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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to investigate the anti-brand 

community in professional Football in Iran by studying Esteghlal and Persepolis 

teams Fans in social networks. 

Methodology: The research method was qualitative (Grounded Theory). The 

population consisted of sports marketing experts and professors and social 

media managers and fans. The statistical sample was selected based on 

theoretical saturation (17 subjects and 63 documents) by purposive and 

accessible method. In-depth interviews were used for data collection and three 

coding steps were used for data analysis using Maxqda software. 

Results: The main perspectives of analyzing the anti-brand behavior of 

Esteghlal and Persepolis Fans included four approaches of behavior, causes, 

strategy and outcome that formed a structural model. The results showed that 

anti-brand behaviors included both positive and negative behaviors. Causes of 

behavior involving cultural-social, sport, individual, and structural dimensions; 

coping strategies include two marketing and branding and training and 

culturalization approaches and possible consequences include both behavioral-

cultural and commercial and managerial perspectives. 

Conclusion: According to the findings, it can be said that the anti-brand 

behavior of Fans of the country's top Teams in social media has a variety of 

different types and causes that had different consequences. Therefore, it requires 

a variety of diverse and appropriate strategies and solutions. 

Keywords: Anti-brand behavior, Football fans, Causes of behavior, 

Consequences of behavior, Coping strategies. 
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 چکیده 

پژوهش    هدف: این  ضد  یبررسهدف  حرفهب  جامعه  فوتبال  در  با  ارند  کشور  هواداران ی  مطالعه 
 ی بود.  اجتماع  یهادر شبکه سیاستقلال و پرسپول یهامیت

)نظریه  شناسی:روش کیفی  نوع  از  تحقیق  دادهروش  تحقیق پردازی  آماری  جامعه  بود.  بنیاد( 
شبکه مدیران  و  ورزشی  بازاریابی  اساتید  و  بودند.خبرگان  هواداران  و  اجتماعی  آماری   های  نمونه 

( نظری  اشباع  و  17برمبنای  گردید63نفر  انتخاب  دردسترس  و  هدفمند  روش  به  جهت سند(   .
ها از سه مرحله کدگذاری با استفاده از افزار جهت تحلیل دادهها از مصاحبه عمیق و  هگردآوری داد

 کیودا استفاده شد.  مکس
استقلال و پرسپولیس شامل چهار رویکرد  منظرهای اصلی تحلیل رفتار ضد برند هوداران    ها:یافته

داد   نشان  نتایج  دادند.  ساختاری  مدل  یک  تشکیل  که  بود  پیامد  و  استراتژی  علل،  رفتار،  انواع 
رفتار مشتمل بر ابعاد    علیّ بروز  ضدبرند شامل دو نوع رفتار مثبت و منفی است. شرایط  رفتارهای
استراتژی-فرهنگی ساختاری؛  و  فردی  ورزشی،  بازاریابیاجتماعی،  رویکرد  دو  شامل  مقابله    و   های 

آموزش و  و  فرهنگ  و  برندینگ  احتمالیسازی  رفتاری  پیامدهای  منظر  دو  شامل  و  -نیز  فرهنگی 
 باشد.  مدیریتی می و تجاری
یافته  :گیرینتیجه میبراساس  هواها  ضدبرند  رفتار  گفت  تیمتوان  در  داران  کشور  مطرح  های 
ع متنوع و علل گوناگون است که پیامدهای مختلفی را به دنبال دارد.  های اجتماعی دارای انواشبکه 

 از این رو نیازمند اتخاذ راهبردها و راهکارهای متنوعی و متناسبی است.  
 رفتار ضدبرند، هواداران فوتبال، علل رفتار، پیامدهای رفتار، راهبردهای مقابله.   های کلیدی:واژه 

 

دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت  . 2 ایران ، دانشگاه کردستان،کردستان ، دانشگاه دانشیار مدیریت ورزشی. 1

 ، سنندج، ایران دانشگاه کردستان ،یورزش یاب یبازار 
sardarmohammadii@gmail.com: مسئول ەٴنشانی الکترونیک نویسند* 
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مه مقدّ

  ای فزاینده   طوربه  کنندگانمصرف  اخیر  هایسال  در

  و مشارکت  ایجاد،    برای  اجتماعی  هایرسانه  از

استفاده    برند  به  مربوط  محتویات  مورد  در  بحث

وب کرده   در   جهان  سراسر  در  که  هاییسایتاند. 

