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 چکیده

شده توسط یک تیم ورزشی، نوع تعاملات فرا  بررسی ارزش ویژه برند به اشتراک گذاشته ،هدف این پژوهش

این دو متغیر بر سطح مشارکت هواداران در بستر شبکه اجتماعی هواداران تیم در قبال این محتوا و تأثیر 

های صفحه  اینستاگرام است. این پژوهش در زمره تحقیقات آمیخته است. جامعۀ آماری این پژوهش پست

عنوان نمونه بررسی شدند.  پست آن به 022پست( که  0712اینستاگرام باشگاه فوتبال استقلال تهران است )

رند مستتر در تصاویر اینستاگرام و شناسایی تعاملات فرا اجتماعی هواداران از روش جهت شناسایی ارزش ویژه ب

تحلیل محتوا و برای بررسی تأثیر این دو متغیر بر سطح مشارکت هواداران از آزمون تحلیل واریانس دوطرفه 

یم، بازیکن ستاره، استفاده شد. تحلیل محتوای تصاویر نشان داد که این باشگاه ده ویژگی برند شامل موفقیت ت

های باشگاه، تصویر رویداد، حامی مالی و  سرمربی، نشان تجاری، مدیریت، تاریخچه و سنت باشگاه، فرهنگ و ارزش

گذارد. هواداران نیز در قالب چهار دسته تعامل ایجاد اشتیاق، ابراز  هواداران را با هواداران خود به اشتراک می

دهند. نتایج آزمون تحلیل واریانس  های برند واکنش نشان می این ویژگی محبت، ابراز تعلق و تقبیح نسبت به

علاوه نتایج این  های برند داشت. به حکایت از تفاوت معنادار میان میانگین سطح مشارکت هواداران برحسب ویژگی

اوت معنادار آزمون نشان داد که میانگین سطح مشارکت هواداران بر حسب نوع تعاملات فرا اجتماعی آنها نیز تف

های  دارد. همچنین نتایج این آزمون حاکی از تفاوت معنادار میان میانگین سطح مشارکت هواداران در ترکیب

های برند و تعاملات هواداران بود. بیشترین سطح مشارکت هواداران مرتبط با ترکیب تعامل  تشکیل شده از ویژگی

 ابراز محبت و ویژگی برند بازیکنان ستاره بود. 
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 مقدمه

کنندگان فراهم  های جدیدی را برای مصرف تکامل سریع اینترنت در طی دهه گذشته فرصت

کرده است. امروزه در بستر اینترنت علاوه بر جستجوی اطلاعات و حذف مرزها و برقراری 

ی ها سانههای اجتماعی بیان کرد. ر توان احساسات و افکار را از طریق رسانه رتباطات، میا

های مبتنی  ، گروهی از برنامهندا دهکرا شد پیدو رسمی شکل گرفته رغیری فضاکه در جتماعی ا

استوار بوده و اجازه ایجاد و  0.2بر اینترنت هستند که بر پایه ایدئولوژیکی و تکنولوژیکی وب 

. این ((Kaplan & Haenlein, 2010: 60دهند  ادل محتویات تولیدشده توسط کاربر را میتب

امروزه  ،های اجتماعی که در چهار الی پنج سال ابتدای تولدشان رشدی انفجاری داشتند رسانه

( و رسانه انتخابی عموم 90: 9711تبدیل به جریان اصلی بستر جامعه )باستانی و همکاران، 

ی ها سانهرصلی ف ا. هد((Tsimonis & Dimitriadis, 2014: 328اند  سر جهان شدهافراد در سرا

(. بدین معنا 799: 9711)گلینی مقدم و همکاران، ست ا توسط کاربران اجتماعی تولید محتوا

ها مخاطب و یا گیرنده پیام، منفعل نبوده و به تعامل پویا و فعالانه با پیام،  در این رسانه

پردازد و امکان ایجاد تغییرات در پیام  ارسال و دریافت و بستر ارائه پیام می فرستنده، فرایند

 (. 002: 9711ارسالی و بازنشر آن را دارد )فرقانی و همکاران، 

امروزه ورزش به یکی از صنایع پیشرو در سراسر جهان تبدیل شده است و عامل اصلی 

نفعان مختلف  راری ارتباطات میان ذیعنوان یک نهاد تجاری بانفوذ، برق آن به ۀکنند تسهیل

ترین راه  بدیهی ،هاست. در دنیای معاصر های ورزشی و هواداران از طریق رسانه ویژه تیم به

های جدید  های اجتماعی است. فناوری اثرگذاری ارتباطات بر صنعت ورزش از طریق شبکه

غییر داده و به ورزش اجازه های اجتماعی ماهیت تقابل رسانه و ورزش را ت ای مانند شبکه رسانه

طور مستقیم با  های سنتی مانند روزنامه و تلویزیون صرف نظر کرده و به دهد که از رسانه می

های  . امروزه مرزهای سنتی میان تیم((Pedersen, 2013: 143هواداران ارتباط داشته باشد 

فناوری دیجیتال و من وجود ها به یُ ها و حوزه ورزشی با هوادارانشان همانند سایر بخش

. این ((Anagnostopoulos et al. , 2018: 5شدن است  های اجتماعی در حال محو شبکه

های اجتماعی در چگونگی  تحولات منجر به افزایش ضرورت مطالعه پیرامون نقش شبکه

 های ورزشی و هواداران آنها شده است.  نفع مختلف مشتمل بر تیم ارتباطات دو دسته ذی

های  قات متعددی پیرامون ارتباطات ورزشی در حوزه پیوند میان ورزش و شبکهاگرچه تحقی

هنوز کاربردهای ابزارهای  ،، با این حال(Parganas et al. , 2015: 251)اجتماعی صورت گرفته
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عنوان مثال بیشتر  طور کامل شناخته نشده است. به به ،های اجتماعی در این حوزه شبکه

ورزش بر شبکۀ  ۀهای اجتماعی و پیوندشان با حوز ارتباط با شبکه گرفته در های صورت پژوهش

، توئیتر (Stavros et al, 2014; Abeza et al, 2015; Wallace et al, 2011بوک ) اجتماعی فیس

(Abeza et al, 2015; Parganas et al. , 2015; Hambrick et al. , 2010; Clavio & Kian, 

متمرکز  (Zimmerman et al, 2011و یوتیوب ) (Hambrick & Kang, 2015، پینترست )(2010

های برندی که اتحادیه ملی  ( به بررسی ویژگی0299عنوان مثال والاس و همکاران ) اند. به بوده

پرداختند و شش  ،گذارد ورزش دانشگاهی در آمریکا از طریق شبکه فیسبوک به اشتراک می

پذیری هواداران، نشان تجاری، استادیوم، تعهد  معهها، جا ویژگی مشتمل بر موفقیت تیم، رقابت

( در پژوهش خود به بررسی 0299های سازمانی را ذکر کردند. زیمرمن و همکاران ) و ویژگی

استفاده لیگ برتر فوتبال ایالات متحده آمریکا از یوتیوب پرداختند و دریافتند که این لیگ از 

مسائل جاری و مهم لیگ و تفسیر آنها، شبکۀ اجتماعی یوتیوب جهت به اشتراک گذاشتن 

کند. همبریک  های بازیکنان استفاده می های برجسته، مسائل مرتبط با بازیکنان و مصاحبه بازی

ای در آمریکا  های ورزشی حرفه ( در مطالعه خود بررسی کردند که چگونه لیگ0290و کانگ )

اران، ارائه اطلاعات مربوط به از پینترست برای مقاصد ایجاد بستر تجربه گروهی برای هواد

کنند. در این میان استاوروس و  ها و فروش کالاهای مرتبط با تیم استفاده می ها و تیم بازی

های  ( با رویکردی متفاوت در مطالعه خود بر استفاده هواداران از شبکه0290همکاران )

اران به چه منظور از اند که هواد اند و به بررسی این موضوع پرداخته اجتماعی تمرکز کرده

شدن در  های هواداران از درگیر کنند. آنها به بررسی انگیزه های اجتماعی استفاده می رسانه

