال دو

 مجازی چگونه است؟

مشخص‌شد‌که‌در‌سلسله‌‌0-1ر‌شکل‌د‌ISMدست‌آمده‌از‌به‌کارگیری‌روش‌با‌توجه‌به‌نتایج‌به‌‌‌‌‌

‌باشگاه ‌مجازی ‌صفحات ‌در ‌مشارکت ‌برای ‌هواداران ‌انگیزاننده ‌عوامل ‌مراتب ،‌ ‌فوتاال ‌شاخصهای

‌توانمندسازی‌شخصی‌در‌سطح‌سوم،‌شاخص‌ ‌درآمد‌و‌پاداش‌در‌سطح‌دوم‌، سرگرمی‌در‌سطح‌اول،

ارم،‌عیقه‌به‌برند‌در‌های‌هماستگی‌و‌تعامل‌اجتماعی،‌هویت‌شخصی‌و‌حمایت‌شخصی‌در‌سطح‌چه

‌ ‌پنجم ‌‌وسطح ‌سطح‌ششم ‌بهکسب‌اطیعات‌در ‌عوامل ‌سطوح‌مختلف‌مشخص‌عنوان ‌در انگیزاننده

)‌‌1نشان‌داد‌که‌متغیرهای‌کسب‌اطیعات‌و‌عیقه‌به‌برند‌در‌ناحیه‌3-1همچنین‌نتایج‌شکل‌‌.شدند

‌گرفته ‌قرار ‌نفوذ( ‌بالا ‌دارای‌نفوذ ‌اینکه ‌به ‌توجه ‌با ‌این‌متغیرها ‌در‌اند. ‌وابستگی‌پایین‌تری‌هستند و

                                                           
1. Yu & Galen 

2 .  Won & Kitamura 
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‌گرفته ‌قرار ‌بندی ‌سطح ‌مراتب ‌سلسله ‌پایین ‌همچنینسطوح ‌ناحیه‌اند. ‌متغیرهای‌‌3در ‌)پیوندی(،

که‌از‌قدرت‌‌قرار‌دارندهماستگی‌و‌تعامل‌اجتماعی،‌مطالاه‌گری،‌هویت‌شخصی‌و‌حمایت‌از‌باشگاه‌

ین‌متغیرها،‌غیر‌ایستا‌هستند‌و‌هر‌نوع‌تغییر‌حال‌میزان‌وابستگی‌زیاد‌برخوردارند.‌انفوذ‌زیاد‌و‌در‌عین

متغیرها‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد.‌این‌متغیرها‌نیز‌در‌سطح‌بندی‌بعد‌از‌متغیرهای‌تواند‌سایر‌ها‌میدر‌آن

)وابسته(،‌متغیرهای‌سرگرمی،‌توانمندسازی‌شخصی‌و‌درآمد‌و‌‌0ناحیهدر‌‌شده‌قرار‌گرفتند.نفوذی‌ذکر

میزان‌وابستگی‌بسیار‌زیادی‌دارند‌که‌خود‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌سایر‌‌غیرهاپاداش‌وجود‌دارند.‌این‌مت

عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌ها‌بر‌دیگر‌متغیرهای‌مؤثر‌بر‌متغیر‌تأثیر‌دارند‌و‌خود‌این‌3متغیرها‌بر‌این‌

‌های‌فوتاال ‌صفحات‌مجازی‌باشگاه ‌عناصر‌‌ورزشی‌فعال‌در ‌سیستمی‌جزو ‌منظر ‌از تأثیری‌ندارند‌و

‌باشند.باشند.‌به‌عاارت‌دیگر،‌این‌عوامل‌خروجی‌تعامیت‌میان‌متغیرهای‌دیگر‌میذیر‌و‌وابسته‌میاثرپ

‌ ‌هماننهایتا ‌که ‌شکل‌طور ‌می‌3-1در ‌میحظه ‌عوامل‌ناحیة ‌اثرگذاری‌و‌‌4شود، ‌نظر ‌از )خودمختار(

احیه‌‌از‌کمترین‌کنند.‌به‌این‌مفهوم‌که‌موانع‌موجود‌در‌این‌ناثرپذیری‌جایگاه‌خودمختار‌را‌کسب‌می

هیچ‌‌باشند‌)قدرت‌نفوذ‌کم‌و‌میزان‌وابستگی‌کم(‌که‌در‌این‌دسته‌اثرگذاری‌و‌اثرپذیری‌برخوردار‌می

‌‌دارد.کدام‌از‌متغیرها‌وجود‌ن

روی‌میزان‌حمایت‌از‌تیم‌پرداختند‌‌مشارکت‌هواداران(‌به‌بررسی‌میزان‌تاثیر‌انگیزه‌های‌0223فونك‌)

درصد‌واریانس‌میزان‌حمایت‌از‌تیم‌را‌تایین‌کرد.‌این‌انگیزه‌ها‌عاارتند‌از‌‌18انگیزه‌‌42،انگیزه‌48و‌از‌

عیقه‌مندی‌به‌تیم،‌گریز،‌زیاایی‌بازی،‌بازی‌پایاپای،‌اجتماعی‌شدن،‌الگو‌شدن‌ورزشکاران،‌خود‌بازی،‌

ران‌نتیجه‌این‌پژوهش‌نیز‌به‌سطح‌بندی‌عوامل‌انگیزاننده‌هوادا‌.پیروزی‌نیابتی،‌حمایت‌از‌ورزش‌زنان

‌صفحات‌مجازی‌باشگاه ‌تعیین‌مولفهدر ‌با ‌دارد‌که ‌اساس‌تاثیر‌های‌فوتاال‌اشاره ‌و‌سطح‌بندی‌بر ها

‌ماتیو ‌)‌4تحقیق ‌همکاران ‌دارد.0223و ‌همخوانی ‌انگیزاننده‌‌( ‌عوامل ‌که ‌گرفتند ‌نتیجه ‌محققان این

‌برنامه ‌مشارکت‌در ‌نوع‌بازی‌و ‌از‌‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌همچون‌عیقه‌به‌بازیکن، های‌باشگاه

‌مولفه‌های‌انگیزش‌هواداران‌شناخته‌شده‌است.