  بیان   برای  جدیدی  هایفرصت  هستند،  دسترس

  و   اندکرده  ایجاد  کنندهمصرف   برند  روابط

  انتقال   برای  هابرند   از  منظم  طوربه  کنندگانمصرف 

  استفاده   سایتوب   بازدیدکنندگان  به  معنی

 ,Laroche, Habibi, & Richard)کنند  می

  مصرفی   هایشبکه  دایجا توسعه،  این  .(2013

  های حوزه  از  کند. یکیمی  تسهیل  را  برند  با  مرتبط

  که   است  این  برند  مدیریت  به  علاقه  برجسته

  برندهای   شناسایی  یوسیله  به  کنندگانمصرف 

  اطلاعات   1برند   جامعه.  یابند  هویت  شان  علاقه  مورد

  تهیه   جامعه  اعضای   برای  را  برند  یدرباره  لازم

  کمک   قوی  برند  ساختن  در  سازمان  به  و  کرده

  برندی   جوامع  از  برداریبهره  حقیقت،  در.  کندمی

  افزایش   باعث  زیادی  میزان  به  تواندمی  آنلاین

  علایق   و  هااولویت  نیازها،  درباره  شرکت  دانش

  با   نیز  بازاریابان.  شود  مشتریان  بالقوه  و  واقعی

  برندهای   ترویج  برای  راهی  برند  جوامع  از  استفاده

  شکل   برند  با  کنندگانمصرف   ابطرو   ایجاد  و  خود

 Eghbali, Nayebzade, & Dehghan)  دهندمی

Dehnavi, 2014).  منافع   اساس  بر   برند  جوامع  

  شوند می  ساخته  مشخص  هایبرند  در  مشترکی

(Muniz & O'guinn, 2001).  هر   برند  جامعه  

  مورد   در  مشتری  ذهن  اعماق  در  که  است  چیزی

 خصوصیتی  با  باید  برند.  است  نشسته  تجاری  نام

برند    مشتریان  کهطوری به   باشد  ارتباط  در  مثبت

این    .بیاورند  یاد  به  مثبت  طوربه   را  شما مقابل  در 

 
1. Brand Community 

دارد،  ضد    ،جریان قرار  برندبرند   فعالیتی  به  ضد 

  زوایای   بر  تمرکز  با  دارد  سعی  که  شودمی  گفته

  و   مشابه  اسامی  تصاویر،  از  استفاده  با  برند  منفی

  تهاجم   مورد  برند  برای  منفی  هویت  ایجاد  به  انتقاد

  مقابل   در  تلاشی  عنوان  به  آن  از  و  نماید  اقدام

  های فعالیت.  کنندمی  یاد  بزرگ  کارهای  و  کسب

  آوازه   پر  و  قوی  برندهای  مقابل  در  معمولا  برند  ضد

  و   کسب  و  افراد  سوی  از  گاهی  و  یردگمی  صورت

  با   تضاد  در  را  خود   منافع  که  است  کوچکی  کارهای

  معمولا .  دانندمی   بزرگ  برندهای  یافتن  قدرت

  نزدیک   و  ساده  ادبیات  از  استفاده  با  برند  ضد  فعالان

  از   گسترده  استفاده  با  و  جامعه  عموم  و  عوام  به

  فعال   افراد  دارند  سعی  مجازی  فضاهای  و  اینترنت

  تشکیل   با  و  نمایند  جذب  را  برند  با  الفمخ

  نمایند   ایجاد  را  فضایی  نارضایتی  ابراز  با  و  جمعیتی

  دارند او   برند  علیه   العملعکس   به  را  افراد  تا

(Jensen Schau & Gilly, 2003 ) .    

ب  که  است  اجتماعی   ساختار  یک  رنداجتماع 

  برند،   کنندگانمصرف   و  مشتریان  و  علاقمندان

  ارتباط   در  یکدیگر  با  و  برند  با  آن  طریق  از  توانندمی

  تغییر   حدی  در  برندسازی  و  برند  فضای.  باشند

 را  برند  هواداران  جامعه   مشخصاً  که  است  کرده

  کنندگان تحسین  و  طرفداران  اختصاصی  جامعه»

  برای   ساختارهایی  و  هامکانیزم   همراه  به  برند  یک

  « جغرافیایی  محدودیت  بدون  ،هاآن   میان  ارتباط

  چنین   معمولاً  گذشته  در.  کنندمی تعریف

 گرفتندمی  شکل  فیزیکی  هایباشگاه  در  هاییگروه 

  اجتماعی،   هایشبکه  و  اینترنت  گیریشکل   با  اما

  برند،   هواداران  جامعه  شکل  متداولترین  امروزه

  صفحات   گفتگو،  تالارهای.  است  آن  مجازی  شکل

  بوک   فیس  مانند  اجتماعی  هایشبکه   در  هواداران

مشابه،   موارد  و   توییتر  هایحساب  اینستاگرام،  و
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  هستند   برند  هواداران  جامعه  جدید  هایشکل  همه

 .  گیرندمی  قرار   استفاده  مورد  فراگیر  شکل  به  که

  فوق   امکانات  با   همراه  فعلی  اجتماعی  هایجنبش

  را   جوامع  این  ،است  اینترنت  هایویژگی  ازکه  

  جوامع   چه  اگر  سازد.می  مرتبط  و  قدرتمند  بسیار

  کسب   نوع  همه  دربرندها    از  بسیاری  برای  برند  ضد

حوزه  شودمی  یافت   کار  و در  اما   هاتیم  ورزش، 

 را  آن   که  است  متمایز  ویژگی  چندین  دارای

  اجزای   با  ورزش  اول،  .سازدمی  ترپذیرآسیب 

  مشخص   تعاملی  اجزای  و  عمومی  مصرف  اجتماعی،

  را  برند به مربوط  ارتباطات  بالقوه طورکه به  شودمی

دوم،می  افزایش   ورزش   با  ورزش  طرفداران  دهد. 

شناسایی تیم  با  و   هستند  درگیر  بسیار   هایشان 

ومی   روزمره   زندگی  در  مهمی  نقش  ورزش  شوند 

  بندی گروه  فرایندهای  سوم،  .دارد  هاآن  از  بسیاری

طریق   فوتبال،در    ویژهبه  ورزشی  هایبرند   از 

  بسیار   سهم  یا  مشخص  و  قوی  تصویر  با  هایبرند 

  طولانی   هایسنت  و  بازاردر    بالا  بسیار  یا  و  کم

می تعریف    نه   ورزشی  هایتیم  چهارم،  شود.مدت 

کارگروهی    با  بلکه  رقابت،  با  تنها و  مهارت  میزان 

 . (Uhrich, 2014)  شوندمی  مشخص

 از  یکی  ورزشی  هایتیم  که  این  به  توجه  با

  هستند   جامعه  در  برند  جوامع  قدرتمندترین

(Heere & James, 2007 )،  که   نیست  آورتعجب  

برندهای   قوی  برند  با  جوامع  از  بسیاری به    متعلق 

 ورزش  زمینه  در  تجربی  مطالعات  .هستند  ورزشی

  حضور،   مشارکت،  جمله  از  برند  جوامع  مثبت  اثرات

مثبت  و  خرید برندهای    برند  شفاهی  تبلیغات  بر 

را   وری افن  علت،  همینبهدهد،   می   نشان  مختلف 

  ایجاد   برای  یعامل   سیستم  عنوان  به"  فوتبالدر  

 ,Pongsakornrungsilp & Schroeder)  "ارزش

  بازاریابان   بنابراین  .شوندمی  گرفته  نظر  در  (2011

  کنند   حفظ  و  ایجاد  را  برند  جوامع  کنندمی  تلاش

(Verma, Jahn, & Kunz, 2012).   این   با  

  منفی   برند  با  نیز  اینترنت  از  انبوه  استفاده  حال،

و    ظهورباعث    آنلاین،  تعامل  ،ویژه  است. به  مرتبط

علائم جوامع  تجاری  تسهیل    های نگرش  با  در 

 Hollenbeck)  شودمی  برندها بهنسبت   یمعمول

& Zinkhan, 2006).   

  طولانی   دوره  یک   طی  اغلب  هابین تیمهای    رقابت

  بین   معمولی  خصومت   از  فراتر   و  یابدمی  رشد

 ,Kilduff)  باشد می  مختلف  هایتیم  طرفداران

Elfenbein, & Staw, 2010).  عمدا   تماشاگران  

  تا   گیرندمی  فاصله  طرفدارانشان  و  دیگر  هایبرند  از

ببرند   با  مرتبط  هایفعالیت  از لذت    ورزش 

(Uhrich, 2014)  ،ورزشی   تیم   هایبرند  بنابراین  

  ضد   جوامع  به  ابتلا  خطر  معرض  در  خصوص  به

  های نمونه  که  نیست  تعجب  جای  و  دارند  قرار  رندب

  وجود   بزرگ  و   کوچک  آنلاین  جوامع  از  بسیاری

.  هستند  ورزشی  تیم  اصلی  هایبرند  مخالف  کهدارد  

  و   اجتماعی  های شبکه  سریع  پیشرفت  دلیل  به

  های شبکه  هایسیستم   همراه،  تلفن  هایوریفنا

  برای   ایفزاینده  طوربه   بوک  فیس  مانند  اجتماعی

  حال   در  .شودمی  برند استفاده  ضد  حرکات  وسعهت

  بوک   فیس  از  ماه  هر  نفر  میلیارد  1.71  حاضر،

اینمی  استفاده   های شبکه  بزرگترین  کنند 

  دهد می  نشان  این.  است   جهان  در  اجتماعی

  با   کنندهمصرف   تعامل  همه انواع  برای  لازم  پتانسیل

دارد  هایشبکه   در  برند وجود    وجود   با  .اجتماعی 

  ضد   جوامع  مورد  در  ظهور  حال  در  حقیقاتت  این،

  از   که  را  آنلاین  برند  ضد  جوامع  تنها  تاکنون  برند،

 کنند،می  استفاده  سنتی  هایسایت وب  طریق

 Bailey, 2004; Hollenbeck)  نداه کرد  بررسی

& Zinkhan, 2006; Krishnamurthy & 

Kucuk, 2009)  .است  توجه  قابل  نقص  یک  این .
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  های شبکه  هایسایت  در  کاربر  تعامل  کهآنجایی  از  

