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کنندگی استفاده از اینستاگرام در رابطه  نقش تعدیل بررسی  پژوهش حاضر،  هدف از  
فوتبال    م ی : ت ی )مطالعه مورد د  بو   و وفاداری هواداران وابستگی    تیم،   بین درگیری با 

همبستگی بوده و جامعۀ آماری شامل کلیۀ  –روش پژوهش توصیفی .  (  س ی پرسپول 
نفر از    420  بال پرسپولیس در دانشگاه کردستان بودند که دانشجویان هوادار تیم فوت 

های ابعاد درگیری ورزشی از  عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. از پرسشنامه ها به آن 
همکاران  و  جیمز 2003)   کایل  و  فانک  از  وابستگی  از  2006)   (،  وفاداری  و  (،  بائر 

ه وسیله متخصصان  استفاده شد که روایی صوری و محتوایی آن ب  ( 2008)   همکاران 
از مدل    ها ه ها از طریق آلفای کرونباخ تأیید و برای آزمون فرضی و همسانی درونی آن 

گردید.   استفاده  خطی  رگرسیون  و  ساختاری  که    ها یافته   نتایج معادلات  داد  نشان 
یم و متغیر وابستگی به تیم  بر وابستگی به ت   0/ 24درگیری با تیم با ضریب رگرسیون  

رگ   نیز  ضریب  معن   0/ 50رسیون  با  و  مثبت  اثر  هواداران  وفاداری  دارد.  ی بر  داری 
درصد   14همچنین متغیر درگیری با تیم بدون حضور استفاده از اینستاگرام به میزان 

وابستگی به تیم را پیش  از  بینی می از واریانس  استفاده  کند و این مقدار در حضور 
به لحاظ    یابد درصد افزایش می   17/ 5درصد یعنی برابر با    3/ 5اینستاگرام به میزان  

اهمیت تولید محتوای  کاربرد شبکه اجتماعی اینستاگرام و  نظری نتایج این پژوهش  
تیم استراتژی   در   مجازی  بازاریابی  را های  ورزشی  لحاظ  .  کند می برجسته    های  به 

شود، با تقویت روابط خود با هواداران  های ورزشی پیشنهاد می مدیران تیم می، به  ل ع 
ریق اینستاگرام، افزایش احتمال درگیری، وابستگی و وفاداری هواداران خود را  از ط 

 فراهم سازند. 
 

 اینستاگرام، درگیری، وابستگی، وفاداری، هواداران. :  هاي کلیدي واژه 
 

 

The purpose of the present study was to examine moderating role 
of using Instagram in relation between involvement with the 
team, attachment and the fans loyalty  )Case Study: Persepolis 
football team).  The research method was descriptive-
correlational. The statistical population consisted of all students of 
Persepolis fans football team in University of Kurdistan, that 420 
of them were selected as statistical sample. The questionnaires of 
sports involvement dimensions by Kyle et al. (2003), attachment 
from Funk and James (2006), loyalty by Baer et al. (2008) were 
used, that their formal and content validity and their internal 
consistency were confirmed by experts through alpha Cronbach, 
and structural equations and linear regression were used to test the 
hypotheses. The results showed that the involvement with the 
team, with a regression coefficient of 0.24, had a positive effect 
on the team's dependency variable, and also dependency variable 
of the team with a 0.50 regression coeficient, had a positive and 
significant effect on fans’ loyalty. Also, the team involvement 
variable without the use of the Instagram, predicts 14% of the 
variance of the team's attachment, which increases by 3.5% in the 
presence of Instagram, that is, 17.5% of increasing. Theoretically, 
the results of this research highlight the importance and 
application of the social media platform and the production of 
optimal content in the team marketing strategies. Scientifically, it 
is suggested to the sport team managers to increase the likelihood 
of involvement, dependence and loyalty of their supporters and 
fans by strengthening their relationships with fans through 
Instagram. 
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و وفاداری  وابستگی تیم،  با کنندگی استفاده از اینستاگرام در رابطه بین درگیرینقش تعدیل
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 ه مقدم 
حرفه تیم ورزشی  گستردههای  صورت  به  پذیرش ای  در  ای 

  ( و 630:  2015و همکاران،    1فیلو)  اجتماعی پیشگام بوده  شبکه 
با   دوطرفه  تعاملی  ارتباط  یک  حفظ  و  توسعه  پایگاه برای 

؛  440:  2015،  2هامبریک و کانگ )  کنندهواداران خود تلاش می 
تیم555:  2015  ،3پارگانا  اکثر  که  نیست  تعجب  جای  و  (.  ها 

ورزشسازمان شبکه های  اخیراً  به ی  را  اجتماعی  عنوان  های 
استراتژی از  خود  بخشی  عمومی  روابط  و  بازاریابی  های 