                                                           
1  . Matthew 
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آیا بین عوامل انگیزاننده هواداران برای مشارکت در صفحات مجازی سوال سوم پژوهش: 

 ارتباط معناداری وجود دارد؟ فوتبال  های باشگاه

‌امل‌انگیزاننده‌هواداراندر‌عو‌متغیر‌دارای‌نفوذ‌بالا‌و‌وابستگی‌کماز‌آنجایی‌که‌اطیعات‌به‌عنوان‌‌‌‌‌‌

‌در‌ ‌فرد ‌به ‌محتویات‌منحصر ‌و ‌روزافزون ‌اغلب‌اطیعات ‌باید ‌فوتاال ‌های ‌باشگاه ‌شود، محسوب‌می

رویدادهای‌تیم،‌عکس‌ها‌و‌تیم‌ها‌یا‌فایل‌های‌صوتی‌را‌منتشر‌اخاار،‌خود‌از‌جمله‌‌اجتماعیصفحات‌

زمان‌واقعی‌با‌باشگاه‌تعامل‌پیدا‌کنند‌و‌از‌اجازه‌می‌دهد‌در‌‌هوادارانبه‌‌ویدیوییهای‌زنده‌کنند.‌کانال

‌مصاحاه‌های‌بازیکنان‌تا‌آموزش‌و‌ورود‌به‌باشگاه‌و‌تماشای‌پشت‌صحنه‌و‌محتوای‌بازی‌خاردار‌شوند

همچنین‌عیقه‌به‌برند‌نیز‌در‌سطح‌پنجم‌و‌در‌ناحیه‌نفوذی‌قرار‌گرفته‌‌.(0244و‌همکاران،‌‌4)والاس

‌ ‌است. ‌گرفتن‌اهمیت‌عشق‌و ‌نظر ‌در ‌بالاترین‌سطح‌تعامل‌بازاریان‌ورزشی‌همچنین‌می‌با ‌در عیقه

‌نشان‌می‌دهند ‌را ‌عیقه‌خود ‌عشق‌و ‌آن‌دعوت‌می‌شوند‌و ‌طرفداران‌به ‌که ‌رقابت‌هایی‌را ‌؛توانند

گسترش‌دهند،‌باشگاه‌ها‌نیز‌می‌توانند‌سایر‌نمایش‌های‌آنیین‌را‌با‌استفاده‌از‌عکس‌های‌حرفه‌ای‌

مثی‌در‌یك‌بازه‌)دهند‌تا‌با‌حمایت‌از‌آنها‌اجازه‌می‌هوادارانکنند‌و‌به‌ترویج‌‌صفحات‌اجتماعیبرای‌

-های‌فوتاال‌در‌داخل‌کشور‌میباشگاه‌.(0248)واله‌و‌فرناندز،‌‌خود‌را‌تغییر‌دهند خاص(‌موقتا‌عکس

‌زیرساخت ‌ایجاد ‌با ‌کانونتوانند ‌طریق‌ایجاد ‌از ‌هواداران های‌هواداری‌فعال‌مجازی‌و‌های‌ارتااطی‌با

‌مراسمات‌و‌قدردانی‌از‌پیشکسوتان‌ار تااط‌های‌آنیین‌با‌هواداران‌به‌منظور‌دعوت‌آنان‌در‌جشن‌ها،

روز‌شده‌ای‌در‌اختیار‌هواداران‌قرارداده‌و‌زمینه‌مشارکت‌آنان‌را‌در‌صفحات‌باشگاه‌همواره‌اطیعات‌به

ذی‌در‌سطح‌پنجم‌سلسله‌اجتماعی‌و‌مجازی‌را‌فراهم‌آورند.‌عیقه‌به‌برند‌نیز‌که‌به‌عنوان‌متغیر‌نفو

‌باشگاه‌ ‌به ‌عیقه ‌همواره ‌که ‌این‌دارد ‌از ‌است‌نشان ‌گرفته ‌مشارکت‌قرار مراتب‌متغیرهای‌انگیزاننده

‌ویژه ‌اهمیت ‌از ‌هوادار ‌برای ‌شادیفوتاال ‌در ‌را ‌خود ‌همواره ‌هواداران ‌است. ‌بوده ‌برخوردار ‌و‌ای ها

‌به‌انان‌نشان‌میهای‌باشگاه‌به‌عنوان‌عضوی‌از‌خانواده‌آنان‌دانسته‌شکست -و‌عشق‌و‌عیقه‌خود‌را

دهند.‌عیقه‌به‌باشگاه‌برای‌یك‌هوادار‌‌در‌فوتاال‌کشور‌ما‌در‌صفحات‌اجتماعی‌و‌مجازی‌با‌رشد‌بالایی‌