  متفاوت بسیار    آنلاین  سنتی  جوامع  با  اجتماعی

 قبلی  هاییافته  (Verma et al., 2012)  است

  برند   ضد  جوامع  ماهیت  دقیق  طوربه   توانندنمی

  روی   هاآن  ثیرتأ  یا  اجتماعی  هایشبکه  بر  مبتنی

  را   (Escalas & Bettman, 2005)  برند  معنی

  ضد در  برند، ضد سنتی وب خلاف بر. دهند بازتاب

  یک  در  جوامع  ،اجتماعی  هایشبکه  بر  مبتنی  برند

آمده   بزرگتر  شبکه وجود  به  ارتباطات  و    انداز 

  حال   در  جوامع  و  اجتماعی  هایشبکه  کاربران

 & ,Weijo, Hietanen)  هستند  تحول  و  تغییر

Mattila, 2014).  برند   به  مربوط  تعامل  رو،این   از  

به    محدود  ،اجتماعی  هایشبکه  کاربران  میان  در

  کاربران   با  مشتری  روابط  همچنین   و  جامعه  اعضای

دیگر    به  منظم  طوربه   حتی  و  دیگر  برند  اجتماعی

می  هایرسانه  و  هاکانال  نتیجه،  در  باشد.جمعی 

  تر دقیق  بررسی  خواستار  حاضر  حال  در  محققان

  اجتماعی   هایشبکه  بر  مبتنی  برند  ضد  جوامع

  مورد   در  دانش  کمبود  دهندهنشان  که  شوندمی

 Laroche)  است  اجتماعی  هایشبکه  منفی  اثرات

et al., 2013).   

  ضد   فعالیت  مورد  در  قبلی  تحقیقات  حالیکه  در

  از   استفاده  با  حرکات  یا  هاجنبش   روی  بر  برند

آفلاین  هایسایتوب این   متمرکز  سنتی    بود، 

  محوری   نقش  بررسی  به  بار  اولین  برای  تحقیق

  ضد   فعالیت  برای   اجتماعی  هایشبکه  هایسایت

  انگیزشی،   الگوهای  بیشتر  مقاله  این  پردازد.می  برند

را    طرفدارانی  فردبه   منحصر  رفتاری  و  رشینگ

 تیم مخالف اجتماعات تنها در نه سازد کهآشکار می

هستند.   تیم  با   مرتبط  برندمخالف    بلکه  رقیب،

  تفسیر   به  منجر ،نظرات و  هارسانه  منفی،  هایپست

  عنوان به  که  آنچه  گیریشکل   و  برند  معنی  مجدد

برند  تصویر  یک از  ی  م  است  شده  نامگذاری  غلط 

  .( Popp, Germelmann, & Jung, 2016)شود  

کر در    نظر  و  گذاریاشتراک   به   ،دنلایک  دادن 

  ارتباطات   گسترش  و  تقویت  با  را  تعامل  ،مورد برند

  اعضای  راستا،  این در .کندمی تقویت برند با مرتبط

  گذارند می  برند اثر  معنی  بر  منفی  برند  ضد  جامعه

  و   جامعه  داخل  در  ورزشی  تیم   از  منفی  ادراکات  و

  اهد ش  که  اجتماعی  شبکه  دیگر  کاربران  میان  در

  بنابراین،   .کنندمی  تولید  هستند،  منفی  تعامل

 ورزشی  تیم  های برند  برای  هاییتوصیه  محققان

  . کنند  برخورد  پدیده  این  با  چگونه  تا  دهندمی  ارائه

تیم  طوربه مدیران  به  فعال خاص،  فوتبال    های 

این   برای   اینترنت  در  برند  ضد  هایفعالیت  کردن 

توصیه  خ  برند   به  رساندن  آسیب  از  جلوگیری ود 

  اطلاعات   توانندمی  کار،  این  انجام  در  شود.می

  بدست   خود  برند   ضعف  نقاط  مورد  در  را  مفیدی

  اقدامات   کند  کمک   هاآن   به  است  ممکن  آورند که

دهند. استقلال   انجام خود برند تقویت برای را خود

سنتی  رقیب  دو  آسیا  و  ایران  در  پرسپولیس  و 

هوداران   که  تنگات  آنانهستند  درقابت  را  ر نگی 

عرصه داده همه  شکل  میها  و  که  اند  گفت  توان 

برندایحرفه جامعه  بزرگترین  و  ایران    ترین  در 

هایشان  هستند. هر چند هواداران دو تیم برای تیم

برند بزرگ هستند اما نسبت به رقیب یک جامعه  

آن   رقابتی  و  تعارضی  رفتارهای  به  توجه  با  سنتی 

عنوان جامعه    دهند که تحتل میچیزی را تشکی

شود. با توجه به اینکه جامعه  ضد برند شناخته می

ضد برند در مجموعه دانش بازاریابی ورزشی کشور  

هنوز و  بوده  نکرده    جدید  پیدا  مفهومی  توسعه 

لازم   به است.  کیفی  مطالعات  ابتدا  است 

بپردازند.  مفهوم  آن  برای  چارچوب  ارائه  و  سازی 

  بر   مبتنی  رندب   ضد  رفتار  مطالب بیان شدهبراساس  
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جوامع  اجتماعی  هایشبکه  برند   و  برای    مجازی 

مساله مهم است    ورزشی پرطرفدار یک  هایباشگاه

باشگاه مدیران  ویژه داشته  که  آن توجه  به  باید  ها 

بین   برند در به تواندمی واقعا پدیده باشند. زیرا این

از    .برساند  آسیب  ایرقیبان در ورزش حرفه هدف 

  برای   هاییتوصیه  این است که  این حوزهتحقیقات  

باشگاه و  شود  هابرندها    مدیریت   چگونگی  تا  ارائه 

به  پدیده  این نمایند.  تدبیر  و  درک  بهتر    طور را 

تیم  مدیران  به  در  خاص،  فوتبال  پرطرفدار  های 

  برند   به  رساندن  آسیب  از  جلوگیری  برای  کشور

اینترنت    در  برند  ضد  هایخود در مقابل این فعالیت

های اجتماعی اطلاعات مناسبی ارائه شود.  و شبکه

جامعه   در همین راستا هدف از این پژوهش بررسی

حرفه فوتبال  در  برند  صورت ا ضد  به  که  است  ی 

استقلال    یهامیمطالعه رفتار هواداران ت  موردی به

پرسپول شبکه  سیو  میاجتماع   یهادر   پردازد.ی 

  زمینه  در  پدیده  این  بررسی  با  پژوهش  این

 قبلی   تحقیقات  به  اجتماعی،  هایشبکه   یهاسایت 

  ماهیت   محققان  خاص،  طوربه  .کندمی  کمک

  مقابل   در  را  هارسانه  بر  مبتنی  برند  ضد  اجتماعات

 تأثیرات و کنندمی  بررسی ایحرفه فوتبال تیم  یک

-می  قرار  بررسی  مورد  را  تیم  ورزشی  برند  روی  بر

 دهند.