همکاران،    4)نیومن  اندپذیرفته از آن   زیرا؛(  50:  2017و  ها 
اجتماعیشبکه  از  به   ،های  هواداران  رفتارهای  تسهیل  منظور 

خرید   می  بلیتقبیل  استفاده  تیم  با  مرتبط  کالاهای   کنند و 
 (. 6: 2016، 5)وارن

به   آنلاین  محیط  از  استفاده  با  ورزش  فعلی  بازاریابان 
یابی  هوادار دست –در روابط تیم  مندبازاریابی رابطه افزایش تأثیر  

مند (، زیرا بازاریابی رابطه 441:  2015و کانگ،    6)هامبریک  ارندد
و چالاسانی،    7ی ن)شا  شوددرنهایت به وفاداری به برند منجر می

فرآیند 2014)  وریاول(.  35:  2013 یک  وفاداری  است  معتقد   )
مصرف آن  در  که  است  طری متوالی  از  سطح  کنندگان  سه  ق 

سازنده و  عاطفی  می  شناختی،  به  .  شوندوفادار  توجه  تعریف با 
به 1999)  الیور وفاداری  تکرار  (  برای  عمیق  تعهد  یک  عنوان 

برند  خرید یک محصو  یا  و  طور مداوم به   موردعلاقهل، خدمت 
است.   شده  تعریف  زمان  طول  عقیده  در  وفاداری   ، محققانبه 

تنها شامل عنصر رفتاری است، بلکه شامل عنصر نگرش نیز  نه 
 (. 2: 0012و همکاران،  8)هنینگ  است

وفاداری رفتاری شامل تکرار قصد خرید نسبت به یک برند  
در است،  خاص  محصولی  شامل    حالی  یا  نگرشی  وفاداری  که 

خاص   محصولی  یا  برند  یک  به  نسبت  تعهدات  و  ترجیحات 
در به   ۀ زمیناست.  هواداران  وفاداری  تعهد  ورزش،  یک  عنوان 

تواند بر  که می  شده است فی تعرخاص  ورزشی پایدار فرد به تیم
رفتار  و  شخصی(  روانی  )تعهد  تأثیر   افکار  فرد  خرید(  )تکرار 

پاستور   بگذارد  و  نشان  175:  2000،  9)فانک  تحقیقات گذشته   .)
من داده است که نگرش  نیستند و درک  حصربه ها و رفتارها  فرد 

بین دو جزء، یک   را  توصیارتباط  وفاداری هواداران  از  ف کامل 
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ه  10)ماهونی  کندفراهم می اصفهانی مشبکی (.  2000مکاران،  و 
های  ارتباط میان هواداران و تیم ( معتقدند که  1393)  و همکاران

این ارتباط  های وفاداری هواداران است.  زمینهپیش ورزشی یکی  
توصیف   و  می پدیدهتشریح  بر  در  را  متفاوتی  که های  گیرد 

پدیده این  از  یکی  ورزشی  به  درگیری  هواداران  تعلق  است.  ها 
ورزشیتیم قابل  ،های  ورودی  و  برای  مقدمه  مهم  و  توجه 

بهدست به  یافتن  و  هواداران  مالی    وفاداری  منابع  آوردن  دست 
اهمیت این  .  های ورزشی است بیشتر و افزایش درآمد برای تیم

بتواند از   هاتیم شودمنجر میامر، در این است که افزایش درآمد 
هزینه برآیعهده  خود  روزافزون  صورت  درد  نهای  این    غیر 

به ناچار  هم  سرمایه  مسئولان  برگشت  بدون  هزینه  صرف 
 (. 24: 2016)شعبانی،  خواهند بود

با   را  محققان  درگیری،  ساختار  ورزشی  مدیریت  ادبیات  در 
بینی رفتار تماشاگران ورزشی و  اندازی برای ارزیابی و پیش چشم

د بررسی انگیزه آنان برای مشارکت در رویدادهای ورزشی، خری
و غیره   تلویزیون  در  مسابقات  تماشای  تیم،  با  مرتبط  کالاهای 

(. محققان  179:  2014و همکاران،    11)کانکل  رو کرده استروبه 
را   ورزشی  عنوان درگیری  یک    تحت  با  فرد  شده  درک  رابطه 

بازاریابی ورزشی    ۀها و علاقه درزمینشیء براساس نیازها، ارزش 
 (. 58: 2016  ن،او همکار 12)سانتوس  اندتعریف کرده

، با استفاده از  گان ورزشکنندتحقیقات اخیر در مورد مصرف 
بر مبنای سه    یچندبعدیک رویکرد   را  مفهوم درگیری ورزشی 

می  بیان  خودابرازی  و  جاذبه  مرکزیت،  هدف  یا  کنند. فاکتور 
نشان محصولمرکزیت  مصرف  جزء    دهنده  ورزشی(  )رویداد 

بعد   باشد.  فرد  روزمره  زندگی شخصی  تمرکز مهم  به  مرکزیت 
مصرف فعالیت زندگی  سبک  و  یعنی  ها  دارد.  اشاره  کننده 
کننده بوده و  های مربوط به تیم در مرکز زندگی مصرففعالیت

ها کننده در پیرامون این فعالیتهای روزمره مصرفدیگر فعالیت
و  می  یدهسازمان اهمیت  مفهوم  فاکتور جاذبه شامل دو  شوند. 