های بسکتبال پرداخته و نشان دادند که هواداران این  بوک مربوط به تیم شبکۀ اجتماعی فیس

تیاق، امید، عزت و ها چهار انگیزه از تعامل در این شبکۀ اجتماعی دارند که عبارت از اش تیم

( نیز در تحقیق خود به بررسی تأثیر درگیری در 9719وفاداری هستند. ایزدی و همکاران )

رسانۀ اجتماعی اینستاگرام بر کیفیت رابطه و رفتار طرفداران یک تیم فوتبال پرداختند و نتیجه 

مثبت و معناداری گذاری دارای تأثیر  ارسال شده و زمان پست گرفتند که نوع محتوا، نوع رسانۀ

شود تحقیقات متعددی  گونه که مشاهده می اینستاگرام هستند. همان بر درگیری هواداران در

ای که تیم  پیرامون موضوع برندهای آنلاین ورزشی صورت گرفته است که عموماً بر رابطه

با یک تیم  اند و در مقابل، گفتگوی میان هواداران کند تمرکز کرده ورزشی با هواداران برقرار می

گیرد مغفول مانده است.  های اجتماعی صورت می و سازمان ورزشی که از طریق این رسانه
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به مطالعه شبکۀ اجتماعی فیسبوک،  ،گرفته در این زمینه های صورت علاوه بیشتر پژوهش به

 توجه به ابزارهایی مانند اینستاگرام ،اند و در این میان توئیتر، پینترست و یوتیوب پرداخته

یافتن بر روی  دلایل متعددی مانند توسعه که امروزه اینستاگرام به مجدود بوده است. درحالی

تر محتوای  ( و عمر طولانی79: 9711جای بستر وب )حسنی و کلانتری،  های همراه به تلفن

ها برای برندسازی شده است  تبدیل به یکی از بهترین پلتفرم (Miles, 2014: 102منتشرشده )

(Geurin  ـEagleman & Burch, 2016: 133)ی ها لساام در ینستاگراهد که د مین ها نشارما. آ

جتماعی ی اها شبکهری از بسیااز  ،ین منظره و از اشدردار برخوی شدربه رو محبوبیت از خیر ا

علاوه  (. به0: 9711نژاد و مجلسی،  )عبدالهیست اپیشی گرفته سبوک فید مانند مشابه خو

شده در این شبکۀ اجتماعی نیز آن  نند تصاویر و ویدئوهای به اشتراک گذاشتهمحتوای بصری ما

. در (Clavio, 2013: 261را تبدیل به بستری برای مشارکت بیشتر هواداران کرده است )

های اجتماعی از زاویه هر دو  پژوهش پیش رو تلاش شده است تا پیوند میان ورزش و شبکه

اداران در بستر شبکۀ اجتماعی اینستاگرام مورد توجه قرار ذینفع مشتمل بر تیم ورزشی و هو

های برندی که از طریق این شبکۀ اجتماعی به اشتراک گذاشته  نحوی که هم ویژگی به ؛گیرد

ها در این شبکه مطالعه و بررسی شود. با  شود و هم تعاملات هواداران در قبال این ویژگی می

ش فوتبال بر این ورزش تمرکز شده است. از میان توجه به پربیننده و پرطرفدار بودن ورز

های فوتبال نیز تیم استقلال تهران مورد بررسی قرار گرفته است؛ زیرا این تیم علاوه بر  تیم

های آسیا یکی از  اینکه با دو قهرمانی، دو نائب قهرمانی و دو مقام سومی در جام باشگاه

، (Asian Football Confederation, 2018است )های آسیایی  ها در رقابت پُرافتخارترین باشگاه

 شود.  است که توسط باشگاه اداره می 9دارای صفحه رسمی فعال اینستاگرام

 سئوالات اصلی این پژوهش عبارت هستند از: 

های برندی را از طریق شبکۀ اجتماعی اینستاگرام  تیم فوتبال استقلال تهران چه ویژگی ـ9

 گذارد؟  با هوادارانش به اشتراک می

های برند به اشتراک  اجتماعی را در قبال ویژگی هواداران این باشگاه چه نوع تعاملات فرا ـ0

 دهند؟  گذاشته شده در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام از خود بروز می

                                                           
9. T.me/esteghlalfctelegram 
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های برند به اشتراک گذاشته شده  آیا میانگین سطح مشارکت هواداران بر حسب ویژگی ـ7

 یکسان است؟ 

گین سطح مشارکت هواداران بر حسب نوع تعاملات فرا اجتماعی بروز یافته آیا میان ـ0

 یکسان است؟ و 

های برند و  های تشکیل شده از ویژگی میانگین سطح مشارکت هواداران در ترکیبـ 0

 سطوح تعاملات فرا اجتماعی چگونه است؟

 نظری و تجربی پژوهش ۀپیشین

 استفاده و رضایتمندی ۀنظری

کار گرفته  های سنتی به ای در مورد رسانه شکل گسترده مندی به ستفاده و رضایتاگر چه نظریه ا

وجود آمدن مسیرهای جالبی برای  های اجتماعی باعث به شده است، اما ظهور اینترنت و شبکه

های  گسترش هرچه بیشتر این نظریه شده است. امروزه این نظریه جایگاه خود را در پژوهش

توان جهت درک این موضوع که چرا ذینفعان  ده است. از این نظریه میحوزه ورزش نیز پیدا کر

 ،شود کنند و چه محتوایی توسط این افراد تولید می های اجتماعی استفاده می ورزشی از شبکه

هواداران  ـ9استفاده کرد. این نظریه در ورزش در حوزه دو دسته ذینفع مختلف کاربرد دارد: 

های ورزشی. هواداران ورزشی بر طبق  ورزشکاران و تیم ـ0و  یک ورزشکار یا یک تیم ورزشی

کنند تا به نیازهای خود رسیده و به  های اجتماعی خاصی را انتخاب می این نظریه، شبکه

اشاره کرد. ( 0292)توان به پژوهش کلاویو و کیان  رضایت دست پیدا کنند. در این حوزه می

ای بازنشسته انجام دادند  بازان حرفه یکی از گلف یتر آنها پژوهشی را پیرامون کاربران صفحه توئ

یکی از  کردند که او را  و دریافتند که هواداران به این دلیل او را روی توئیتر دنبال می

. مطالعات (Clavio & Kian, 2010: 485دیدند ) کارشناسان خبره در رشته ورزشی خود می

عنوان مثال، همبریک و  داخته است. بهدیگری نیز وجود دارد که به حوزه ورزشکاران پر

ای به دلایل  با استفاده از روش تحلیل محتوا دریافتند که ورزشکاران حرفه (0292) همکارانش

ها،  تیمی هایی در مورد مربیان، هم متعددی مانند به اشتراک گذاردن اطلاعات و ارائه دیدگاه

 Hambrick etکنند ) از توئیتر استفاده می تبلیغات، روابط عمومی و اعلام مبارزات انتخابی آینده

al. , 2010: 454) در پژوهش پیش رو از نظریه استفاده و رضایتمندی جهت شناسایی انگیزه .
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اصلی یک تیم ورزشی در استفاده از شبکۀ اجتماعی اینستاگرام و شناسایی ماهیت محتوایی که 

 شده است. شود استفاده  توسط این نوع ذینفع به اشتراک گذاشته می

های ورزشی تمرکز خود را به موضوع  دهند که امروزه مدیران تیم مطالعات نشان می

نحوی که بخش  اند، به های اجتماعی معطوف کرده مدیریت استراتژیک برند تیم از طریق شبکه

های اجتماعی با هواداران به اشتراک  زیادی از محتوای تولیدشده توسط آنها که در شبکه

. یک (Sanderson & Kassing, 2011: 114مرتبط با انگیزه برندسازی است ) ،شود گذاشته می

دهندۀ این موضوع است که یک  هایی است که نشان برند ترکیبی از تصاویر، تجارب و پیام

های  . شبکه(Williams, 2014کنندگان درک شود ) خواهد توسط مصرف شرکت چگونه می

اند و  مختلف جهت بازاریابی مورد استفاده قرار گرفتهتوسط برندهای  0222اجتماعی از سال 

ها مسیر ارتباطات  ها برای سازمان روز بر دامنه کاربرد آنها افزوده شده است. این شبکه روزبه

کنند که آنها را قادر به بازاریابی و ارائه تصویر مشخصی  کنندگان فراهم می مستقیمی با مصرف

. (Filo et al. , 2015: 166; Baena, 2016: 202; Gretry et al. , 2017: 77کند ) از برند می

سازند تا آنها  هایی را برای برندها فراهم می صفحات فیسبوک یا اینستاگرام برندها، ظرفیت

رسانی کنند  نحو مطلوب اطلاعات لازم را در اختیار مشتریان قرار داده و به آنها خدمت بتوانند به

(Breitsohl et al. , 2015: 1040)گیری  ای نیز جهت برندسازی در بهره های ورزشی حرفه . تیم

های ورزشی  نحوی که اکثر تیم اند، به قدم شده های اجتماعی پیش های شبکه گسترده از پلتفرم

 :Thompson et al. , 2018آنلاین حضور فعال دارند ) های اجتماعی اکنون در شبکه ای هم حرفه

235; Hambrick & Kang, 2015: 434) . 