کلی صورت  این  ضرورت  به  انجام  خاص  های 

 ش عبارتند از: پژوه 

برند   تخریب  به  منجر  ضدبرند  *رفتارهای 

رو باید کنترل  شود، از این حامیان آن میشگاه و  با

 . و هدایت شوند

مختلفی  علل  دارای  ضدبرند  *رفتارهای 

آن   بروز  سازوکارهای  پیچیدگی  سبب  که  هستند 

 شود.  می

حس   یک  رقیب  تیم  ناراحتی  از  *خوشحالی 

منجر به رفتار ضد   هواداری طبیعی است که لزوماً

نمی  آنکه محیطبرند  مگر  رفتار ضد    محرک  ،شود 

 برند باشد. 

بروز  و  *دانش   زمینه  در  موجود  اطلاعات 

در   فوتبال  هواداران  بین  در  ضدبرند  رفتارهای 

کشور محدود است و لازم است تحقیقات مختلف 

 با واکاوی آن بپردازند. 

ابزارهای   کشور  داخل  در  ورزشی  *بازاریابی 

های  برای تحلیل رفتار ضد برند دارد و مدلکمی  

 بهترین ابزارها در این زمینه هستند. یکی از  علمی  

محیط  از  مختلفی  اشکال  در  رفتارها  *این 

می بروز  مجازی  فضای  تا  به همین  ورزشگاه  کنند 

 دارند. دلیل پیامدها و اثرات مختلفی نیز  
 

 شناسی پژوهش روش

کیفی از نوع پژوهش حاضر از نوع تحقیقات  روش  

  است  پردازی داده بنیاد )استراوس و کوربین(نظریه

جامعه  ند صورت گرفت.  مصورت دیدگاه نظامکه به

حوزه   خبرگان  و  اساتید  شامل  تحقیق  آماری 

های  بازاریابی ورزشی و مدیران و هوداران در شبکه

گیری به روش هدفمند و  اجتماعی بود. روش نمونه

تا    کنندگانمشارک در دسترس انجام شد.   تحقیق 

مرحله   نظری  در  سند    63و  بودند  نفر    17اشباع 

بررسی   مورد  دادهنیز  گردآوری  برای  های  گرفت. 

)تکمیل و تطبیق  های اکتشافیتحقیق از مصاحبه

مطالعه   در  شده  شناسایی  روابط  و  عوامل 

ها براساس  ( استفاده شد. انجام مصاحبهایکتابخانه 

از  شده  طراحی  تحلیلی  صورت    چارچوب  قبل 

مصاحبه مصاحبه،  هر  انجام  از  قبل  های  گرفت. 

قرار   جدید  مصاحبه  مبنای  و  شده  تحلیل  قبلی 

انتخاب  می ابتدا در مرحله  ابزار  گرفتند. روایی این 

مورد   افراد  علمی  و  حقوقی  اعتبار  براساس  نمونه 
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گردید کنترل  زیسته   مراجعه  تجربه  اساس  )بر 

چارچوبافراد(  مرحله  در  سپس  براساس    بندی. 

شد.   ارزیابی  مطلوب  کدگذاران  بین  توافق  میزان 

اطم  یبرا  از    یاییپا  یینتع  یبرا  یشترب  ینانکسب 

  10منظور  یناسکات استفاده شد. بد   یلیامفرمول و

  ی ، برا یاتیعمل  یفدرصد از صفحات به همراه تعار

پژوهشگر    یکدگذار  شد.  دیگر  به  فرآیند  داده 

به  داده  یکدگذار  رسیدن  تا  زمقولهها  و    یر ها 

و  مقوله مضمونها  اساس    هاینیز  بر  نهایی 

نظریه در  موجود  بنیاد  دستورالعمل  داده  پردازی 

گرفت. م  صورت  توافق  از    یدو کدگذار  یاندرصد 

گرد  یاییپا  یبضر  یقطر محاسبه  در  یداسکات   .

ضر  یصورت ب  یبکه    70از  یشب  هاآن   ینتوافق 

م باشد،  بی درصد  کرد  ابراز  کدگذاران    ینتوان 

دارد  وافقت آنجا  .(Scott, 1955)  وجود  که   ییاز 

ب  یاییپا  یبضر  یزانم درصد   83/0از    یشاسکات 

ی  بالا  یاربس یریدهنده اتکاپذاعداد نشان  ینا .است

  است  پژوهش
. 

 گیری  جامعه آماری و نمونه .1جدول 
 

 

 جامعه 

 منابع  نفعان نظران و ذیصاحب

 ی اانهاستفاده از مطالعه کتابخ  استفاده از مصاحبه   

 متخصصان علمی: 

اساتید صاحب نظر دانشگاه در حوزه 

 شناسی ورزش  هعجام بازاریابی ورزشی و 

ی هامدیران، ادمین

، هواداران و  ها شبکه

... 

 

 منابع علمی و آموزشی: 

 مقالات، کتاب،و سایر 

های اجرایی و  اسناد و گزارش

 :ایرسانه 

 طرح، آئین نامه، نقد، و ... 

هدفمند و   دسترس )قضاوتی(  هدفمند و در گیرینمونه

دردسترس 

 )قضاوتی( 

هدفمند و دردسترس  

 )قضاوتی( 

هدفمند و دردسترس  

 )قضاوتی( 

 25 38 12 5 تعداد 

 نسخه   63 نفر 17

 ی پژوهش هایافته 

از سه   دست آمدههای به تحلیل دادهجهت تجزیه و 

دسته برای  کدگذاری  مفاهیم  بندی  مرحله 

کدگذاری با استفاده  شناسایی شده استفاده گردید.  

مدل  از مطالعات قبلی و نظر متخصصان انجام شد.  