مشارکت یعنی  است.  مصرف   لذت  یا  و  فعالیت  در  درگیری  و 
مصرف برای  تیم  به  مربوط  دارای محصول  و  اهمیت  با  کننده 

محصول   مصرف  نمادین  جنبه  به  نیز  خودابرازی  باشد.  لذت 
دارد مصرف  ،درواقع  .اشاره  از  معرفیبسیاری  برای  و   کنندگان 

به دست  دیگران  به  خودشان  با   بیان  مرتبط  محصول  مصرف 
 (. 48: 2017، همکارانو  13)آینوس زنندتیم می

ورزش حوزه  محققان  در  از  بسیاری  محور،  تماشاگر  های 
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رفدریافته انجام  و  درگیری  بین  که  مانند تاند  خاص،  ارهای 
ورزشگاه در  هواداران  معنحضور  رابطه  دارد ادیها  وجود   ری 

( نیز 2012) 1(. ستیونز و ریزنبرگر 18: 2015)تاچیس و تزتزیس، 
می  درگبیان  درک دارند،  برای  مفیدی  مفهوم  ورزشی  یری 

همکاران  و  سانتوس  است.  ورزشی  هواداران  رفتار  و    نگرش 
( درگیری ورزشی را یک عنصر کلیدی در پردازش رفتار  2016)

میمصرف ورزش  رفتار کنندگان  بر  متغیر  این  معتقدند  و  دانند 
( نیز اثر  2015)  و همکاران  2کننده تأثیرگذار است. گونگ مصرف

ور تأیید  درگیری  را  هوادران  وفادارانه  رفتارهای  انجام  در  زشی 
مصرف  می افزایش  باعث  بیشتر  درگیری  که  معتقدند  و  کنند 

تماشای   ورزشی،  رویدادهای  در  حضور  بیشتر،  ورزشی 
ها و رویدادهای ورزشی و پیگیری بیشتر اخبار ورزشی در رسانه 

می شبکه  اجتماعی  علاوههای  و  شود.  تسیوتیئو  این،  بر 
و وابستگی  تیم    ( رابطه مثبتی بین درگیری با2009)  3اندریاالکس

 با شود که درگیری  بینی میطور کلی پیشبه تیم پیدا کردند. به
بگذارد تأثیر  تیم خاصی  به  وابستگی  بر  و همکاران،    تیم  )یون 

2017 :155 .) 
نشان  تیم  به  روانی هوادار  وابستگی  ارتباط  از  دهنده شکلی 

است )کرونیوس و همکاران،    فوتبال  ورزشی  تیمنسبت به یک  
دلیل اینکه به ارتباط روانی با  (. وابستگی به تیم به 248:  2016

  مسابقات  نتایج  کند و بهتیم )که پایدار و استوار است(، اشاره می
  4)کلر   تیم )موقعیت تیم( وابسته نیست، یک جزء با ارزش است

 (. 12: 2008و همکاران، 
فانک و  پیشن2001)  گلادن  یک  (  وابستگی  کردند  هاد 

بخشی و غرور به یک تیم  عهد روانی مانند هویت فرآیند توسعه ت
ارتباط    بیشتر ادعا کردند که وابستگی به تیم   ورزشی است. آنان 

ورزشی روان  تیم  یک  به  فرد  یک  که    فوتبال  شناختی  است 
به  تحت   شدتبه  روانی  رابطه  استحکام  و  ثبات  پیچیدگی،  تأثیر 

)یون   است  همکاران،  ورزش  جیمز154:  2017و  و  فانک   .)5  
با    نیز  (2006) ساختار  یک  تیم  به  وابستگی  کردند  استدلال 

تواند ارتباط بین یک تیم ورزشی و نگرش  ارزش است؛ زیرا می 
هواداران   اعتقادات  علاوه   راو  کند.  کون تقویت  این،  و    6بر 

از  2005)  همکاران به یک تیم یکی  ( پیشنهاد کردند وابستگی 
تعیینعوا دستمل  برای  و  کننده  نگرشی  وفاداری  به  یابی 