                                                           
1.Wallace 
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های‌هواداری‌همیشه‌برای‌رقاای‌خود‌کری‌خوانده‌است.‌همراه‌بوده‌آنچنانکه‌هواداران‌با‌ایجاد‌کمپین

‌فضای‌مجازی‌هواداران‌ ‌طرفی‌در ‌و‌از ‌بیشتر‌کرده ‌باشگاه ‌به ‌افراد‌جدیدی‌را ‌عیقه ‌مشارکت‌خود با

‌باعث‌شدند‌که‌این‌امر‌پشتوانه‌یك‌پشتوانه‌قوی‌برای‌باشگاه‌در‌طول‌فصل‌ جذب‌هواداران‌جدید‌را

هماستگی‌و‌تعامل‌اجتماعی،‌مطالاه‌گری،‌هویت‌شخصی‌و‌حمایت‌از‌باشگاه‌‌متغیرهای‌کند.‌ایجاد‌می

‌پیوندی‌ ‌ناحیه ‌در ‌عین‌دارندقرار ‌در ‌و ‌زیاد ‌نفوذ ‌قدرت ‌از ‌برخوردارندکه ‌وابستگی‌زیاد ‌میزان .‌حال

بپردازند‌و‌ احساسات ابراز به و شوند همراه هواداران دیگر‌با توانندمی آنیین هایرومچت در هواداران

‌در‌فضای‌مجازی‌باشگاه‌نشان‌دهند. ‌هویت‌شخصی‌خود‌را  چت ضمن‌هاستگی‌و‌تعامل‌اجتماعی،

 شریك و تیم آتی اقدامات مورد در پرسش تیم، هایپیروزی از‌بردن لذت شانس هواداران به کردن

دهد‌که‌این‌اقدامات‌موید‌مطالاه‌گری‌و‌می تیم شکست از پس هااندوه‌و غم در هواداران دیگر کردن

 اجتماعی انگیزش بنابراین‌رویکرد، (.0229و‌همکاران،‌‌4همچنین‌حمایت‌از‌باشگاه‌است‌)کوتسووس

 یابد.می افزایش چشمگیری طوربه در‌فضای‌مجازی‌گفتگو و بحث هایانجمن‌و هارومچت در هواداران

 به و شودمی تادیل مجازی دنیای در هواداران اجتماعی میقات‌محل به هاانجمن این کهطوریبه

 سایتوب در که تیتعامی کنند. تلقی ورزشی اجتماع از بخشی را خود تا‌دهدمی را امکان این هواداران

-می پرورش هواداران بین در را وفاداری حس داد، خواهد رخ هاانجمن و هارومچت‌طریق از هاباشگاه

-می ترغیب باشگاه سایتوب از مجدد بازدید به را هوادار و کندمی تقویت را تیم و هوادار‌ارتااط دهد،

‌قرار‌دارند.‌این‌متغیرها‌0داش‌‌در‌ناحیه‌متغیرهای‌سرگرمی،‌توانمندسازی‌شخصی‌و‌درآمد‌و‌پا‌.کند

‌بر‌این‌ متغیر‌تأثیر‌‌3میزان‌وابستگی‌بسیار‌زیادی‌دارند‌که‌خود‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌سایر‌متغیرها

‌این ‌خود ‌و ‌دارند ‌بر ‌مؤثر ‌متغیرهای ‌دیگر ‌بر ‌صفحات‌ها ‌در ‌فعال ‌ورزشی ‌هواداران ‌انگیزاننده عوامل

‌.‌ندتأثیری‌ندار‌مجازی‌باشگاه‌های‌فوتاال

‌طرفداران‌بخاطر‌سود،‌صرفه‌جویی‌یا‌کسب‌درآمد‌یا‌دریافت‌بلیط‌های‌رایگان‌با‌باشگاه‌ها‌درشاید‌‌‌‌‌‌

‌در‌ارتااط‌با‌تعامیت‌در‌نظر‌نگرفته‌اند‌اما‌ ارتااط‌هستند.‌بعضی‌از‌محققان‌تاثیر‌حقوق‌و‌دستمزد‌را

                                                           
1. Kotsovos 
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ردن‌و‌دناال‌کردن‌صفحات‌یك‌،‌لایك‌کوق‌و‌دستمزد‌را‌بر‌روی‌اظهار‌نظرحقدریافت‌محققان‌دیگری‌

‌مشارکت‌رادر‌نظر‌گرفته‌اند.‌همچنین‌بعضی‌محققین‌برخی‌از‌قابلیت‌های‌پیش‌بینی‌کننده‌‌باشگاه

به‌عنوان‌یك‌انگیزه‌)محرک(‌غیر‌مهم‌‌(0248نیز‌در‌تحقیق‌واله‌و‌فرناندز‌)‌بررسی‌کرده‌اند.‌سرگرمی

‌‌مشارکت ‌همانند ‌پاداشیافت‌شد. ‌و ‌سرگرمیدرآمد ‌و‌ب‌نیز‌، ‌انگیزشی‌گسترده ‌یك‌مفهوم ‌عنوان ه

(‌مطابقت‌دارد.‌این‌0242آن‌)‌با‌مطالعه‌‌پژوهشنامشخص‌محسوب‌می‌شود.‌با‌این‌وجود‌نتیجه‌این‌

‌ ‌است‌که ‌با‌‌هوادارانواقعیت‌مطرح ‌است ‌ممکن ‌و ‌هستند ‌مند ‌عیقه ‌باشگاه ‌خود ‌به ورزش‌درواقع