شده   شناسایی  روابط  براساس  نیز  به  پژوهش 

مفهومی   سیستمی  چارچوب  یک  ترسیم  صورت 

نفر از اعضای مورد    17بر اساس مصاحبه با    .گردید

در   استخراج اولیه کد  248 تحقیق،  این  بررسی 

با  متعدد  گردید.   اساس  بر دهاک  ادغام و  بازبینی 

کد باز   77 در نهایت مرحله،  چندین  طی در  تشابه

( برای مدل  مقولهکد محوری ) 10 و اولیه )مفهوم(

در ضمن انجام تجزیه و      کلی تحقیق استخراج شد.

متعددی دست   اولیه  به کدهای  پژوهشگر  تحلیل؛ 

یافته است. نکته مهم این است که این کدها باید  

باید یعنی  باشند،  با  پ  مبنایی  مشابه  های  دیده 

طبقه  داده   بندییکدیگر  در  که  وقتی    ها شوند؛ 

آن  هایپدیده  کردیم  مشخص  را    گاه خاصی 

بندی کنیم.   مفاهیم را بر محور آن گروه  توانیممی

محقق  کدگذاری محوری،    عبارت دیگر در مرحلهبه

اقدام به ایجاد کدهای سرشاخه نمود و کدهای باز  

به هم نزدیک بودند  ا  را که از لحاظ معنی و محتو

در  عنوان کد محوری تعریف شد.  در یک طبقه به

فرآیند استقرایی    پایان با انجام کدگذاری گزینشی،

نهایی   کدهای  و  شد  انجام  محوری  کدهای 
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عامل مهم    4طور مجزا  ههمچنین ب  .  استخراج شد

نظریه  ددر  بنیاد  داده  قالبپردازی  »انواع ر    های 

ضد   رفتار«،  »شرا  برند«،رفتارهای  بروز  علیّ  یط 

های مقابله« و »پیامدهای احتمالی« نیز  »استراتژی

 ارائه شده است. 

 کدگذاری باز و محوری مربوط به انواع رفتارهای ضد برند  .2  جدول

 کدگذاری 

 انتخابی

کدگذاری 

 محوری 

 تکرار   کدگذاری باز

انواع 

 رفتارهای  

 ضد برند 

 3 شوخی و کلکل با هواداران حریف مثبت

 2 ورزش و افتخارات با هواداران حریف در رقابت 

 3 تیم خود در شرایط بحرانی  تشویق ازحمایت و 

 3 خود شرایط مطلوب تیم حریف به نفع تیم پیرامون  ایرسانهکمرنگ کردن جو 

 4 میز باشگاه آ یادآوری تاریخچه افتخار

 2 نشان دادن علاقه و دلبستگی شدید به تیم خود

 6 عصب بیش از حد و افراطی بر روی نام باشگاه ت

 1 استفاده از نمادهای منفی اجتماعی برای توصیف مجموعه تیم حریف منفی

 4 تعارض بین برخی اعضای دو طرف باشگاه 

 1 های رفتاری تیم رقیبتمسخر سوژه 

 2 قاطع تیم خود  یهامقایسه برتری 

شرایط  

علی بروز 

 رفتار 

-فرهنگی

 عی اجتما

 سوابق تاریخی رفتارهای مشابه در ایران 

  

2 

 4 پویایی منفی محیط فرهنگی و اجتماعی پیرامون ورزش

 5 سرمایه فرهنگی و سرمایه اجتماعی پایین در بین کاربران پرخاشگر 

 1 آسانی رفتار اعتراضی یا حمایتی مجازی برای کاربران

 3 احساسی بودن فضای اجتماعی ورزش ایران

 1 غیراخلاقی  رفتار و تقلب  و دروغ های مرسوم بهرفتار هواداری  از عموم تصور

 4 فقر فرهنگی فعالیت اجتماعی توسط کاربران پرخاشگر در فضای مجازی 

یادگیری اجتماعی و همرنگ جماعت شدن الگوهای رفتاری و ارزشی نامناسب در بین 

 کاربران

3 

 1 واداری باشگاه ها به دلیل رفتار هواداری غیراخلاقی جایگاه اجتماعی ضعیف کانون ه

 1 درک جو رقابت تنها به عنوان فضای تخلیه هیجان

 2 های اجتماعی های رفتار هواداری پر حجم در شبکهفعالیت

 5 ها نسبت به هواداران تیم رقیبرفتار تحریک آمیز برخی از اعضای باشگاه  ورزشی

 6 ها در محیط ورزش ها و شخصیترات و عملکرد از تیمشکاف بالا بین انتظا

 2 تعصبات و تعارضات تیمی و هواداری در محیط ورزش کشور

 1 ها خودی رفتار نامناسب مربیان و ورزشکاران در تیم

 2 در محیط ورزش  هواداریو رفتار  ایرسانهجو و فشار 

 1 گرایی حساسیت رقابت و تاکید بر نتیجه
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 2 تفکرات منفی و نا به هنجار فردی و گروهی در بین کاربران  یفرد