آید که تداعی مثبتی نسبت به آن برند  وجود می ارزش ویژه برند یک تیم ورزشی زمانی به

 :Gladden & Funk, 2002کنندگان ورزشی یعنی هواداران آن تیم ایجاد شود ) در ذهن مصرف

های تأثیرگذار بر تداعی برند و معنایی است که  یک تیم ورزشی یکی از مؤلفه 9. صفات برند(53

. بر این اساس، در این (Keller, 1993: 7گذارد ) ند در ذهن هواداران یک تیم بر جای میبر

گذاشته شده توسط باشگاه استقلال تهران در  دنبال شناسایی صفات برند به اشتراک پژوهش به

شده نیز الگوی کلر  بندی صفات برند شناسایی شبکۀ اجتماعی اینستاگرام هستیم. جهت طبقه

های غیرمرتبط با  های مرتبط با محصول و ویژگی تر شامل ویژگی بندی گسترده تهکه از دو دس

هایی هستند که  های مرتبط با محصول، ویژگی محصول تشکیل شده، استفاده شده است. ویژگی

                                                           
1 Brand attributes 
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های غیرمرتبط با محصول،  طور مستقیم با یک بازی ورزشی مرتبط هستند و ویژگی به

 بازی ورزشی مرتبط هستند.  هایی هستند که با مصرف یک ویژگی

ای پیرامون موضوع برندهای  آنلاین صورت گرفته است که عموماً بر  تحقیقات گسترده

اند و در مقابل، گفتگوی میان مشتریان  کند تمرکز کرده ای که برند با مشتریان برقرار می رابطه

فول بوده است گیرد بیشتر مغ های اجتماعی صورت می با یک برند که از طریق این رسانه

(Beukeboom et al. , 2015: 26; Hudson et al. , 2016: 27) در پژوهش پیش رو تلاش شده .

 است تا این جنبه نیز در بستر نظریه تعامل فرا اجتماعی مورد بررسی و واکاوی قرار بگیرد. 

 تعامل فرا اجتماعی ۀنظری

ای که یک طرف با یک سلبریتی و  هچارچوبی است برای بررسی رابط 9نظریه تعامل فرا اجتماعی

کند، زمانی که در عالم واقعیت آن شخصیت عمومی  ای برقرار می و یک شخصیت عمومی رسانه

. تا قبل از (Horton & Wohl, 1956: 215گذاری کرده است ) طرفه را پایه یک ارتباط یک

های رادیویی  های اجتماعی این نظریه در حوزه تعاملات مخاطبان با شخصیت گیری شبکه شکل

های اجتماعی این نظریه به این حوزه  گرفت، اما با ایجاد شبکه و تلویزیونی مورد مطالعه قرار می

های سنتی مانند رادیو و تلویزیون متفاوت  های اجتماعی از رسانه نیز تعمیم یافت. اگرچه رسانه

طرفه با هواداران را  هستند، اما ظرفیت فنی موجود در آنها نیز امکان برقراری ارتباطات یک

طرفه این است که مدیران این صفحات مجازی پیام  فراهم ساخته است. منظور ما از پیام یک

صورت انحصاری تولید و توزیع  ها فرد و نه برای هر مخاطب به مورد نظر خود را برای میلیون

اساس  کنند. حتی اگر در موارد خاص و نادر، پاسخی به هواداران داده شود نیز بر می

 . (Labrecque, 2014: 134شده است ) تعریف های از پیش استانداردها و دستورالعمل

ای تولیدشده  های اجتماعی از محتوای رسانه کنندگان شبکه مصرف ،بر اساس این نظریه

 :Sanderson & Kassing, 2011دهند ) مطلع شده و نسبت به آن محتوا مشارکت نشان می

120; James & Ridinger, 2002: 265)های اجتماعی، فراتر از اقداماتی  . مشارکت آنها در شبکه

مانند مشاهده کردن و خواندن است. این مشارکت که سطح حمایت شناختی، احساسی و 

استوار « تجربه تعامل فرا اجتماعی»رفتاری آنها در تعاملات با یک برند خاص است؛ بر یک 

های متعدد و  ، پژوهش0تماعی توسط هورتون و وُلاست. از زمان معرفی مفهوم تعامل فرا اج

                                                           
1 Parasocial interactive theory 
2 Horton & Wohl 
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لیه، به های اوّ . پژوهش(Giles, 2002: 279شده است ) قابل توجهی در این زمینه انجام

ای که دانشمندان، تعامل فرا اجتماعی با  گونه پرداختند، به های جمعی سنتی می رسانه

دادند.  زیونی را مورد بررسی قرار میاخبارگویان تلویزیونی و مجریان میزگردهای رادیویی و تلوی

ها در زمینۀ تأثیر متقابل فرا اجتماعی مفید بودند،  ها در پیشبرد پژوهش گونه تلاش اگرچه این

های اجتماعی،  شدت مورد غفلت واقع شده بود. تا اینکه با ظهور شبکه اما ورزش در آنها به

 ;Kassing & Sanderson, 2010: 115ورزش تبدیل به یک موضوع پژوهشی فرا اجتماعی شد )

Sanderson, 2008: 337) . 

صورت فعالانه و مستقیم با  شوند که تماشاگران ورزشی به های اجتماعی سبب می شبکه

های ورزشی تعامل فرا اجتماعی برقرار کنند. چنین تعاملی منجر به بروز انواع  ورزشکاران و تیم

 :Anagnostopoulos et al. , 2018: 2, Gleich, 1997شود ) رفتارهای متقابل فرا اجتماعی می

یک  عنوان مثال کسینگ و ساندرسون به بررسی تأثیر تعامل فرا اجتماعی هواداران با  . به(35

پرداختند  0سواری تور فرانس در طول مسابقه دوچرخه 9نام فلوید لاندیس سوار به دوچرخه

(Kassing & Sanderson, 2009: 182)در زمینۀ تعاملات فرا اجتماعی صورت  هایی که . پژوهش

اند. در این حالت، تماشاگران به ورزشکاران  یافته سازی نقش نیز توسعه گرفته، از طریق معکوس

عنوان مثال ساندرسون در مطالعه دیگری به  کنند. به های ورزشی پیشنهاد و توصیه می و یا تیم

ماشاگران نسبت به یک ورزشکار با نام های ت تعامل فرا اجتماعی به بررسی توصیه ۀمدد نظری

ها گاهی بسیار سخت و محکم و حتی بسیار  پرداخت و دریافت که این توصیه 7کورت شیلینگ

ها و اعمال  جا نیاوردن عبادت خاطر به شبیه به سرزنش هستند. مثل انتقاداتی که از شیلینگ به

جای تمرین با توپ  له که او بهمذهبی مسیحیت به عمل آمد، یا انتقاد تماشاگران از این مسئ

گذراند و یا سرزنش شیلینگ توسط تماشاگران  نویسی می بیسبال، بیشتر وقتش را به وبلاگ

عنوان رئیس جمهور  خواهان و حمایتش از جرج بوش به خاطر عضویتش در حزب جمهوری به

اران شجاعت دهند که هواد . مطالعاتی از این دست نشان می(Sanderson, 2008: 337آمریکا )

دهند.  نحوی که گاهی رفتارهایی مثل تقبیح کردن را از خود بروز می به ؛اند بیشتری پیدا کرده

شده است  0«تعامل فرا اجتماعی ناهنجار»ای تحت عنوان  این مسئله منجر به ظهور پدیده

(Kassing & Sanderson, 2015: 3)در این پژوهش از نظریه تعامل فرا اجتماعی جهت درک . 