 است. مانند فوتبال های تماشاگر محور رفتاری در ورزش
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محمودیان و  وابستگی  که    معتقدند(  1397)  محمدی 
و    یند یشایپ است  هواداران  وفاداری  برای  شبکه  کلیدی 

قابل مفید،  ابزار  یک  اینستاگرام  کماجتماعی  و  هزینه  دسترس 
تقویت   دربرای  رابطه  ورزشیهاتیم  این  ورزشکاران    ی  و 

است.  حرفه حوزه  ای  که  آنجایی  بسیار  شبکه از  اجتماعی  های 
در است،  اینستاگرام   گسترده  اجتماعی  رسانه  بر  پژوهش  این 
انتخاب اینستاگرام به این علت بوده که این   .تمرکز شده است

حال در  شبکه  رسانه  از  یکی  تحت  حاضر  که  اجتماعی  های 
از    آمیزموفقیت   اجرای بسیاری  و  دارد  قرار  هوشمند  فیلترینگ 
دارای صفحه    نامصاحبافراد   ورزشی  و  هنری  علمی،  سیاسی، 

:  2016)نیری و صفاری،    دشبکه اجتماعی هستن  رسمی در این
بهترین   (.48 استشبکه   پلتفرماینستاگرام  اجتماعی   های 

رصتی را  (. زیرا محبوبیت روزافزون اینستاگرام ف2014،  7)لاندن
کند که بتوانند ارتباط خود را با  های ورزشی فراهم میبرای تیم

دهندهوادا گسترش  فعلی  والش،  )  ران  و  (.  263:  2014کلووی 
به علاوه اینستاگرام  این،  خانواده  بر  از  وسیعی  بخشی  عنوان 
اجتماعی میشبکه  وابستگی هواداران  های  بر  مثبتی  تأثیر  تواند 

باشند داشته  خود  تیم  همکاران  پاپپ)  به  (.  22:  2016،  8و 
کند های اجتماعی افزایش پیدا میطور که محبوبیت شبکه همان

و   راهکارها  باید  نیز  ورزشی  را ژی استراتبرندهای  خاصی  های 
ا استفاده  آن برای  میزان  ز  و  هوادار  تعداد  افزایش  جهت  ها 

:  2018و همکاران،    9)تامسون کار گیرنده  بوفاداری  وابستگی و  
80.) 

راستا،  این  می  در  تحلیل  حاضر  چگونه  مطالعه  کند 
از  شبکه  هواداران  وفاداری  توسعه  به  اینستاگرام  اجتماعی  های 

به یک تیم ورزشی  طریق یکپارچگی درگیری هواداران نسبت 
می اینستاگرام  کمک  از  استفاده  با  ورزشی  هواداران  کند. 

اخبار آینده در مورد تیم، یادآورمی بازیتوانند به اعلام  های ی 
بازی پیش ارزیابی  و  رو،  ورزشکاران  تیم،  با  ارتباط  برقراری  ها، 
توانند افکار خود را  ها همچنین میهوادران اقدام کنند. آن   دیگر

در اینستاگرام به اشتراک بگذارند و از بازخوردهای حاصل شده  
تیم   مورد  در  مفیدی  و  عمیق  تجربیات  مسابقاتش    خودبه  و 

بناب  دست و سازمان تیم  ،راینیابند.  های ورزشی ها، ورزشکاران 
موجب  می زیرا  گردند؛  برخوردار  اینستاگرام  مزایای  از  توانند 

برندزاف از  آگاهی  آنایش  شهرت  و  ا،  شده  وابستگی  ایجاد  و  ن 
بهاجازه می برقرار  دهد که  ارتباط  با هواداران خود  طور مستقیم 

و محمودیان،    کنند است  بسیار    لذا،.  (1397)محمدی  ارزشمند 
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مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی، سال هشتم، شماره دوم، پیاپی 30، زمستان 1399
 

به تیم    هواداراندر وفاداری  تیم  های اینستاگرام  که تأثیر پست
ورزشی مورد بررسی قرار گیرد. تماشاگران اغلب اقدام به آپلود  

فیلم و  اطلاعتصاویر  اشتراک ها،  بازی،  در  حضور  از  رسانی 
می  غیره  و  شخصی  بنابراینمشاهدات  ورزشی  تیم  ،کنند.  های 

ایمی از طریق  به  توانند  اقدام  ارسال عکس، فیلم  با  نستاگرام و 
 حفظ و تقویت وابستگی خود با هوادارانشان نمایند.