‌یافت ‌این ‌باشد. ‌نداشته ‌ارتااطی ‌آن ‌کننده ‌که‌محتوای‌سرگرم ‌باشند ‌این‌معنی ‌است‌به ‌ممکن ‌ها ه

‌آینده‌و‌اهداف‌باشگاه‌هستند.بیشتر‌به‌دناال‌‌ی‌در‌حقیقتورزش‌هواداران

های‌آمده‌از‌تحلیل‌عوامل‌انگیزاننده‌هواداران‌برای‌مشارکت‌در‌صفحات‌مجازی‌باشگاهنتایج‌بدست‌‌‌‌‌‌

وجود‌دارد؛‌به‌طوری‌که‌برخی‌از‌عوامل‌دهد‌که‌بین‌عوامل‌انگیزاننده‌ارتااط‌معناداری‌فوتاال‌نشان‌می

دارای‌نفوذ‌و‌تاثیرگذاری‌بیشتر‌و‌برخی‌از‌عوامل‌دارای‌وابستگی‌و‌تاثیرپذیری‌بیشتر‌هستند.‌با‌توجه‌

قابل‌‌عامل‌انگیزاننده‌در‌ارتااط‌معناداری‌با‌یکدیگر‌قرار‌دارتد.‌نکته‌9توان‌گفت‌که‌می‌3-1به‌شکل‌

توانند‌با‌تاثیرگذاری‌بر‌سایر‌متغیرها،‌زمینه‌ایجاد‌و‌رشد‌ذ‌بیشتر‌میذکر‌این‌است‌که‌عامل‌های‌با‌نفو

‌یابد.سایر‌متغیرها‌را‌فراهم‌و‌به‌تاع‌آن‌مشارکت‌هواداران‌در‌صفحات‌مجازی‌افزایش‌می

 به هواداران که زمانی را روزبه بازاریابی هایپیغام و هاخارنامه اطیعات، توانندمی فوتاال‌هایباشگاه‌‌‌‌‌

 اجازه‌کاربران به اطیعاتی هایخوراک این بگذارند. اختیارشان در ایمیل طریق از دارند نیاز اطیعات‌آن

 از استفاده با‌توانمی همچنین کنند. پیگیری راحتیبه را شوندمی روزبه مرتاا که محتویاتی تا دهدمی

 موجب فوتاال هایباشگاه‌سایتوب در غیره و ویدئویی هایکلیپ رادیوئی، زنده پخش چون هاییرسانه

 اخاار کردن فراهم کرد. تشویق سایت‌از مجدد بازدید برای را آنها و شده هواداران بیشتر رضایت و عیقه

 تیم نتایج از اطیع برای هوادار که چرا است. مهم‌بسیار مسابقه از بعد بیفاصله روز،به و دقیق اطیعات و

 آمار نتایج، دریافت برای باشگاه سایتوب از بلکه بخواند را‌فردا وزنامهر تا کرد نخواهد صار برتر لیگ یا

‌)لوکامیدیس،‌‌کرد خواهد‌استفاده هابازی آخرین هایکلیپ و ‌دارد ‌گری‌هوادار ‌مطالاه ‌از ‌نشان که
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‌شخصی را سایت محتوای هایشاولویت و هاخواسته مطابق تا شود داده اجازه هوادار یك به اگر‌.(0242

 محاوبش،‌تیم اخاار از انتخابی موارد شامل که کند ایجاد منحصربفردی و شخصی خانگی صفحه و کند

‌باعث‌می‌باشد عمومی و ورزشی اخاار یا لیگ اخاار ‌و ‌شده شود‌باعث‌تقویت‌هویت‌شخصی‌هوادار

 فحهص وارد شخصا هوادار کهزمانیگردد.‌می ترعمیق و شده تقویت‌اشعیقه مورد تیم از هوادار حمایت

 قرار تحلیل تجزیه و پیگیری مورد را سایتوب روی او محل و عییق توانمی‌شود،می خودش خانگی

‌ ‌شریفیان، ‌)حیدری‌و ‌4391داد  پیشینه از دقیق هایپروفایل توسعه منظور به توانمی‌همچنین(.

 از گروه این به را هویژ خدمات و هاایمیل وب، محتوای و کرد بندیدسته هاییگروه به را آنها هواداران،

‌با نفر به نفر ارتااط یعنی مندرابطه مشارکت اهداف مهمترین از یکی به واقع در و فرستاد‌هواداران

 صورت به هوادار هر با می‌توان‌پرداخت‌و‌هماستگی‌و‌تعامل‌اجتماعی‌انان‌را‌تقویت‌نمود.‌هواداران

 ارائه هواداران از یك هر برای را ویژه و ادیانفر خدماتو‌‌محصولات و کرد رفتار منحصربفرد و انفرادی

 هواداران آن کند،می رفتار منحصربفرد و ویژه طوربه هواداران با‌سایتشوب در تیم یك کههنگامیداد.‌

 تیم آن به نسات را خود واقعی مشارکت تا هستند مشتاق و بازگردند‌سایت آن به که برندمی لذت

‌همکاران‌دهند توسعه ‌و ‌)کریمادیس ،0242) .‌ ‌هواداران  مدیریت برنامه اساسی بخشمشارکت

مثل‌انواع‌ خدمات ارائه با نیز و سایت و هوادار بین ارتااط با بنابراین است. هواداران با ارتااط الکترونیکی