                                                           
1 Floyd Landis  
2 Tour de France 

3 Curt Schilling 

4 Maladaptive PSI 
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های ورزشی به هنگام مشارکت  این موضوع که محتوای تعاملات بهنجار و ناهنجار هواداران تیم

 های اجتماعی چیست استفاده شده است.  شده در شبکه آنها نسبت به برند به اشتراک گذاشته

 روش پژوهش

پژوهش حاضر، از حیث هدف کاربردی، از حیث روش توصیفی ـ همبستگی مقطعی و از حیث 

های به اشتراک گذاشته  رد در زمره تحقیقات آمیخته است. جامعۀ آماری این پژوهش پسترویک

شده در صفحه رسمی اینستاگرام باشگاه فوتبال استقلال تهران است. این صفحه در زمان 

پست اخیر آن  022پست را به اشتراک گذاشته بود که تعداد  0712ها تعداد  گردآوری داده

های برند و  بررسی قرار گرفتند. در این پژوهش دو متغیر مستقل ویژگیعنوان نمونه مورد  به

تعاملات هواداران و متغیر وابسته سطح مشارکت هواداران در ارتباط با نمونه مورد بررسی مورد 

الات اوّل و دوم پژوهش( از ؤمطالعه قرار گرفتند. جهت توصیف دو متغیر مستقل )پاسخ به س

زمان این دو متغیر بر متغیر وابسته )پاسخ به  بررسی تأثیر همروش تحلیل محتوا و برای 

 الات سوم تا پنجم پژوهش( از آزمون تحلیل واریانس دوطرفه و آزمون شفه استفاده شد. ؤس

. (Krippendorff, 2004یکی از امور مهم در فرایند تحلیل محتوا، تعیین واحد تحلیل است )

ها در آن مورد بررسی قرار  است که مفاهیم و مقولهترین جزئی  منظور از واحد تحلیل کوچک

های به اشتراک  . واحد تحلیل در این پژوهش، پست(Harwood & Garry, 2003: 479گیرند ) می

شده توسط باشگاه استقلال تهران در صفحه اینستاگرام هستند. پس از تعیین واحد  گذاشته

واحدهای معنایی مختص این  (Hsieh & Shannon, 2005تحلیل با استفاده از طرح کدبندی )

( با توجه به اهداف پژوهش واحدهای 9پژوهش مشخص شدند. در طرح کدبندی )جدول شماره 

ل(، نوع تعاملات معنایی مانند ویژگی برند به اشتراک گذاشته شده توسط باشگاه )متعیر مستقل اوّ

هواداران در قبال پسُت  )متغیر مستقل دوم( و سطح مشارکت  هواداران نسبت به این ویژگی

شدن طرح کدبندی در قالب  مربوطه )متغیر وابسته( مورد توجه قرار گرفتند. پس از مشخص

های  شده، تلاش شد تا در صفحه گسترده اکسل در هریک از سطور، خانه واحدهای معنایی معرفی

مرتبط با متغیر ها( تکمیل شود. در این مرحله ابتدا مفاهیم  مربوط به واحدهای معنایی )ستون

شده در اینستاگرام  مستقل اولّ و دوم احصا شدند. به این صورت که هر تصویر به اشتراک گذاشته

سپس نوع تعامل هواداران نسبت  .گذاری شد نام ،بر اساس اینکه تأکید بر چه ویژگی برندی دارد

ز معانی برجسته که به ای ا گذاری شدند. پس از پایان یافتن این مرحله، رشته به این تصاویر نام
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های برند و تعاملات هواداران آشکار  حوزه تکرار رسیده بودند در مورد دو متغیر مستقل ویژگی

شود. یک مقوله، گروهی از مفاهیم است که در  نام برده می «مقوله»شدند که از آن تحت عنوان 

ها  ت گرفت که مقولهها در این پژوهش بر این اساس، صور یک وجه اشتراک دارند. ساخت مقوله

دارای هماهنگی درونی و ناهمگونی بیرونی باشند. جهت انجام این فرایند از رویکرد تحلیل 

محتوای قراردادی استفاده شد. این رویکرد در شرایطی که ادبیات و تئوری در زمینۀ پدیده مورد 

که از مقولات از پیش  دهد گیرد و به محققان اجازه می مطالعه محدود باشد مورد استفاده قرار می

 . (Hsieh & Shannon, 2005شده استفاده نکنند ) تعیین

در آخر نیز مقادیر مربوط به سطح مشارکت هواداران )متغیر وابسته( احصا شد به این 

هایی که نسبت به هر تصویر ثبت  صورت که سطح مشارکت هواداران بر حسب تعداد کامنت

 شده بود در جدول اکسل وارد شد. 

 نمونه طرح کدبندی در پژوهش حاضر . 1دول ج

 
 :1متغیر مستقل 

 های برند ویژگی

 :2متغیر مستقل 

 تعاملات هواداران

 متغیر وابسته:

 سطح مشارکت هواداران

 تعداد کامنت مقوله مفهوم مقوله مفهوم تاریخ پُست

این معنا رویکرد تلفیقی بود به  ،رویکرد مورد استفاده جهت تحلیل محتوا در این پژوهش

ی و کیفی به بررسی موضوع پژوهش پرداخته شد. بر زمان از رویکردهای کمّ که با استفاده هم

این اساس، علاوه بر اینکه دو متغیر مستقل پژوهش مورد تحلیل محتوای کیفی )تعیین مفاهیم 

نی و مقولات( قرار گرفتند، فراوانی مفاهیم و مقولات استخراج شده نیز در قالب شاخص فراوا

گزارش شدند. در نهایت پس از تکمیل طرح کدبندی پژوهش، با استفاده از فنون آمار 

استنباطی مشتمل بر آزمون تحلیل واریانس دو طرفه و آزمون شفه، تأثیر دو متغیر مستقل 

 ویژگی برند و تعامل هواداران بر متغیر وابسته سطح مشارکت هواداران مورد بررسی قرار گرفت. 

( 9199های پژوهش راهکارهایی که گوبا ) مینان از قابلیت اعتماد یافتهجهت حصول اط

از یک فرد دانشگاهی که ـ 9 ؛مورد استفاده قرار گرفت. برای این منظور ،پیشنهاد داده است

متخصص حوزه روش تحقیق کیفی بود و در زمره اعضای تیم پژوهش نبود خواسته شد تا 

و مفاهیم و مقولات احصاء شده را مطالعه کرده و نظرات  های مربوط به فاز تحلیل محتوا یافته
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ای است که  استفاده شد. تکرارپذیری نشانگر درجه 9از روش تکرارپذیری ـ0خود را بیان کند. 