وجود به   این  با  چنین  و  اینستاگرام،   آثارهایی،  تلاش رغم 
هواداران به  روابط  تقویت  نظر  از  و  -ویژه  شده  درک  کمتر  تیم، 

بررسی بیشتر از طرف دیگر،    در تحقیقات داخلی  نیازمند  است. 
به   ورزشی،  ۀندرزمی ورزش  نمیمدیران  کامل  که  طور  دانند 

می اینستاگرام  رابطهچگونه  بازاریابی  در  به توانند  مؤمند  ثر  طور 
توسعه   به  تا  گیرد  قرار  استفاده  و  مورد  وفاداری  وابستگی 

کند کمک  همکاران،    هواداران  و  وجود(.  156:  2017)یون    با 
مورد    پژوهش،  این و  در  درگتقابل  بین   ،ورزشی  یریارتباط 

بصریشبکه   وابستگی،  اجتماعی  میان    های  در  وفاداری  و 
است.   محدود  بسیار  ورزشی  محققان  به هواداران  کلی،  طور 

بین آن مفاهیم درگیری، و بهفاداری و همبستگی  را  صورت   ها 
اند. اما فرآیندی دقیقی که در آن درگیری  مستقل بررسی کرده
های اجتماعی شبکه ربردی  کاو نقش  گذارد  بر وفاداری تأثیر می 

تاکنون بررسی نشده  در این فرآیند،    همچون اینستاگرام  بصری
اند تا  های ورزشی تلاش کردهها و سازماناخیراً بیشتر تیماست. 

شبکه  طریق  مختلف  از  اجتماعی  را  تعداد  های  وفادار  هواداران 
مکانیزم حال،  این  با  دهند.  مصرفافزایش  رفتار  کننده  های 

ب چورزشی  توضیح  از  رای  ورزشی  هواداران  وفاداری  گونگی 
 طور کامل بررسی و توسعه داده نشده است. طریق اینستاگرام به 

ضروری   ورزشی   ۀبدین ترتیب ارائه یک مدل جامع درزمین
از  که درک بهتری از چگونگی تحریک وفاداری هواداران    است

شبکه   کمک  به  آنان  وابستگی  و  درگیری  مفاهیم  طریق 
را  اجتماعی   دهداینستاگرام  ارتباط    . نشان  و  تقابل  به  پرداختن 

موضوع هم،  با  مفاهیم  بازاریابی  یمهم  این  ادبیات    ورزشی   در 
حفظ   به  امر  این  زیرا  هواداراناست؛  تعداد  افزایش  مربوط    و 

برای  می را  پایدار  رقابتی  مزیت  و  ورزشیتیمشود  به   های 
 آورد.ارمغان می

پژوهش  مدوظیفه  مطالعات  و  حوزه  ها  در  ورزشی  یریت 
برای  تیم وفادار  به جذب و حفظ هواداران  های ورزشی، کمک 
های برای کارگیری استراتژی های ورزشی است. درنتیجه به تیم

تیم  برای  تماشاگران  ورزشی  درگیری  ورزشی افزایش  های 
می  نظر  به  همکاران،    رسد سودمند  و  (.  180:  2013)کانکل 

تیم و  هواداران  میان  جهت  هارتباط  در  تلاش  و  ورزشی  ای 
تیم  مالکان  و  مدیران  برای  ارتباط،  این  اثربخش  ها مدیریت 

های ورزشی بسیار مهم است بسیار حیاتی است؛ زیرا برای تیم 
تیم  با  ارتباط  وارد  هواداران  چرا  بدانند  آن که  ورزشی  ها های 

 (. 90: 1392)یاراحمدی،  اندشده
سازه بین  ارتباط  در  درک  شده  مطرح  مفهومی  های  مدل 

ها و ممکن است به مدیران ورزشی و بازاریابی در طراحی برنامه 
توسعه  استراتژی  و  هواداران  بیشتر  حضور  برای  خود  های 

درگیری  ارتباط  مدل  از  استفاده  کند.  کمک  آنان  وفاداری 
تواند به درک  ورزشی، وابستگی به تیم و وفاداری هواداران می 

مبهتری   درنهایت  کندی فراهم  تیم  که  هواداران  های رفتار 
 . کندورزشی را هدایت می 

دیگر،   طرف  همکاران   1رس از    معتقدند،   (2006)  و 
به   یمناسب آماری    یهانمونه   دانشجویان مربوط  مطالعات  در 

وفاداری هوادار  متغیرهای  ز  یو   تیجمع  نآنا  رایهستند. 
عنوان گروه به بوده و  مند به ورزش  علاقه   انجواناز    یتوجه قابل
  ، این  با وجودشوند،  در نظر گرفته می   ورزش  کنندهمصرف  مهم

این گروه در مطالعات رفتار مصرف کننده  رفتار مصرف و خرید 
مانده  ورزشی   ناشناخته  )بسیار  همکاران،  است  و  (.  2016یو 