 و عییق مستقیما توانندمی هاتیمها،‌به‌تالیغات‌و‌درآمدزایی‌باشگاه‌نیز‌کمك‌کرد.‌از‌طرفی‌سرگرمی

 جذب را آنها هواداران از گروه هر برای های‌مجازیپیام‌ارسال با و دریابند را انفرادی هوادار ره نیازهای

‌ نگهداری و ‌صفحات‌ خدمات از دیگر یکی بومی زبان به سایتوب مشاهده‌تواناییکنند. ‌در باشگاه

 به توجه با ود.ر کاربه تواندمی‌هاتیم سایتوب در که است مجازی‌به‌منظور‌مشارکت‌بیشتر‌هواداران

 و تعامل خدماتی چنین ایران، مختلف‌مناطق در برتر لیگ هایباشگاه هواداران زبانی هایگویش تنوع

-به بنابراین(.‌4391دهد‌)حیدری‌و‌شریفیان،‌می افزایش را هاباشگاه بومی متعصب هواداران مشارکت

 هایاشگاه صفحات‌اجتماعی موفقیت برای فعال هواداران نیازهای درک که کرد بیان توانمی کلی طور

 برای گسترده‌هایتیش صرف نیازمند هاباشگاه صفحات‌اجتماعی مدیران است. ضروریات از فوتاال
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صفحات‌ در تعاملی‌امکانات نمودن فراهم با جدید هواداران جذب و موجود هواداران نگهداری و حفظ

 کارگیریبه هواداران،‌سایر و بازیکنان مربیان، یا مدیران با تعامل هایفرصت جمله از هاباشگاه اجتماعی

‌.هستند ... و‌خانگی صفحات سازیشخصی و اطیعاتی هایخوراک و ترویجی ابزارهای

 پیشنهادها -5-9

 ی پژوهشیپیشنهادها -5-9-8

ناحیه‌پیوندی‌‌و‌)کسب‌اطیعات‌و‌عیقه‌به‌برند(‌پیشنهاد‌می‌شود‌نقش‌متغیرهای‌ناحیه‌نفوذی‌-4

(‌بر‌رفتارهای‌هواداران‌تگی‌و‌تعامل‌اجتماعی،‌مطالاه‌گری،‌هویت‌شخصی،‌حمایت‌از‌باشگاه‌)هماس

 بررسی‌شود.

‌شده‌-0 ‌شناسایی ‌عوامل ‌از ‌رضایت‌هواداران ‌میزان ‌شود ‌می ‌پیشنهاد ‌آتی ‌پژوهشگران ‌این‌‌به )در

‌پژوهش(‌در‌صفحات‌مجازی‌را‌بررسی‌کنند.

مشارکت‌در‌صفحات‌نع‌مشارکت‌هواداران‌ورزشی،‌برای‌به‌پژوهشگران‌آتی‌پیشنهاد‌می‌شود‌که‌موا-3

‌مجازی‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دهند.

یکی‌از‌محدودیت‌های‌پژوهش‌انجام‌شده‌مدیریت‌صفحات‌مجازی‌توسط‌باشگاه‌بوده‌که‌صرفا‌از‌-1

بنابراین‌پیشنهاد‌می‌‌دو‌نوع‌آن)مصرف‌و‌ایجاد(‌را‌داشتند.‌)مصرف،‌ایجاد‌وهمکاری(،‌سه‌نوع‌مشارکت

 .د‌که‌مطالعه‌ی‌انگیزه‌ها‌و‌موانع‌در‌فن‌پیج‌ها‌بررسی‌شوند‌که‌هر‌سه‌نوع‌مشارکت‌راداشته‌باشندشو

 پیشنهادهای کاربردی -5-9-2

‌داد‌که‌‌-4 ‌توجه‌به‌اینکه‌متغیر‌مطالاه‌گری‌در‌ناحیه‌پیوندی‌قرار‌دارد،‌می‌توان‌این‌پیشنهاد‌را با

‌باشگاه ‌صفحات‌مجازی ‌در ‌هواداران ‌در ‌فوتاال ‌با‌های ‌دیدار ‌همچون خصوص‌نیازهای‌هواداری‌خود
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بازیکنان،‌گفتگوی‌آنیین‌و‌...‌از‌باشگاه‌مطالاه‌هایی‌داشته‌باشند.‌لذا‌تاکید‌و‌توجه‌به‌این‌متغیر‌می‌

 .تواند‌در‌تاثیرگذاری‌بیشتر‌بر‌مشارکت‌هواداران‌ورزشی‌بینجامد

بندی‌‌د‌تکنولوژی‌های‌لازم‌جهت‌طاقهدر‌ایران‌به‌علت‌فقدان‌بانك‌های‌اطیعاتی‌مناسب‌و‌عدم‌وجو‌-0

در‌مورد‌،‌اطیعاتناکافی‌بودن‌اطیعات‌امکان‌دسترسی‌به‌اطیعات‌با‌محدودیت‌های‌فراوانی‌از‌جمله‌

فضای‌مجازی‌باشگاه‌های‌ورزشی‌از‌جمله‌فوتاال‌می‌باشد.‌به‌مدیران‌باشگاه‌های‌ورزشی‌پیشنهاد‌می‌

باشگاه‌های‌خود‌در‌فضای‌مجازی‌به‌منظور‌مشارکت‌‌شود‌در‌خصوص‌راه‌اندازی‌بانك‌های‌اطیعاتی

‌بیشتر‌هواداران،‌اقدام‌نمایند.