 4 ضعف شخصیتی و عدم تعادل روانی در بین کاربران پرخاشگر

 2 مشکلات خانوادگی و عاطفی در بین کاربران پرخاشگر

 2 های هواداری پرخاشگرعضویت فرد در گروه 

 2 ایرسانه های های طراحی و ویرایش محتواتسلط فردی به مهارت

 2 عوامل غریزی و زیستی پرخاشگرانه در بین کاربران

 3 انگیختگی بالا و کمبود فضاهای تخلیه هیجان در کاربران پرخاشگر

 2 ها انجام دهنده این گونه فعالیت ایرسانه عدم مجازات صفحات  ساختاری

 3 ای مجازی خلاءهای قانونی و هنجاری مرتبط با صفحات هواداری در فض

 2 حد در جامعهگرایی بیش ازمتهم بودن صفحات تبلیغات مجازی به ترویج مصرف

 2 مناسب در مورد فرهنگ هواداری  ایرسانه عدم آموزش 

 1 ها در مورد فرهنگسازی هواداران ضعف مدیریت کانون هواداری و بازاریابی باشگاه 

 2 ها های فرهنگی در محیط ورزشگاه ضعف فعالیت

 3 های تربیتی و تحصیلی ورزشی در بین کاربران پرخاشگرضعف

-استراتژی

 های مقابله 

بازاریابی و  

 برندینگ

 3 ها بازاریابی اجتماعی هدفمند باشگاه 

 5 های خبری پیرامون باشگاه ی شفاف از سوژه اطلاع رسانی و دهپوشش

 1 نآبا  احترام به تیم مقابل در عین رقابت غیو تبل جیترو

 2 تدوین کدهای اخلاقی هواداری برای باشگاه ها

برای رعایت کدهای اخلاقی  هاآنهای اجتماعی وابسته به ملزم کردن باشگاه و رسانه

 هواداری در تبلیغات و بازاریابی 

1 

 2 ها و معرفی به هواداراناعلام صفحات مجازی هواداری مورد تایید توسط باشگاه 

 1 ها و مدیریت سیستم اطلاعات هواداران باشگاه ایجاد 

 1 ی به فلسفه و رفتار باشگاه تناسب بخشی و محتواساز

 4 برندسازی و مدیریت برند باشگاه 

آموزش و  

فرهنگ  

 سازی

 2 های هواداری ی و فرهنگ سازی هواداری از طریق جشنواره الگوساز

 2  کشورهواداری در با  موضوع فرهنگ   ایرسانه تدوین محتواهای 

 2 ی هواداران در سیستم مدیریت هواداری باشگاه نسل تیترب

 2 آشنا ساختن هواداران با مفاهیم اخلاق ورزشی و مسئولیت اجتماعی

 3 ی در رفتار هواداریارزش محورو  اخلاق میتحک

 1 ی در رفتار هواداری فکر یدهجهتی و بخشتیهو

 5 ی در رفتار هواداریرسازهنجای و شناخت تیتقو

 2 یقانونمند سازی و خود کنترلتقویت روحیه 

 4 ی به آموزش همگانی هواداران بخش تیجامع

پیامدهای  

 احتمالی 

تجاری و 

 مدیریتی 

 5 افزایش فشار اجتماعی و رسانه ای بر باشگاه 

 1 تغییر نگرش در بین برخی تماشاگران به اعضای مورد نظر در باشگاه 

 3 سرایت این رفتارها به محیطهای واقعی مانند ورزشگاه 

 3 کاهش هواداران در صفحات مجازی باشگاه 

 1 تخریب برند باشگاه توسط رفتارهای ضد برند هواداران حریف  
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افزایش موردی سود مالی و بازاریابی باشگاه در اثر رفتارهای تعصبی افراطی هواداران  

 نسبت به رقبای سنتی

2 

 4 کاهش اثربخشی تبلیغ به علت از بین رفتن اعتماد هوادار 

-رفتاری

 فرهنگی

 1 تغییر معکوس هنجارها 

 3 همرنگی و همذات پنداری منفی

 1 تفاوتی جمعیتوسعه بی

 4 توسعه بی توجهی فردی

 2 فرهنگ زدایی از جمعیت هواداری 

 3 تضعیف هویت ورزشی ملی

 2 می تضعیف اعتماد تی 

 2 خواهی و انتظارات یاده زتقویت 

 4 هادگرگونی منفی ارزش

مؤلفه همه  گرفتن  نظر  در  با  نهایت  های  در 

قالب   در  شده  کدگذاری استخراج  پارادایم  ،  الگوی 

  برند   ضد  جامعه  یبررسمدل کلی تحقیق با هدف  

ی بوجود آمده است که در شکل  ا  حرفه  فوتبال  در

 شود. مشاهده می   1

 

 کلی رفتار ضد برند هوادارانمدل  .1ل شک

 گیری بحث و نتیجه 

  در  ارزش  با  جایگاه  به  رسیدن  و  برندینگ  توسعه  با

برند   ظهور  شاهد  برند  مخاطبان  میان ضد    پدیده 

  افراد   و  هاشرکت  از  برخی  بین  در  برندینگ(  )آنتی

تحقیقات  بوده  جامعه   هر   است  داده  نشان  ایم. 

  بیشتری   برند  ضد   هایپیامد  با  باشد  ترقوی   برندی

  شناخته   نامدار  هایبرند  زیرا  شد  خواهد  مواجه

  را   افکار  و  بازار  از  بیشتری  سهم  و  هستند  تر  شده

  به   را  بیشتری  توجه  رو  این  از  و  دارند  اختیار  در

  مهمی   نقش  اکنون   محققان.  نمایندمی   جلب  خود

ومی  برجسته  را  مصرف  ضد  در   اینترنت  در  کنند 

  کاربر   یک  آنلاین  تعامل  که  است  این  بر   تأکید

  قدرت   اطلاعات،  به  دسترسی  لحاظ  از  را  قدرتمند
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   است  کرده  ایجاد  فعال  مخاطب  یک  و  فوری  انتشار
(Bailey, 2004; Krishnamurthy & Kucuk, 

2009; Kucuk, 2008).   مخالفان   ترتیب،  این   به  

  متحد   توانندمی  جاریت  نام  یک  از طریق  راحتیبه

  ، بنابراین   .(Fournier & Avery, 2011)  شوند

  برند   ضد  فعالیت  تقویت  باعث  اینترنت  پیشرفت

 & Bailey, 2004; Hollenbeck)  است  شده

Zinkhan, 2006).    ،راستا این  این  در  از  هدف 

بررسی  تیم  هواداران  در  برند  ضد  رفتار  پژوهش 
اجتماعی    هایشبکه  در  پرسپولیس  و  استقلال  های

 بود. 

ورزشی اجتماعی  بعد  و  ساختاری  فردی،   ،

این  تبیین تبیین  در  بودند.  رفتار  بروز  علل  کننده 

مییافته هواداران  ها  رفتار  که  آنجا  از  گفت  توان 

رفتار هواداران،   به کنش  واکنشی  واقع  ورزشی در 

بازیکنان   و  از  مربیان  بیشتر  بنابراین  است  حریف 

مولفه این  میطریق  تحریک  )ورزشی(  از  ها  شود. 