شود. برای این  فرایند کدگذاری تحت شرایط مختلف و با کمک کدگذاران مختلف بازتولید می

بار دیگر تصاویر به اشتراک  استه شد تا یکمنظور از دیگر همکار پژوهشی این تحقیق خو

های برند مورد تحلیل محتوا قرار دهد و  گذاشته شده در صفحه اینستاگرام را بر حسب ویژگی

سپس شاخص پایایی دو کدگذار محاسبه شد. شاخص پایایی دوکدگذار به میزان سازگاری 

وان زمانی محاسبه کرد که دو ت ها توسط دو فرد اشاره دارد. این شاخص را می بندی داده طبقه

کدگذار یک متن را کدگذاری کرده باشد. برای محاسبه پایایی دوکدگذار کدهای مشخص شده 

با هم مقایسه شده و از طریق میزان توافقات و عدم توافقات موجود در دو کدگذاری، شاخص 

افق و کدهای شود. کدهایی که با هم مشابه هستند با عنوان تو پایایی برای آن محاسبه می

شوند. شاخص زیر برای محاسبه پایایی دوکدگذار غیرمشابه با عنوان عدم توافق مشخص می

 (. 009: 9790شود )ویمر و دومینیک،  استفاده می

 
 است.  0نتایج حاصل از این فرایند به شرح جدول شمارۀ 

 پایایی دوکدگذار . 2جدول 

تعداد کل کدهای 

 دوکدگذار
 درصد پایایی د عدم توافقاتتعدا تعداد توافقات

9222 099 91 90/2 

ها مورد % است، بنابراین قابلیت اعتماد کدگذاری12با توجه به اینکه میزان پایایی بیشتر از 

 . (Kvale, 1996: 208تأیید است )

 ها یافته

شده توسط باشگاه استقلال در  نتایج حاصل از تحلیل محتوای کیفی تصاویر به اشتراک گذاشته

فحه اینستاگرام حکایت از این دارد که این باشگاه جهت تداعی برند خود ده ارزش ویژه برند ص

                                                           
1. Reproducibility 

 

درصد پایایی  = 

 

2تعداد توافقات *   

د کل کدهاتعدا  

100 %  
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مشتمل بر موفقیت تیم، بازیکن ستاره، سرمربی، نشان تجاری، مدیریت، تاریخچه و سنت 

های باشگاه، تصویر رویداد، حامی مالی و هواداران را با هوادارانش در  باشگاه، فرهنگ و ارزش

گذارد. منظور از موفقیت تیم، کیفیت بازی و کسب پیروزی  ماعی خود به اشتراک میصفحه اجت

توسط تیم در مسابقات است. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که 

دهد. منظور از بازیکن ستاره، بازیکنان  تیم را در حال جشن گرفتن یک موفقیت نشان می

ند. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که باکیفیت و معروف تیم هست

دهد. منظور از سرمربی، وجود یک سرمربی  بازیکنان را در حال بازی یا در حال تمرین نشان می

موفق و دارای شخصیت کاریزماتیک است. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام 

دهد. منظور از  ات در بازی یا حین تمرین نشان میتصویری است که مربی در حال دادن دستور

های تیم است. نمونه پست مرتبط با این صفت در  نشان تجاری، لوگو، نماد، البسه و رنگ

دهد. منظور از مدیریت،  اینستاگرام تصویری است که لوگو یا پیراهن باشگاه را نشان می

ت در اینستاگرام تصویری است که مدیریت اجرایی باشگاه است. نمونه پست مرتبط با این صف

دهد. منظور از تاریخچه و سنت  های صادره توسط آنها را نشان می ی یا اطلاعیهیمدیران اجرا

ها، مسابقات تاریخی، بازیکنان و مربیان سابق است. نمونه پست  باشگاه؛ رکوردها، موفقیت

های  ، مربیان یا بازیمرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که تصاویر بازیکنان

ها، فرهنگ و نقش تیم در  های باشگاه؛ ارزش دهد. منظور از فرهنگ و ارزش گذشته را نشان می

جامعه است. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که بازیکنان در حال 

تصویر رویداد،  دهد. منظور از بازدید از یک بیمارستان یا انجام یک فعالیت خیریه نشان می

تصویر یک رقابت خاص است. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که 

دهد. منظور از حامی مالی، تصویر حامی مالی اصلی باشگاه  اطلاعیه بازی بعدی را نشان می

است. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که اطلاعات مربوط به یک 

دهد. منظور از هواداران نیز، مشتریان تیم  رقابت برپا شده توسط حامی مالی تیم را نشان می

هستند. نمونه پست مرتبط با این صفت در اینستاگرام تصویری است که هواداران را در 

 , .Anagnostopoulos et alدهد ) هایی مانند جشن گرفتن یا حضور در استادیوم نشان می حالت

قابل تخصیص به یک ویژگی برند نبودند، تحت عنوان مفهوم  حوضو تصاویری که به .(25 :2018

های مرتبط با  بندی شدند. ده مفهوم مذکور ذیل دو دسته مقوله تحت عنوان ویژگی سایر دسته

های غیرمرتبط با محصول قرار گرفتند. سه مفهوم بازیکنان ستاره، سرمربی و  محصول و ویژگی
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های مرتبط با  بندی شدند. ویژگی له ویژگی مرتبط با محصول دستهموفقیت تیم تحت مقو

طور مستقیم با یک بازی ورزشی مرتبط هستند. در یک  هایی هستند که به محصول، ویژگی

تواند  طور مستقیم بازیکنان و سرمربی نقش دارند و خروجی بازی نیز می بازی ورزشی به

یریت، تاریخچه و سنت باشگاه، فرهنگ و موفقیت تیم باشد. هفت مؤلفه نشان تجاری، مد

های باشگاه، تصویر رویداد، حامی مالی و هواداران تحت مقوله ویژگی غیرمرتبط با  ارزش

هایی هستند که اگر چه با  های غیرمرتبط با محصول، ویژگی بندی شدند. ویژگی محصول دسته

ی نقش ندارند. علاوه بر طور مستقیم در یک باز مصرف یک بازی ورزشی مرتبط هستند، اما به

اند که در جدول زیر  های کمی مرتبط با هر مفهوم نیز احصا شده تحلیل محتوای کیفی، شاخص

 اند.  نشان داده شده

 های برند در بستر شبکۀ اجتماعی اینستاگرام شناسی ویژگی سنخ . 3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ارزش ویژه برند مقوله

مرتبط با 

 محصول

 %1/0 07 تیمموفقیت 

 %1/01 079 بازیکنان ستاره

 %0/90 10 سرمربی

غیرمرتبط با 

 محصول

 %1/1 79 نشان تجاری

 %0/7 91 مدیریت

 %0/7 91 تاریخچه و سنت باشگاه

 %0/0 99 های باشگاه فرهنگ و ارزش

 %9/99 01 تصویر رویداد

 %0/0 90 حامی مالی

 %0/7 91 هواداران

 %1/9 9 سایر

 ٪922 022 موعمج

 

دهد که بیشترین فراوانی  ی نشان میشود، تحلیل محتوای کمّ گونه که ملاحظه می همان

های مرتبط با محصول و ویژگی  های به اشتراک گذاشته شده مربوط به دسته ویژگی پست

های به اشتراک گذاشته  %( و کمترین فراوانی پست011پست )/ 079بازیکنان ستاره با فراوانی 

های باشگاه با  های غیرمرتبط با محصول و ویژگی فرهنگ و ارزش مربوط به دسته ویژگیشده 

 باشد.  %( می0/0پست ) 99فراوانی 
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ی تعاملات هواداران در صفحه بخش بعدی این پژوهش به تحلیل محتوای کیفی و کمّ

پژوهش  اینستاگرام باشگاه استقلال اختصاص دارد. لازم به ذکر است که واحد تحلیل در این

های موجود در زیر هر پست  اند. در نتیجه برای بررسی تعاملات هواداران به کامنت ها بوده پُست

مراجعه و تلاش شده است تا با استفاده از روش تحلیل محتوا تمِ این تعاملات به ازای هر پُست 

تمِ غالب طور تصادفی انتخاب و  های موجود بهکامنت از کامنت 72احصا شود. در این مرحله 

پُست موجود  022کد اوّلیه به ازای  022آنها احصاء شده است. خروجی این مرحله احصای 

کد اوّلیه بر اساس تشابهات و تمایزات در قالب مفاهیم و مقولات  022بوده است. در مرحلۀ بعد 

ها حکایت از چهار نوع تعامل فرا اجتماعی  بندی شدند. تحلیل محتوای کیفی کامنت دسته

معنای  اداران مشتمل بر ایجاد اشتیاق، ابراز محبت، ابراز تعلق و تقبیح دارد. ایجاد اشتیاق بههو

های  معنای کامنت کند. ابراز تعلق به های مثبتی است که برای تیم آرزوی موفقیت می کامنت