با‌توجه‌به‌یافته‌های‌تحقیق،‌مشخص‌شد‌که‌کسب‌اطیعات‌و‌عیقه‌به‌برند‌به‌عنوان‌متغیرهای‌نفوذی‌‌-3

گاه‌شناخته‌شدند.‌باشگاه‌های‌فوتاال‌کشوردر‌خصوص‌به‌روز‌رسانی‌اطیعات‌و‌برجسته‌سازی‌برند‌باش

‌در‌فضای‌مجازی‌به‌منظور‌ایجاد‌عیقه،‌هواداران‌بیشتری‌در‌فضای‌مجازی‌جذب‌نمایند.‌

1-‌(‌ ‌ها ‌صفحات‌‌(Fan pageفن‌پیج ‌این‌نوع ‌زیرا ‌شود؛ ‌ایجاد ‌تعریف‌و درفضای‌مجازی‌برای‌هواداران

‌را‌دارند‌که‌باعث‌مشارکت‌بیشتر‌هواداران‌در‌صفحات‌مج ازی‌قابلیت‌تولید،‌مشارکت‌و‌مصرف‌محتوا

 .باشگاه‌های‌فوتاال‌می‌شود

‌پژوهشمحدودیت های  -5-4

که‌قلمرو‌زمانی‌‌های‌این‌تحقیق‌دوره‌زمانی‌پژوهش‌باشد.‌درصورتیشاید‌یکی‌از‌مهمترین‌محدودیت‌-4

‌نظر‌گرفته‌می ‌نتایج‌قابلیت‌تعمیم‌بیشتری‌داشته‌‌پژوهش‌برای‌دوره‌طولانی‌تری‌در شد‌ممکن‌بود

 باشد.‌

‌ناودن‌-0 ‌ایران‌های‌فوتاالتخصصی‌باشگاه‌مجازی‌ورزشی‌فضای‌کارا ‌میدر تواند‌نتایج‌پژوهش‌را‌‌،

‌دهد‌که‌کنترل‌آن‌توسط‌محقق‌امکان ‌قرار ‌نمی‌تحت‌تأثیر ‌تنگناهای‌‌پذیر ‌این‌موضوع‌یکی‌از باشد.
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‌اجرای‌تحقیقات‌متکی‌ ‌در ‌های‌فوتاالموجود ‌فضای‌مجازی‌باشگاه ‌تحقیق‌حاضر‌‌به‌حوزه ‌جمله از

‌است.‌

‌یکی‌از‌عوامل‌موثر‌در‌پیشرفت‌کارهای‌پژوهشی‌دسترسی‌به‌اطیعات‌فنی‌و‌در‌ت‌-3 مامی‌کشورها

باشد.‌در‌ایران‌به‌علت‌فقدان‌بانك‌های‌اطیعاتی‌مناسب‌و‌عدم‌‌کامل‌در‌زمینه‌موضوعات‌مختلف‌می

‌تکنولوژی‌های‌لازم‌جهت‌طاقه ‌محدودیت‌های‌‌وجود ‌اطیعات‌با بندی‌اطیعات‌امکان‌دسترسی‌به

فضای‌مجازی‌باشگاه‌های‌ورزشی‌از‌جمله‌فوتاال‌اطیعات‌کامل‌در‌مورد‌ناکافی‌بودن‌نی‌از‌جمله‌فراوا

 .می‌باشد
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 منابع

(،‌توسعه‌ورزش‌از‌طریق‌تلویزیون‌در‌ایران،‌پژوهش‌در‌علوم‌ورزشی،‌4380علی‌محمد‌)‌احسانی،‌-4

‌.‌434-418،‌صص‌47شماره‌

‌.بازاریابی‌و‌بازرگانی‌در‌مدیریت،‌انتشارات‌ساینا‌(.4388حسن‌)پور،‌‌یلاسماع‌-0

‌(.‌ماانی‌مدیریت‌بازاریابی،‌تهران،‌نشر‌نکاه‌دانش.4381اسماعیل‌پور،‌حسن‌)‌-3

(.‌بررسی‌انگیزه‌های‌افراد‌شرکت‌کننده‌در‌ورزش‌های‌همگانی‌شهر‌4379پارسائیان،‌غیم‌رضا‌)‌-1

‌ارشد،‌دانشگاه‌تربیت‌معلم.‌تهران،‌پایان‌نامه‌کارشناسی

چاپ‌اول،‌تهران،‌ های‌تحقیق‌در‌علوم‌رفتاری،(.‌روش4374پاشا‌شریفی،‌حسن؛‌شریفی،‌نسترن‌)‌-5

‌انتشارات‌پیك.

(،‌راهنمای‌بازاریابی‌در‌ورزش،‌مدیریت‌استراتژیك‌در‌ورزش‌ویژه‌مدیران‌4382) جزایری،‌سید‌امیر‌-6

‌دانشگاه‌تهران.‌باشگاه‌ها،‌پایان‌نامه‌کارشناسی‌ارشد،

 چند با مقایسه‌آن و ایران ای حرفه فوتاال های باشگاه وضعیت (.‌توصیف4383غیمرضا‌) جلیلیان،‌-7

‌‌.معلم تربیت دانشگاه دکتری، منتخب،‌رساله کشور

 (.‌بازاریابی‌ورزشی،‌تهران،‌نشر‌پرسمان.4381حسن‌زاده،‌مهرداد‌)‌-8

‌سازمانی،‌چاپ‌دوم،‌انتشارات‌ترمه.(.‌مدیریت‌رفتار‌4380حقیقی،‌محمدعلی‌)‌-9

‌ ،حیدری‌-42 ‌اسماعیل ‌شریفیان،  مجدد دیبازد بر مؤثر یتعامل یهامؤلفه ییشناسا (.4391)لیی؛