ما فردی  عوامل  دیگر  شخصیت،  طرفی  علاقه،  نند 

به  سایر  و  رفتار  هدف  مبنای  فرض  پیش  طور 

تری  هستند و نسبت به عوامل محیطی منشاء قوی

شوند. در تفسیر بیشتر  برای بروز رفتار محسوب می 

  با   باشد  ترقوی   برندی  هرن گفت  تواها میاین یافته

  زیرا ؛  شد  خواهد  مواجه  بیشتری  برند  ضد  پیامدهای

  سهم   و  هستند  ترشده   شناخته  نامدار  برندهای

  از   و  دارند  اختیار  در  را  افکار  و  بازار  از  بیشتری

  از .  نمایندمی  جلب   خود  به  را  بیشتری  توجه  رواین

 منفی  هویت  ایجاد   با  برند  ضد  هایفعالیت  که  آنجا

  و   باشد  داشته  برند  ارزش  بر  زیادی  ثیرتأ  تواندمی

  ثیر تأ  برند  مخاطبان  ذهنی  تصویر  بر  است  قادر

می  برند  ضد  اجتماعی  جنبش  بگذارد گیرد  شکل 

برند    صاحبان  برای  فرصت  یا  و  تهدید  ایجاد  که

 .است  مانند دو باشگاه رقیب سنتی فوتبال کشور

و   آموزش  و  برندینگ  و  بازاریابی  ابعاد؛ 

تبیینگفرهن بودند سازی  استراتژی  سازه    . کننده 

های  هر چند برای دستیابی به هر هدفی استراتژی

اما امروزه نمی توان همه  فراوانی قابل تعریف است 

مختلف کرد بلکه باید   یاهمنابع را صرف استراتژی 

میان   از  بود.  متمرکز  مشخص  استراتژی  چند  بر 

فرااستراتژی ههای  و  کنترل  برای  که  دایت  وانی 

و   رفتار تعریف  قابل  فوتبال  هواداران  ضدبرند 

استراتژی پیاده  دسته  دو  است  بازاریابی  های  سازی 

دارای قابلیت    سازی و برندینگ و آموزش و فرهنگ

هستند  هواداران  رفتار  مدیریت  برای    بیشتری 

(Esfidani, Aghazadeh, &  Arablui,

2018 Zandipour;.)   

من رفتارهای  و  مثبت  کننده  تبیین  فیرفتارهای 

رفتار ضدبرند    .سازه انواع رفتارهای ضد برند بودند

شود که  هوادار در واقع از آنجا مثبت محسوب می

حالت   در  شود.  گرفته  نظر  در  خود  باشگاه  برای 

برند   به  که  هست  خساراتی  بیانگر  هم  منفی 

 کند.  های رقیب وارد میباشگاه

رفتاری   تجاری    –بعد  و  مدیریتی    -فرهنگی 

بودندتبیین پیامدها  سازه  مظاهری    .کننده  عمده 

است   مطرح  باشگاه  یا  مجموعه  و  برند  برای  که 

اقتصادی می یا  ارتباطی  منافع  بر  باشد. هر  مبتنی 

برای   اقتصادی  منافع  و  ارتباطی  منافع  دسته  دو 

به جنبه رفتاری  هاباشگاه هم  و هم    –ی  فرهنگی 

می  مدیریتی   –تجاری    یهاجنبهبه   ند.  شومربوط 

از این دو این دو نوع پیامد بیشترین اثرپذیری را از  

تیم هواداران  برند  ضد  خواهند  رفتار  رقیب  های 

 داشت. 

استراتژی  بر  رفتار  بروز  علل  و  متغیر  پیامدها  ها، 

معنی و  اثر مستقیم  دارای  رفتار  بروز  بود.  علل  دار 

میانجی  مستقیم  غیر   اثر نقش  با  پیامدها  بر  آن 

داری  رفتارهای ضد برند نیز معنی  و انواعاستراتژی  
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بود. علل   اثر مستقیم آن کمتر  از  اما  مشاهده شد 

محوری   پدیده  علی  شرایط  بر  واقع  در  رفتار  بروز 

رو هم  ند هواداران( دلالت دارند. از این )رفتار ضد بر

م هم  هستند،  رفتار  انواع  بروز  تعیین منشاء  بنای 

و هم شکل استراتژی پیامده  دهندهها  در  ا.  ماهیت 

به  نتیجه   متغیر  مستقیماین  هر    تواندمی  طور  بر 

-ها بیانگر جهتاستراتژیسه متغیر اثرگذار باشد.  

اصلی  گیری همه  های  در  از  و  بوده  سازمان  در 

جاری   فعالیت  و  برنامه  قالب  در  و  سازمان  سطوح 

توانند منجر به تغییر رفتار ها میهستند. استراتژی

یا گروه مافراد  این جموعه ها در هر  از  بشوند  رو  ای 

الشعاع قرار دهند و  رفتار افراد را تحت   تواننهم می

با  نمایند.  تغییر  دستخوش  را  سیستم    خروجی 

  مجازی   فضاهای  گستردگی  و  نفوذ  قدرت  به  توجه

  های پایگاه   این  به  برند  ضد  فعالان  دسترسی  و

 بین  در  را  مخالفت  از  موجی  توانندمی  که  اجتماعی

  اینگونه   وجه  هیچ   هب  نباید  ،مایند ن  ایجاد  افراد

  بی   برند  صاحبان  دید  از  برند  ضد  هایفعالیت

  موقع   به  اگر  برند  ضد  هایفعالیت   زیرا  ،بماند   جواب

  با   نگیرد  قرار  برند   صاحبان  سوی  از  واکنش  مورد

  ممکن   برند  ضد  فعالان  سوی  از  منفی  هویت  ایجاد

 در  نارضایتی  و   بیزاری  حس  ایجاد  به  منجر  است

  پاسخگویی . گردد  تهاجم  مورد  برند  اطبانمخ  بین

 به  برند  ضد  های فعالیت  دست  این  با  مقابله  و

 که  دارد  نیاز  بالایی  بسیار  تدبیر  و  هوشمندی

  از   برند  ضد  فعالیت  نوع  تحلیل   و  تجزیه  با  معمولاً

.  پذیرد می  صورت  تهاجم  مورد  برند  مدیران  سوی

  مورد   برند  وفادار  مشتریان  و  مخاطبان  میان  این  در

  حامیان   و  مدافعان   عنوانبه  همیشه  تهاجم

  تمایل   و  علاقه  به  توجه  با  و  اندبوده   برند  همیشگی

  برند   از  جوش  خود  حمایت  به  حاضر  شانشخصی

های متوالی و موازی نسبت  رفتار  اساساً  .هستند  ما

اما   هستند  اثرپذیری  و  اثرگذاری  دارای  هم  به 

هر برای  اثر  از  ماهیت  متفاو   یک  رفتارها  ت  این 

رو هر رفتارهای دارای برخی پیامدهای  است. از این

فتارها و برخی پیامدهای منحصر  مشترک با سایر ر

این به از  است.  قابل فرد  اثر  رفتار  انواع  متغیر  رو 

به صورت توجهی  و مستقیمی بر پیامدها هستند.  

فوق   نتایج  و  کلی  دالاکاس  تحقیقات  تحقیقات  با 

همکار2012)  ملانکن و  آنجل  و  (  2016)  ان( 

داشت  ,Angell, Gorton)  همسویی 

Bottomley, & White, 2016; Dalakas & 

Phillips Melancon, 2012) . 

توان به  بیین بیشتر روابط بین متغیرها میدر ت

اقدام  پرداخت.  ضدبرند  رفتارهای  سازوکار    بررسی 

  فردی   صورت  به   -  مشتری  جانب  برند از  ضد  های

  اطلاعات   ارائه  شامل  -  برند  ضد  جامعه  قالب  در  یا

  از   دیگران  کردن  دور  با هدف  برند  مورد  در  منفی

 در  اطلاعات  دادن  زمینه  در  کاری  مخفی  برند،  آن

  برند  کردن  پنهان  و  برند  زمان خرید  و  محل  مورد

  هرگز   دیگران  تا  است  مشتریان  دیگر  چشم  برابر  از

  را   هااقدام  نوع  این  .نکنند  فکر  برند  آن  خریدن  به

  انحصاری   صورتبه   را  برند  تا  دهدمی  نشان  یمشتر 

  های اقدام  با  است  متفاوت  که  کند  حفظ  خود  برای

 منفی  تبلیغات  با  دارد  سعی  مشتری  که  ضدبرندی

  برای   ایمقابله  هایکمپین  تشکیل  و  شفاهی

 کند  تحریم  را  آن  برند،  یک  مصرف  از  جلوگیری

(Hollenbeck & Zinkhan, 2006)  .واقع،   رد  

  مشتری،   جانب  از  ضدبرند  هایاقدام  اول  نوع

  خواهد نمی  مشتری  و  دارد  گونه  حسادت  ایریشه

  استفاده   مطلوبش  برند  کالاهای  از  دیگری  خریدار

  مشتری   ضدبرند،  هایاقدام  دوم  نوع  در.  کند

  بر   علاوه  و  برتابد  را  آن  هایویژگی  و  برند  تواندنمی

  نیز   خود  کندمی  عمن  برند  خرید  از  را  دیگران  اینکه

. است  برند  مصرف   سرسخت  مخالفان  از  یکی
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  نوع   ضدبرند  های اقدام  موجب  آنچه  طورکلی،  به