ای معن مثبتی است که بیانگر یکپارچگی و پیوند هواداران با تیم مورد نظر است. ابراز محبت به

کند.  های مثبتی است که احساسات مثبتی مانند علاقه و عشق نسبت به تیم را بیان می کامنت

کند. چهار مفهوم مذکور در دو  های منفی است که از تیم انتقاد می معنای کامنت تقبیح نیز به

بندی شدند. این مفاهیم و  دسته مقوله تحت عنوان تعاملات بهنجار و تعاملات ناهنجار دسته

 اند.  های کمی مربوطه در جدول زیر نشان داده شده قولات به همراه شاخصم

 شناسی تعاملات هواداران در بستر شبکۀ اجتماعی اینستاگرام سنخ . 4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مفهوم تم تعاملات مقوله

 تعاملات بهنجار

 %99 91 ایجاد اشتیاق

 %10 701 ابراز محبت

 7% 90 ابراز تعلق

 90% 12 تقبیح تعاملات ناهنجار

 922 022 مجموع

 

دهد که بیشترین فراوانی مربوط به تعامل فرا اجتماعی  ی نشان میتحلیل محتوای کمّ

%( و کمترین فراوانی مربوط به تعامل فرا اجتماعی 11هنجار ایجاد اشتیاق )درصد فراوانی  به

ها تعاملات هواداران بر  دیگری از یافته %( است. در بخش7هنجار ابراز تعلق )درصد فراوانی  به

 های اینستاگرام احصاء شد که نتایج در جدول زیر قابل مشاهده است.  حسب ویژگی برند در پست
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های برند در بستر شبکۀ اجتماعی  شناسی تعاملات هواداران نسبت به ویژگی سنخ.  5جدول 

 اینستاگرام

زمان دو متغیر مستقل ویژگی برند و تعامل  بخش بعدی پژوهش به بررسی تأثیر هم

ت هواداران )متغیر وابسته( اختصاص دارد. برای تجزیه و تحلیل این هواداران بر سطح مشارک

موضوع از آزمون تحلیل واریانس دوطرفه و آزمون شفه استفاده شده است. آنالیز واریانس 

وسیلۀ دو  بندی مشاهدات به های جامعه را هنگامی که گروه دوطرفه، فرض برابری میانگین

جهت اجرای آنالیز واریانس دوطرفه لازم است که  کند. شده آزمون می متغیر عامل انجام

 های زیر برقرار باشند: فرض

 تعداد ندویژگی بر تعاملات تعداد ویژگی برند تعاملات

 ایجاد اشتیاق

 99 بازیکنان ستاره

 تقبیح

 01 بازیکنان ستاره

 7 تصویر رویداد 00 تصویر رویداد

 1 نشان تجاری 97 نشان تجاری

 92 سرمربی 97 سرمربی

 0 موفقیت تیم 9 موفقیت تیم

 9 های باشگاه فرهنگ و ارزش 0 هواداران

 9 هواداران 9 تاریخچه و سنت باشگاه

 0 تاریخچه و سنت باشگاه 0 حامی مالی

 0 حامی مالی 9 مدیریت

 0 مدیریت 91 مجموع

 ابراز تعلق

 12 مجموع 0 بازیکنان ستاره

 1 تصویر رویداد

 ابراز محبت

 911 بازیکنان ستاره

 9 تصویر رویداد

 7 نشان تجاری
 91 نشان تجاری

 79 سرمربی

 91 یت تیمموفق 9 نشان تجاری

 9 موفقیت تیم
 92 های باشگاه فرهنگ و ارزش

 90 هواداران

 0 هواداران
 97 تاریخچه و سنت باشگاه

 7 حامی مالی

 90 مجموع
 92 مدیریت

 701 مجموع



992 9022/ بهار  10 شماره /هفدهم سال/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

 

ای یا نسبی( متغیری که میانگین آن در چند گروه مستقل  ی بودن مقیاس )فاصلهکمّ

 شود،  مقایسه می

 شود،  کیفی بودن مقیاس )اسمی و چندوجهی( متغیرهایی که در آن مقایسه انجام می

 ر وابسته، نرمال بودن توزیع متغی

 ها.  و برقراری شرط تجانس واریانس

ها ارزیابی شده و سپس آنالیز  قبل از انجام آنالیز واریانس ضروری است که این فرض

واریانس دوطرفه انجام شود. در مطالعه پیش رو مقیاس متغیر وابسته )سطح مشارکت کاربران( 

های موجود به ازای هر پست  نتهای آن بر اساس ثبت تعداد کام ی بوده و دادهاز نوع کمّ

شود  علاوه مقیاس متغیرهایی که در آنها مقایسه انجام می اینستاگرام احصاء شده است. به

)ویژگی برند و تعاملات کاربران( کیفی و اسمی است. جهت بررسی نرمال بودن توزیع متغیر 

ف و لِوِن استفاده شده های کولموگروف ـ اسمیرن ها نیز از آزمون وابسته و شرط تجانس واریانس

 قابل مشاهده است.  1و  1است که نتایج آن در جداول شماره 

 آزمون کولموگروف ـ اسمیرنف . 6جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری آماره آزمون متغیر

 نرمال 19/2 90/2 تعداد کامنت

ره آزمون کمتر از و مقدار آما 20/2با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون نرمالیته بالاتر از 

توان اذعان داشت که توزیع متغیر وابسته پژوهش  درصد می 10است، بنابراین با اطمینان  11/9

 نرمال است. 

 ها )لوِنِ( آزمون تجانس واریانس . 7جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی درجه آزادی آماره لِوِن متغیر

 129/2 010 71 199/ 0 تعداد کامنت

توان  باشد، می می 20/2تر از مقدار  ه سطح معناداری در آزمون لِوِن بزرگبا توجه به اینک

داری وجود ندارد و در نتیجه نتایج آزمون  ها اختلاف معنی نتیجه گرفت که میان واریانس گروه

 تحلیل واریانس معتبر خواهد بود. 

ن های ضروری، جهت بررسی این موضوع که آیا میان میانگی شرط پس از بررسی پیش

های برند به اشتراک گذاشته شده و نوع تعاملات  مشارکت هواداران بر حسب دو عامل ویژگی
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های برند و نوع تعاملات  شده از دو عامل ویژگی های تشکیل فرا اجتماعی بروز یافته و ترکیب

داری وجود دارد یا خیر از آزمون تحلیل واریانس دوطرفه استفاده  فرا اجتماعی تفاوت معنی

 ست. شده ا

 آزمون تحلیل واریانس دوطرفه . 8جدول 

 داری سطح معنی Fآماره  میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات منابع تغییر

 220/2 999/0 021/9012127 92 21/90121270 ارزش ویژه برند

 229/2 120/0 100/7201722 7 110/1911120 تعاملات هواداران

 291/2 109/9 291/910002 00 97/09090220 ارزش ویژه برند * تعاملات

   291/099701 010 1/071019221 خطا

    022 190002001 مجموع

شود، نتایج آزمون تحلیل واریانس دوطرفه با  مشاهده می 9گونه که در جدول شمارۀ  همان

است، حکایت از تفاوت معنادار  20/2تر از  که کوچک 220/2توجه به مقدار سطح معناداری 

های برند دارد. جهت یافتن عوامل مسبب  ان میانگین مشارکت هواداران برحسب ویژگیمی

 های معنادار از آزمون تعقیبی شفه استفاده شده که نتایج آن به شرح جدول زیر است.  تفاوت

 آزمون تعقیبی شفه مربوط به متغیر ویژگی برند . 9جدول 

متغیر ارزش ویژه 

 برند

متغیر ارزش ویژه 

 برند

وت تفا

 میانگین

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 %95سطح اطمینان 

 کرانه بالا کرانه پایین

 حامی مالی

های  فرهنگ و ارزش

 باشگاه
 ـ 99/990 ـ 91/0119 229/2 00/722 ـ 90/9019

 ـ 22/0 ـ 99/9110 209/2 11/001 ـ 10. 190 تصویر رویداد

 ـ 11/0 ـ 10/9970 209/2 29/097 91. 191 بازیکنان ستاره

های مرتبط با  دهد که میان میانگین مشارکت هواداران در پست نتایج آزمون شفه نشان می

(، 229/2های باشگاه )سطح معناداری  های مربوط به فرهنگ و ارزش حامیان مالی و پست

( تفاوت 209/2( و بازیکنان ستاره )سطح معناداری 209/2تصویر رویداد )سطح معناداری 

توان گفت که میانگین سطح مشارکت هواداران در ویژگی برند  علاوه می اری وجود دارد. بهمعناد