را نسبت به    از مصرف بازار ورزشای  طیف گستردهدانشجویان  
عنوان  به  و   هاختصاص داد  به خود کننده دیگری  هر گروه مصرف

مصرفمرفه نه ترین  برای  کنندگان  بلکه  فعلی،  بازار  برای  تنها 
می  گرفته  نظر  در  نیز  آینده  صادقی    شوندبازار  و  )محمودیان 

جمعیت کشور ایران   60/0، بیش از  همچنین.  (1397بروجردی،  
از   بیش  و  بوده  مشغول    دانشجومیلیون    4جوان  ایران  در  نیز 

شجویان بازاری جذاب و فرصتی برای  بازار دانتحصیل هستند.  
بیشتر   است.  خاصی  برند  به  نسبت  وفاداری  و  توسعه  ایجاد 

دانشجویان   بازار  در  گرفته  انجام  های ویژگیۀ  نیدرزممطالعات 
نه رفتارهای مصرف جمعیت بوده است،  آنان  شناختی و نگرش 

از   آنان. بخشی  پرکردن  با هدف  پژوهش حاضر  راستا،  این  در 
م علمی  زمینه،شکاف  این  در  عنوان  وجود  نقش    با 

درگیری  تعدیل بین  رابطه  در  اینستاگرام  از  استفاده    باکنندگی 
و  تیم وابستگی  هواداران  ،  انجام  این  در  وفاداری  خواهد  جامعه 

ارائه  شد.   به  اقدام  تحقیق  پیشینه  به  توجه  با  تحقیق حاضر  در 
شد تحقیقات    .مدل  از  برگرفته  حاضر  همکاران  مدل  و  گونگ 

  (2015و تاچیس و تزتزیس )  (2017(، یون و همکاران )2015)
اهمیت   به  توجه  با  تا  است  آن  بر  سعی   اجتماعی  شبکه است، 

تیماستراتژی  در  اینستاگرام   و   فوتبال   ورزشی  هایبازاریابی 
مثبتیبهره پیامدهای  از  می  مندی  زمینه  این  در  برای    تواندکه 
باشدتیم داشته  فوتبال  جدیدی  ،  های  ارائه مدل  زمینه  این  در 
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حاضر را برطرف کند    شود تا هم شکاف موجود در بین تحقیقات
کشور  داخل در ورزشی  مدیریت بازاریابیو هم کمکی به ادبیات 

 (. یک)شکل کرده باشد 

 
 

 
 
 
 

 مدل مفهومی پژوهش . 1شکل 
 Figure 1. Conceptual Model of Research 

 
  روش پژوهش

ایشی و با توجه به هدف، کاربردی  پیم  -حاضر توصیفی  پژوهش
آماری   جامعۀ  فوتبال   رااست.  تیم  هوادار  دانشجویان  کلیۀ 

دانشگاه کردستان تشکیل می  نمونه    دادند.پرسپولیس در  حجم 
توجه   با  و  نامعلوم  جامعۀ  شدن    احتمالبهبرای  مخدوش 

گیری تصادفی  نمونه نفر تعیین شد و از روش    420ها،  پرسشنامه
با    پژوهشمتغیرهای  ها استفاده شد.  آوری دادهع ساده برای جم

اندازه  پرسشنامه  از  ش استفاده  پرسشنامهدنگیری  درمجموع   د. 
های موجود در مدل )درگیری با لفهال بود که مؤؤس  16شامل  

می  اندازه  را  هواداران(  وفاداری  تیم،  به  وابستگی    گرفتتیم، 
سشنامه از منظور بررسی روایی صوری پربه  (.دو)جدول شماره  

مدیریت ورزشی بهره گرفته شد و برای    استاداناز    نفر  10نظر  
س محتوایی  روایی  لاوشهؤبررسی  مدل  از  پرسشنامه   1الات 

ت مورد  که  شد  )أاستفاده  گرفت  قرار  ؛ =78/0CVRکل،  یید 
 ؛=80/0CVR  متغیر وابستگی  ؛=76/0CVR،  متغیر درگیری

وفاداری متغیر  به=79/0CVR،  و  انداز(.  پایایی ه منظور  گیری 
پرسپولیس    45پرسشنامه،   هوادار  دانشجویان  بین  پرسشنامه 

تعداد،   این  از  شد،  سالم   استفادهقابلپرسشنامه    38توزیع  و 
کرونباخ جمع آلفای  طریق  از  متغیرها  پایایی  و  شد  آوری 
نقش  بههمچنین،  .  گردیدگیری  اندازه بررسی  منظور 

ر ابتدای پرسشنامه و قبل کنندگی استفاده از اینستاگرام، دتعدیل
ال پرسیده شد که آیا  ؤها این سلفه ؤالات مربوط به مؤاز طرح س