،‌34،‌مطالعات‌مدیریت‌ورزشی،‌شماره‌رانیا فوتاال برتر گیل منتخب‌یهاباشگاه تیساوب از هواداران

‌.74-88صص‌

‌.بازتابنشر‌یق‌با‌رویکردی‌به‌پایان‌نامه‌نویسی،‌تهران،‌روش‌تحق‌(.4381)‌خاکی،‌غیم‌رضا‌-44

‌حمید‌-40 ‌سید ‌حسینی، ‌شهریار‌؛خداداد ‌عزیزی، ‌)‌میرحسینی،؛ ‌تجارت‌‌(.4385حسین ‌و کسب

‌.سمتانتشارات‌الکترونیکی‌رویکردی‌مدیریتی،‌تهران،‌

43-‌(‌ ‌غیم‌رضا ‌بررسی‌انگیزه‌های‌افراد‌شرکت‌کننده‌در‌ورزش‌4373خلیل‌آبادی، های‌همگانی‌(.

‌شهر‌تهران،‌پایان‌نامه‌کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌تربیت‌معلم.

(.‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌در‌مدیریت‌ایمنی‌سالن‌ورزشی‌های‌والیاال‌کشور‌از‌4382رحیمی،‌قاسم‌)‌-41

‌اجرایی ‌مدیران ‌و ‌بازیکنان ‌تماشاگران، ‌-دیدگاه ‌علوم‌‌ ‌و ‌تربیت‌بدنی ‌دکتری‌رشته ‌رساله ‌الگو، ارائه

‌ایش‌مدیریت‌و‌برنامه‌ریزی،‌واحد‌علوم‌و‌تحقیقات‌دانشگاه‌آزاد‌اسیمی.ورزشی‌گر

 هواداران: حضور بر مؤثر عوامل و ها انگیزه بین ارتااط شناخت (.4388)‌وحید چیان، ساعت‌-‌45

 تربیت همایش‌بین‌المللی هفتمین مقالات خیصه ن،تهرا پرسپولیس و استقیل بازی موردی مطالعه

‌.تهران شی،ورز علوم و بدنی
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‌روح‌سلیمانی‌-46 ‌های‌اجتماع‌شاکه‌(.4394)‌الله‌پور، ‌فرصتی: ‌و ‌ها‌تهدیدها ‌‌ره، ‌شماره ‌نور، ‌،34آورد

‌.41-06صص‌

‌حمید‌ضیایی‌-47 ‌سیدوحید‌؛پور، ‌میان‌‌بررسی‌نفوذ‌شاکه‌(.4389)‌عقیلی، های‌اجتماعی‌مجازی‌در

 .01-10،‌صص‌1آورد،سال‌بیستم،‌شماره‌‌کاربران‌ایرانی،‌ره

(.‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌در‌مدیریت‌ایمنی‌سالن‌ورزشی‌های‌والیاال‌کشور‌از‌4382عزیزی،‌قاسم‌)‌-48

‌دیدگاه‌تماشاگران،‌پایان‌نامه‌کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌تهران.

‌علی‌اشرف‌ ،قاادی‌یگانه‌-49 ‌خزایی، ‌بهرام؛ ‌یوسفی، های‌ورزشی،‌ارتااط‌هواداری‌تیم (.4393)اکرم؛

،‌صص‌8،‌پمطالعات‌روانشناسی‌ورزشی،‌شماره‌ی‌به‌آنها‌با‌مصرف‌مجازی‌ورزشهمانندسازی‌و‌وفادار

18-33.‌

‌فیلیپ‌-02 ‌گری‌؛کاتلر، ‌4994)‌آرمسترانگ، ‌بازاریابی،(. ‌تهران‌اصول ‌پارسائیان، ‌علی نشر‌‌،ترجمه

‌.دبستان

و‌نقش‌مطالعه‌میزان‌وفاداری‌هواداران‌فوتاال‌ (.4393)سارا؛‌قاسمی،‌حمید؛‌نظری،‌علی‌ ،کشگر‌-04

‌.444-401،‌صص‌49،‌پژوهش‌نامه‌مدیریت‌ورزشی‌و‌رفتار‌حرکتی،‌شماره‌تلویزیون‌در‌تقویت‌آن

‌

 از استفاده با مشتریان‌کتابخانه‌ها وفاداری (.‌تقویت4394محمدصادق‌) عادالهی، مریم؛ کشوری،‌-00

‌های ‌فصلنامه رسانه ‌اطیعات، و کتابداری ملی مطالعات اجتماعی،  سوم، و نود شماره سازماندهی

‌.76-93صص

هنجارها‌و‌شاکه‌های‌اجتماعی‌در‌‌بررسی‌نقش‌اعتماد،‌(.4394)‌،‌اسماعیلفرهنگی‌؛،‌حمیراناکیا‌-03

‌.97-452،‌صص‌42.‌شماره‌جله‌کتاب‌ماه‌علوم‌اجتماعیتوسعه‌کارآفرینی.‌م

‌ ،مازیاری‌-01 ‌محمد ‌سالاری‌محمدآباد،  و یخودمختار یزشیانگ یریگجهت ریتأث (.4396)محمد؛