بازیکنان ستاره بالاتر و از میانگین سطح   حامی مالی از میانگین سطح مشارکتشان در ویژگی

 های باشگاه و تصویر رویداد کمتر است.  های فرهنگ و ارزش مشارکتشان در ویژگی



990 9022/ بهار  10 شماره /هفدهم سال/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

 

 229/2دهد که با توجه به مقدار سطح معناداری  نشان می 9ل شمارۀ به علاوه نتایج جدو

است، فرض برابری میانگین مشارکت هواداران بر حسب نوع تعاملات آنها  20/2تر از  که کوچک

های معنادار از آزمون تعقیبی شفه استفاده  شود. جهت یافتن عوامل مسبب تفاوت نیز رد می

 ر است. شده که نتایج آن به شرح جدول زی

 آزمون تعقیبی شفه مربوط به متغیر تعاملات هواداران . 11جدول 

قابل مشاهده است اختلاف میان میانگین مشارکت  92گونه که در جدول شمارۀ  همان

( و ابراز محبت 229/2هواداران بر حسب تعاملات تقبیح و ایجاد اشتیاق )سطح معناداری 

( معنادار است. میانگین مشارکت هواداران بر حسب نوع تعامل تقبیح 229/2)سطح معناداری 

بیشتر از میانگین مشارکت هواداران بر حسب تعاملات ایجاد  09/020و  77/020ه میزان ب

توان گفت که میانگین مشارکت هواداران بر  اشتیاق و ابراز محبت است. بر این اساس، می

 حسب تعامل تقبیح از سایر تعاملات بیشتر است. 

ایج آزمون تحلیل واریانس شود نت مشاهده می 9گونه که در جدول شمارۀ  به علاوه همان

های تشکیل  دوطرفه، حکایت از تفاوت معنادار میان میانگین سطح مشارکت هواداران در ترکیب

های برند و سطوح تعاملات فرا اجتماعی دارد. از آنجایی که سطح معناداری اثر  شده از ویژگی

 خطای استاندارد تفاوت میانگین متغیر تعاملات متغیر تعاملات
سطح 

 معناداری

 %10سطح اطمینان 

 کرانه بالا کرانه پایین

 ایجاد اشتیاق

 01/009 ـ 91/011 9 101/029 ـ 90/90 ابراز تعلق

 ـ 01/11 ـ 71/109 229/2 029/991 ـ 77/020 * تقبیح

 11/001 ـ 11/007 9 019/91 10/9 ابراز محبت

 ابراز تعلق

 91/011 ـ 01/009 9 101/029 90. 90 ایجاد اشتیاق

 01/991 ـ 10/110 79/2 909/020 ـ 91/799 تقبیح

 71/001 ـ 09/091 9 219/912 21/91 ابراز محبت

 تقبیح

 71/109 01/11 229/2 029/991 77/020 * ایجاد اشتیاق

 10/110 ـ 01/991 79/2 909/020 91/799 ابراز تعلق

 9/112 01/979 229/2 171/10 09/020 * ابراز محبت

 ابراز محبت

 11/007 ـ 11/001 9 019/91 ـ 10/9 ایجاد اشتیاق

 09/091 ـ 71/001 9 219/912 ـ 21/91 ابراز تعلق

 ـ 01/979 ـ 9/112 229/2 171/10 ـ 09/020 * تقبیح
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است،  20/2کمتر از های برند و تعاملات هواداران بر سطح مشارکت هواداران  متقابل ویژگی

توان گفت که بین سطح مشارکت هواداران و ترکیب این دو فاکتور اثر متقابل وجود دارد.  می

 0حالت( و تعاملات ) 99های برند ) ترکیب متفاوت از ترکیب دو متغیر مستقل ویژگی 00

وسیلۀ  امتیاز میانگین سطح مشارکت خواهیم داشت که به 00آید، در نتیجه  وجود می حالت( به

 نمودار زیر نمایش داده شده است. 

 
 های برند ـ اثر تعاملی میان تعاملات هواداران و ویژگی 1نمودار 

های برند روی محور افقی و میانگین سطح مشارکت هواداران روی  در این نمودار ویژگی

ت. این محور عمودی قرار دارند. هریک از خطوط نمودار بالا متعلق به یک نوع از تعاملات اس

دهد.  خوبی نشان می نمودار اثر متقابل دو متغیر مستقل را بر سطح مشارکت هواداران به

ها تقریباً یکسان بود.  فاصله خطوط در تمامی گروه ،که دو عامل فاقد اثر متقابل بودند درصورتی

که مشخص است بیشترین سطح مشارکت هواداران مرتبط با ترکیب تعامل ابراز  طور  همان

 ت و ویژگی برند بازیکنان ستاره است. محب
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 گیری بحث و نتیجه

های اثرگذاری ارتباطات بر صنعت ورزش از طریق  ترین راه در دنیای معاصر یکی از بدیهی

های ورزشی و  . امروزه مرزهای سنتی میان تیم(Pedersen, 2013: 3های اجتماعی است ) شبکه

 Anagnostopoulos etشدن است ) ر حال محوهای اجتماعی د هوادارنشان به یمن وجود شبکه

al. , 2018: 5)های اجتماعی  . این تحولات منجر به افزایش ضرورت مطالعه پیرامون نقش شبکه

های ورزشی و هواداران آنها شده است. مطالعه پیش رو در راستای  در چگونگی ارتباطات تیم

های  ی و چگونگی استفاده تیمدنبال پاسخگویی به چرای ضرورت بررسی این ارتباطات و به

ها صورت  های اجتماعی و شناسایی ماهیت تعاملات هواداران با این شبکه ورزشی از شبکه

مندی رویکرد مناسبی جهت شناسایی چرایی و چگونگی  گرفته است. نظریه استفاده و رضایت

ان خود است. های اجتماعی برای برقراری ارتباط با هوادار های ورزشی از شبکه استفاده تیم

دهد که باشگاه استقلال تهران با انگیزه برندسازی و جهت تداعی  های پژوهش نشان می یافته

برند خود ده ارزش برند مشتمل بر موفقیت تیم، بازیکن ستاره، سرمربی، نشان تجاری، 

های باشگاه، تصویر رویداد، حامی مالی و  مدیریت، تاریخچه و سنت باشگاه، فرهنگ و ارزش

های موفقیت  گذارد. ویژگی کنندگان صفحه اجتماعی خود به اشتراک می داران را با مصرفهوا

های باشگاه،  تیم، بازیکن ستاره، سرمربی، حامی مالی، نشان تجاری، مدیریت، فرهنگ و ارزش

های  عنوان ویژگی های متعددی به تاریخچه و سنت باشگاه، تصویر رویداد و هواداران در پژوهش

 Bauer et al. , 2008: 205; Parganasاند ) د در یک تیم ورزشی مورد اشاره قرار گرفتهتداعی برن

et al. , 2015: 551) . 