می دنبال  اینستاگرام  در  را  پرسپولیس  رسمی  با  کنید؟  صفحه 
پرسشنامه در بین دانشجویان   420توجه به حجم نمونه، تعداد  

محقق توسط  پرسپولیس  فوتبال  تیم  سپس  اهوادار  و  توزیع  ن 
کنندگی که برای بررسی نقش تعدیل   ییز آنجا. اآوری شدجمع

می پرسپولیس،  اینستاگرام  صفحه  از  تعداد استفاده  بایست 
کهنمونه  می  ای  دنبال  را  پرسپولیس  اینستاگرام  با صفحه  کنند 
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دنبال    ای کهنمونه  را  پرسپولیس  هم   با  باًیتقرکنند  نمیصفحه 
از   باشند قبل  آبرابر  از  افراد  بین  رابطه    نان توزیع پرسشنامه  در 

س اینستاگرام  در  پرسپولیس  نکردن صفحه  یا  کردن  ال  ؤدنبال 
پرسشنامهمی گذاشتن  کنار  با  غیرقابل شد.  و  مخدوش  های 

تعداد    55) استفاده درمجموع  پرسشنامه   365پرسشنامه(، 
ب  استفادهقابل میزان  گونه ه بود،  که   ها پرسشنامهبرگشتی  ای 
در  (  2011و همکاران )  2ردنجو  که  ییبرآورد شد. از آنجا  87/0

پرسشنامه  پژوهش برگشت  میزان  اگر  کردند  مطرح  ها خود 
از   مشکل    85/0بالاتر  نخواهد    یر یسوگباشد  رخ  پاسخ  بدون 

 .بود  85/0حاضر چون میزان برگشت بالاتر از    پژوهش  داد، در
مشک  ،بنابراین به   یریسوگل  با  بود.  نخواهیم  منظور مواجه 

آموس    23اس.پی.اس.اس    فزارهای آماریاها از نرمتحلیل داده
روش  23 از  توصیفیو  آمار  استنباطی های  معادلات    و  )مدل 

 ساختاری و رگرسیون خطی( استفاده شد. 
 

 های پژوهش یافته 
نمونه جمعیتوضعیت   شماره شناختی  جدول  در  پژوهش  های 

 نشان داده شده است. یک 
جدول    طورهمان در  تعداد  یککه  است،  شده  داده    نشان 

می   افرادی دنبال  را  اینستاگرام  در  پرسپولیس  کنند،  که صفحه 
که صفحه پرسپولیس را دنبال   است  یافرادتقریباً برابر با تعداد  

جدول  نمی همچنین  بیشترین   دهندهنشانکنند.  که  است  این 
بین سنین   نمونه  و    25تا    21تعداد  کارشناسی  مقطع  در  سال، 

 مجرد هستند. 
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ها نمونه شناختیمعیتج  وضعیت . 1جدول 

Table 1. Demographic Status of the Samples 

استفاده از صفحه پرسپولیس   متغیرها 
 سن در اینستاگرام 

 35بالاتر از  35تا   31 30تا   26 25تا   21 سال  20زیر  عدم استفاده  استفاده  سطح
 18 40 63 198 46 179 186 فراوانی
 9/4 9/10 4/17 2/54 6/12 49/0 51/0 درصد 

 تحصیلات جنسیت  تأهل وضعیت  متغیرها 
 مقطع دکتری مقطع کارشناسی ارشد  مقطع کارشناسی  زن مرد  متأهل  مجرد  سطح

 15 102 248 157 208 107 258 فراوانی
 1/4 9/27 9/67 01/43 99/56 3/29 7/70 درصد 

 
جدول شماره دو نتایج تحلیل عاملی تأییدی سؤالات پرسشنامه 

ر حاضر  می پژوهش  نشان  همانا  که  دهد.    مشاهده قابل طور 
داری همه سؤالات، مناسب و  است بارهای عاملی و سطح معنی

داده قابل ترتیب  بدین  با  قبولی هستند.  پژوهش  سؤال    16های 
مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. همچنین، نتایج تحلیل عاملی  

شاخص کلیۀ  داد  نشان  سؤالات  مدل تأییدی  برازش  های 

  RMSEA(،  3)کمتر از    94/2برابر با    DF/2X؛ نسبت  لهازجم
از    07/0برابر با     TLIو    GFI  ،AGFI  ،CFI(،  08/0)کمتر 

دامنه   قابل80/0از    شتری)ب93/0تا    87/0در  دامنه  در  و  (  قبول 
هستند همکاران،    ری)ها  مطلوب  بد2010و   ریمقاد  بیترت  نی(. 