مطالعات‌مدیریت‌ورزشی،‌شماره‌،‌فوتاال یهارقابت یونیزینندگان‌تلویب در میت به یوفادار بر یکنترل

‌.405-412،‌صص‌13

‌.مدیریت‌بازاریابی‌ورزشی،‌ارومیه:‌جهاد‌دانشگاهی(.‌4385)‌محرم‌زاده،‌مهرداد‌-05

،‌9،‌دوره‌آموزشنیکی.‌مجله‌تاثیر‌شاکه‌های‌اجتماعی‌در‌بازاریابی‌الکترو‌(.4390)‌،‌سپهرمحسنی‌-06

 .3-45صص‌،‌0شماره‌

مجله‌‌،های‌کارآفرینی‌های‌اجتماعی‌در‌تشخیص‌فرصت‌نقش‌شاکه‌(.4392)‌قنار،‌محمدی‌الیاسی‌-07

 .06-7،‌صص‌44،‌شماره‌1توسعه‌کارآفرینی،‌دوره‌

،‌عطیه‌مترجمان:‌احمد‌روستا‌.رفتار‌مصرف‌کننده‌(.4999)‌.کانی،کنث‌؛بست،‌راجر‌؛هاوکینز،‌دل‌-08

‌تهران،‌نشر‌سارگل.‌(.4385)‌بطحایی

‌
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لطفا با قراردادن یکی از علامت های زیر در خانه های پرسشنامه ذیل، نظرتان را درباره نحوه تاثیرمتغیرها بر یکدیگر 

 مشخص کنید. )خانه های سفید علامتگذاری شود(
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 های فوتبال مجازی باشگاه مطالعه عوامل انگیزاننده هواداران ورزشی برای مشارکت در صفحات

 (:8102ریف مولفه های مندرج در پرسشنامه )واله و فرناندز، تع

برنامه : شامل دستیابی به اطلاعاتی در خصوص وضعیت باشگاه ها، بازیکنان، کسب اطلاعات -0

 ریزی مسابقات، نتایج و ... است که می توان از طریق صفحات مجازی باشگاه ها بدست آورد.

: گذران اوقات و جستجو در صفحات مجازی باشگاه ها به منظور اطلاع از حواشی، یسرگرم -8

 تیترهای جالب، کل کل هواداران با یکدیگر و ... که سرگرم کننده است.

: احساس نزدیکی و برقراری ارتباط با مدیران باشگاه، بازیکنان، همبستگی و تعامل اجتماعی -3

 ا آنان. هواداران و همفکران و تبادل نظر ب

: منظور از توانمندسازی شخصی عبارت است از اینکه شخص با ایده ها توانمندسازی شخصی -4

و نظراتش در صفحات مجازی بر روی مدیران، بازیکنان، هواداران و دنبال کننده ها تاثیرگذار بوده 

 و از این تاثیر پذیری احساس مهم بودن و اعتماد به نفس به وی القا شود. 

: فرد می تواند از  طریق صفحات مجازی باشگاه ها، بلیط های مسابقات، د و پاداشدرآم -5

خدمات )شرکت در جشن ها و ...( و تخفیفات فروشگاه های باشگاه ها را بهتر و سریعتر دریافت 

 .نماید

: فرد به خاطر علاقه به برند )بازیکنان و ...( در صفحات مجازی باشگاه ها علاقه به برند -6

دارد و این علاقه، با اتفاقات خوشایند زندگی شخصی فرد و الهام بخشی وی از رفتارهای  حضور

 بازیکنان ارتباط دارد.

: هوادار یا فرد حاضر در صفحات مجازی باشگا ه ها حق اعتراض و مطالبه گری گری مطالبه -7

 در باشگاه را دارد. از مدیران، مربیان، بازیکنان و ... در خصوص نتایج و پیشامدهای بوجود آمده

: به اشتراک گذاشتن احساسات، نگرانیها و رفتارهای خود با تیم محبوب، که از هویت شخصی -2

 هویت خود را به باشگاه و افراد حاضر در صفحات مجازی باشگاه بشناسانم.این طریق 
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یق های دسته : فرد با ایجاد و تولید ترانه ها و تشوتوانمندسازی باشگاه )حمایت از باشگاه( -9

جمعی، بیشتر کردن فالوورهای باشگاه، حمایت از بازیکنان تیم در صفحات مجازی و همچنین 

 آید.در حمایت از باشگاه برمی طرح سوالات چالشی برای رقبا
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Abstract 

 

The present study investigated the motivational factors for fan participation in the 

virtual pages of football clubs. The present study is a kind of exploratory mixed 

research that includes both qualitative and quantitative parts. In the qualitative section 

by interviewing 20 active sports fans on the virtual pages and investigating the 

motivating factors of the fans, 9 factors (information, entertainment, solidarity and 

social interaction, personal empowerment, income and rewards, brand interest, 

personal identity, Requirements and Club Empowerment) were identified. In the next 

step, the relationships between these factors were determined and analyzed using the 

interpretive structural analysis model. In the modeling section, a questionnaire was 

used to use the opinions of 14 expert sports management experts. They were selected 

as snowballs. The results of this study led to the categorization of motivational fans in 

football web pages and model design of these factors. The model illustrates the 

factors and how these factors interact and interact. Finally, Modell's interpretation of 

the model surfaces and the relationship between the dimensions of the motivational 

factors were discussed and strategies were presented for the more active sports fans to 

participate in the virtual pages. 

 

Keywords: motivational factors, participation, virtual pages, sports fans, football 

clubs 
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