های به اشتراک گذاشته شده مربوط به ویژگی  بیشترین فراوانی پست حاضردر پژوهش 

های به اشتراک  %( و کمترین فراوانی پست1/01پست ) 079بازیکنان ستاره با فراوانی 

%( 0/0پست ) 99های باشگاه با فراوانی  شته شده مربوط به ویژگی فرهنگ و ارزشگذا

( نیز مؤلفه بازیکنان 0290باشد. در نتایج مطالعه پارگاناس، آناگنوستوپولوس و چادویک ) می

های برند به خود اختصاص  %( در میان سایر ویژگی1/71ستاره بیشترین میزان فراوانی را )

مون تحلیل واریانس دوطرفه با توجه به مقادیر سطح معناداری که داده است. نتایج آز

باشد، حاکی از تفاوت معنادار میانگین سطح مشارکت هواداران بر  می 20/2تر از  کوچک

دهد که میان  های برند است. نتایج برآمده از آزمون تعقیبی شفه نشان می حسب ویژگی

های مربوط به  بط با حامیان مالی و پستهای مرت میانگین سطح مشارکت هواداران در پست
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(، تصویر رویداد )سطح معناداری 229/2های باشگاه )سطح معناداری  فرهنگ و ارزش

طوری که  به ؛( تفاوت معناداری وجود دارد209/2( و بازیکنان ستاره )سطح معناداری 209/2

شان  طح مشارکتمیانگین سطح مشارکت هواداران در ویژگی برند حامی مالی از میانگین س

های فرهنگ و  شان در ویژگی بازیکنان ستاره بالاتر و از میانگین سطح مشارکت  در ویژگی

 های باشگاه و تصویر رویداد کمتر است.  ارزش

مانده در  در پژوهش پیش رو تلاش شده تا تعاملات هواداران ورزشی که یک جنبه مغفول

دهد که محتوای  ها نشان می ر بگیرد. یافتهحوزه ارتباطات ورزشی است نیز مورد بررسی قرا

شده مشتمل بر چهار دسته ایجاد  های برند به اشتراک گذاشته تعاملات هواداران با ویژگی

اشتیاق، ابراز محبت، ابراز تعلق و تقبیح است. آناگنوستوپولوس، پاراگاناس، چادویک و فنتن 

بندی  اند، اما آنها را دسته پرداخته( نیز اگر چه در مطالعه خود به این چهار مفهوم 0299)

اند. در تحقیق پیش رو سه دسته ایجاد اشتیاق، ابراز محبت و ابراز تعلق تحت عنوان  نکرده

اند.  بندی شده هنجار و دسته چهارم با نام تقبیح تحت عنوان تعاملات نابهنجار دسته تعاملات به

های مثبتی است که برای تیم در  تمعنای کامن مفهوم اشتیاق با انتظار مرتبط بوده و به

. مفهوم محبت و (Lim & Dubinsky, 2004: 500کند ) رهاوردهای پیش رو آرزوی موفقیت می

علاقه هواداران نسبت به یک برند نیز که در مطالعه البرت و همکاران مورد توجه بوده است، 

ت به یک تیم را در هایی است که احساسات مثبتی مانند علاقه و عشق نسب معنای کامنت به

. مفهوم تعلق (Albert et al. , 2008: 1062گذارد ) های اجتماعی به نمایش می بستر شبکه

هواداران نسبت به یک تیم ورزشی که در مطالعات متعددی نیز مورد اشاره قرار گرفته است، از 

هواداران با های مثبتی که بیانگر یکپارچگی و پیوند  های اجتماعی و کامنت طریق بستر شبکه

. (Fink et al. , 2002: 195; Wann & Schrader, 1997: 954یابد ) تیم مورد نظر است بروز می

 & Limکند ) های منفی است که از تیم انتقاد می معنای کامنت در نهایت مفهوم تقبیح نیز به

Dubinsky, 2004: 500) . 

مقادیر سطح معناداری که  به علاوه نتایج آزمون تحلیل واریانس دوطرفه با توجه به

است، حاکی از تفاوت معنادار میانگین سطح مشارکت هواداران برحسب نوع  20/2تر از  کوچک

دهد اختلاف میانگین سطح  تعاملات آنهاست. نتایج برآمده از آزمون تعقیبی شفه نشان می

( و ابراز 229/2مشارکت هواداران بر حسب تعاملات تقبیح و ایجاد اشتیاق )سطح معناداری 

( معنادار است. میانگین سطح مشارکت هواداران بر حسب نوع 229/2محبت )سطح معناداری 
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بیشتر از میانگین سطح مشارکت هواداران بر حسب  09/020و  77/020تعامل تقبیح به میزان 

توان گفت که سطح میانگین  تعاملات ایجاد اشتیاق و ابراز محبت است. بر این اساس، می

 واداران بر حسب تعامل تقبیح از سایر تعاملات بیشتر است. مشارکت ه

به علاوه نتایج آزمون تحلیل واریانس دوطرفه، حکایت از تفاوت معنادار میان میانگین سطح 

های برند و سطوح تعاملات فرا  های تشکیل شده از ویژگی مشارکت هواداران در ترکیب

رین سطح مشارکت هواداران مرتبط با ترکیب دهد که بیشت ها نشان می اجتماعی دارد. یافته

تعامل ابراز محبت و ویژگی برند بازیکنان ستاره است. منظور از بازیکن ستاره، بازیکنان 

های مثبتی است که  باکیفیت و معروف تیم هستند. منظور از مفهوم ابراز محبت نیز کامنت

کند و در زمره تعامل بهنجار در  احساسات مثبتی مانند علاقه و عشق نسبت به تیم را بیان می

شود. بر این اساس، بیشترین سطح مشارکت کاربران هنگامی رخ دهد که ویژگی  نظرگرفته می

شود و نوع این مشارکت از سنخ ابراز  برند بازیکنان ستاره توسط باشگاه به اشتراک گذاشته می

 محبت است. 

رام از یک طرف ابزار مهم و محبوبی برای نتایج این مقاله نشان داد که رسانۀ اجتماعی اینستاگ

های ورزشی جهت برجسته کردن  شدن هواداران و از طرف دیگر، یک وسیله مهم برای تیم درگیر

ها را به  تواند هم برند تیم شود. بنابراین استفاده از این شبکۀ اجتماعی می برندشان محسوب می

های فوتبال  ها را برانگیزد. بر این اساس، باشگاهزندگی روزمرهّ هواداران وارد سازد و هم مشارکت آن

توانند از بستر فراهم آمده در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام استفاده کرده و تمام وقایع جذاب  می

ای مهم و بااهمیت تبدیل کنند و  باشگاه را از طریق تصویرسازی در این شبکه به پدیده

های کاربرمحوری مانند  علاوه رسانه ند خود بپردازند. بهآفرینی بر یابی و ارزش وسیله، به جایگاه بدین

تواند برای  شوند که می اینستاگرام یک منبع صادقانه از اطلاعات و تعاملات کاربران محسوب می

مقاصد برندسازی مورد استفاده قرار بگیرد. این تحقیق با تبیین تعاملاتی که هواداران از طریق 

ارای سهم نظری در این حوزه است. بررسی عمیق نوع و میزان کنند، د اینستاگرام برقرار می

خصوص آن دسته از افرادی که  های خوبی را برای مدیران باشگاه به تعاملات هواداران بینش

 سازد.  های اجتماعی هستند فراهم می دنبال تعامل با هواداران در بستر شبکه به

هایی هستند که تیم مورد علاقه خود را  تدنبال فرص اند که هواداران به مطالعات نشان داده

. بر اساس نتایج این پژوهش، رسانۀ اجتماعی (Anagnostopoulos et al, 2018تشویق کنند )

علاوه  توانند بستری را خارج از فضای استادیوم برای این کار فراهم سازند. به اینستاگرام می
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و  (Anagnostopoulos et al, 2018)اند که اشتیاق یک رفتار مسری است  مطالعات نشان داده

تواند تأثیر مثبتی بر کیفیت رابطه و در نهایت  درگیری هواداران در صفحات اینستاگرام نیز می

توانند  (. بر این اساس، مدیران می9719رفتار هواداران باشگاه داشته باشد )ایزدی و همکاران، 

گرام این باشگاه داشته و دارای به افرادی که بیشترین سطح مشارکت را در صفحه اینستا

شان را با آنها را توسعه  مراجعه کرده و روابط ،در این شبکه هستند کننده دنبالبیشترین تعداد 

توانند رهبران افکار در فضای اینستاگرام باشند. البته با توجه به ویژگی  دهند؛ زیرا این افراد می

دیت دارد، ضروری است که متولیان حوزه اصلی اینستاگرام که استفاده از متن در آن محدو

 ای جهت تحقق این اهداف بیاندیشند.  های خلاقانه های ورزشی به روش بازاریابی تیم

�  
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