  افزای   عشق  و  کیفی  ساز،هویت  ویژگی  شودمی  اول

  های اقدام  کهحالی   در  است،  مشتری  برای  برند

 کیفیت  در  ضعف  دلیل   به   بیشتر  دوم  نوع  ضدبرند

  و   جامعه  در  برند   آن  نبودن  پذیر  مسئولیت  برند،

  برای  فرهنگی  و سلامتی زمینه  در آن ضررهای گاه

   .است  جامعه

های  مدل   برپایی  ایمبانی اصلی دانش در هر حوزه

  نه  و  است  مناسب شناسایی شده توسط دانشمندان

پراکنده؛یافته و  جزئی    قالب   در  هاداده  زیرا  های 

می   مدل چندگانه  روابط    تبیین،   کشف،  توانندو 

ا  تعبیر فراگردهای    از   سازیمدل   لبتهشوند. 

  معرفی   کاملطور  به  لزوماً  را  اجتماع  اجتماعی،

  درک   که  دهد،  می  دستبه   ابزاری  اماکند  نمی

 .کندمی  ترآسان   را  آن  اساسی  هایمکانیسم

پژوهش   امکانات   با  سازمان  یک  داد که  نشان  این 

  تواند نمی  تنهاییبه   فراوان  توانمندى  و  گسترده

نگرش  موجب در  ارتقای  سالم   هواداری  سازی  و 

هواداری   در  فضای  اجتماعی شبکه ورزشی    های 

ورزشیفرهنگ  زیرا  شود؛ هواداری   یک  سازی 

  و   یا ه انچندرس  فرآورده  یک  و  اجتماعى  محصول

راستا.  است  جامعه  کل  خروجى همین  باید    ،در 

که اقدامات    ناکارایی  عمده  دلایل   از  یکى  گفت 

  عمل   اىره جزی  بودن،  نهادى  تک  فعلی  ایرسانه 

  حوزه   این  در  فرمول مشخص   یک  نداشتن  و  کردن

پژوهش   برپایه.  است در  شده  شناسایی    روابط 

می در   توانحاضر  ضدبرند  رفتار  هوادران    فرایند 

  به   و  کرد  تحلیل  و  تجزیه  را  استقلال و پرسپولیس

یافت   جدید  بندیدسته   نوعی  بر  مبتنی   که  دست 

 است.   نظرانصاحب  نظرات  و  مبانط علمی

  مطالعات   برای  بومی  و  مناسب  چارچوبی  مدل،  ینا

  منظور به   ایمقدمه  عنوانبه   و  است  حوزه  این  در

فرهنگ هواداری فوتبال بین رقبای   شدن  همگانی

می   شناختی   و  گیرد  قرار  عمل  مبنای  تواند سنتی 

  موثر  کلیدی  عوامل   شناسایی  برپایه  جامع  و  کلان

  یکدیگر   با  اهآن  تعامل  چگونگی  و  بر جامعه ضدبرند

تواند یکی  می  روابط کشف شده   این  آورد.می  پدید

هواداری    عقلانی  مبناهای  از فرهنگی  توسعه 

 ورزشی در فضای مجازی باشد. 

  

 تفسیری پژوهش  -مدل ساختاری .2شکل 

ورزشی  یهاعادت  زمان   هواداری  گذشت  طی    در 

  خاطر همچنین به  ،و در نوسان است  کندیتغییر م

جدید از جمله اینترنت    یهای دستیابی به تکنولوژ 

از    و از وقایع جهان و ترس  اعتماد ناشی  نیز عدم 

گرایشات    آینده حال   هواداریمتزلزل،  در    همواره 

که  مساله  این  درک  منظور،  این  به  است.    تغییر 
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ورزشی  یهاعادت  چگونه    هوداری  هستند؟  چه 

م وابندییتغییر  م  که نیا  ؟  را  تکنیکی    توان یچه 

نگ هواداری بین هواداران رقبای  ارتقای فرهبرای  

کشور پایتخت  در  فوتبال  گرفت  به  سنتی  .  کار 

که   کندیاز این تحقیق بیان م  دست آمدهنتیجه به

تنوع   اساس  افزایش  عللبر  طریق  از    رفتارها، 

توجه و اعتماد  ...  جدید و اینترنتی و  یهای تکنولوژ

انجام    فضاهای آموزش همگانی مجازی  به  هواداران

مختلف در ی  هات یساطریق اینترنت و وب  شده از

و متنوع  شرایط  این  است.  تغییر  ،  ریمتغ  حال 

تکن بازاریابی  یهاک ینیازمند  اجتماعی    متفاوت 

که در   باشدیم  سازی هواداری ورزشیبرای فرهنگ

بازاریابی     -رسانه    –برند    –هوادار    –رابطه رقابت  

است یک    .نهفته  فرهنگ  برای  موفق  ترویج 

جامعه  هواداری تیم  در  و  کشور  فوتبال  های  برند 

لازم است که چگونگی    هارسانه  از طریقپرهوادار  

در  یاثرگذار شده  تعیین  عوامل  )شکل    بین  مدل 

 .درستی در یک جامعه درک شودبه  (2

توان گفت رفتار ضد  های پژوهش میبراساس یافته

هوا تیمبرند  مطرح کشور در شبکه داران  های  های 

ی انواع متنوع و با علل گوناگون است  اجتماعی دارا 

را   مختلفی  پیامدهای  این   دنبالبه که  از  رو  دارد. 

و   متنوعی  راهکارهای  و  راهبردها  اتخاذ  نیازمند 

 باشد.  متناسبی نیز می

توجه به شناسایی چهار منظر علل، انواع، راهبرد    اب

مقابله و پیامد جهت تحلیل سیستماتیک رفتارهای  

بر مبتنی  به  شبکه  ضدبرند  مربوط  اجتماعی  های 

پیشنهاد   پرسپولیس  و  استقلال  تیم  دو  هوادارای 

چارچمی این  که  بازاریابی  شود  مدیران  توسط  وب 

استقلال و پرسپولیس  باشگاه  از جمله  های فوتبال 

بازاریابی   ویژه  به  بازاریابی  برنامه  نگارش  مبنای 

 و بازاریابی دیجیتال باشگاه قرار بگیرد.   اجتماعی
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