 . رندگییقرار م دییمورد تأ یدییتأ یعامل لیتحل

 
 ها لفهؤهریک از م سؤالاتپایایی، منابع و  .2جدول 

Table 2. Reliability, Resources, and Items of Variable 
 منابع  λ AVE CR α سؤالات متغیر 

درگیر شدن با  
 تیم 
 

 86/0 . کننده استسرگرم فوتبال پرسپولیستیم 

72/0 95/0 89/0 
کایل و  

همکاران  
(2003) 

 76/0 . است ذابج فوتبال پرسپولیستیم 
 87/0 . است انگیزهیجان فوتبال پرسپولیستیم 

 87/0 . است  با اهمیت فوتبال پرسپولیستیم 
برای من  چیزهمه یبه معنا فوتبال پرسپولیستیم 

 . است
89/0 

 84/0 . است برای من مهم فوتبال پرسپولیستیم 

 وابستگی به تیم 

سپولیس بودن برای من مهم هوادار تیم فوتبال پر
 است. 

89/0 
79/0 93/0 85/0 

فانک و  
 مزیج

(2006) 
 90/0 .دارم فوتبال پرسپولیسمن دانش زیادی در مورد تیم 

آیا شما در رابطه با تیم فوتبال پرسپولیس احساس 
 88/0 دارید؟ "خوبی"

 وفاداري هواداران 

زشکار به ور امموردعلاقهوابستگی من به ورزشکار 
 دیگری تغییر نخواهد کرد، حتی اگر دیگر موفق نباشد. 

86/0 

73/0 91/0 91/0 
 

بائر و 
همکاران  

(2008) 

 ی که ورزشکارمن اغلب رنگ و یا آرم باشگاه
 89/0 پوشم.در آن عضو است را می امموردعلاقه

را در تلویزیون  امموردعلاقههای ورزشکار من بازی
 کنم. تماشا می

88/0 
  امموردعلاقههای مربوط به ورزشکار  من اغلب گزارش

 78/0 کنم. ها دنبال میرا در رسانه
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 مدل پژوهش در حالت استاندارد  . 2شکل 
Figure 2. Standard Research Model 

 
 پژوهش های نتایج فرضیه  .3 جدول

Table 3. Results of Research Hypotheses 
 Estimate Standardized مسیر 

Regression Weights 
S.E. C.R. P 

 *** 868/5 029/0 240/0 172/0 وابستگی به تیم --->درگیری با تیم 
 *** 998/10 27/0 502/0 300/0 وفاداری هواداران  --->وابستگی به تیم

 
 طور همانکند.  های برازش مدل را بیان می شاخصچهار  جدول  

مق است،  شده  داده  نشان  جدول  در  ،  GFI  ،AGFIادیر  که 
CFI    وTLI    از از  پایین  RMSEAو    9/0بالاتر    07/0تر 

میزان    است. با    DF/2Xهمچنین    ، بنابراین  .است  665/1برابر 
 (. 2010)هایر و همکاران،  تمدل از برازش خوبی برخوردار اس

 
 های برازش مدل شاخص  . 4جدول 

Table 4. Model Fit Indices 
2X DF /DF2X GFI IFI AGFI CFI RMSEA TLI 
654/11 7 664/1 97/0 91/0 96/0 92/0 042/0 94/0 
 

می  پنججدول   بین  نشان  پیرسون  همبستگی  که ضریب  دهد 
دار است،  ی معن  5/0درگیری با تیم و وابستگی به تیم در سطح  

نمونه  در  همبستگی  ضریب  این  رسمی    که  هاییاما  صفحه 

می دنبال  را  پرسپولیس  نساینستاگرام  به  کنند،   ییهانمونه بت 
نمی  که دنبال  را  پرسپولیس  اینستاگرام  بیشتر صفحه  کنند، 

 است. 
 

 گر همبستگی پیرسون در دو گروه متغیر تعدیل. 5جدول 
Table 5. Pearson Correlation between Two Moderating Variables 

گر )اینستاگرام  متغیر تعدیل 
 پرسپولیس( 

 sig وابستگی به تیم  متغیر  تعداد 

 0001/0 424/0* درگیری با تیم =186N استفاده از صفحه پرسپولیس 
 0001/0 336/0* درگیری با تیم =179N عدم استفاده از صفحه پرسپولیس 

 
جدول   می  ششنتایج  که  نشان  تیممتغیر  دهد  با  و   درگیری 

پرسپولیس   واریانس    14/0اینستاگرام  تیم  از  به  را وابستگی 
حال  ند.نکمی  بینیپیش با    یدر  مضروبکه  متغیر  کردن   وارد 

درصد بر  5/3در حدود  اینستاگرام پرسپولیس( *)درگیری با تیم
اضافه   همبستگی  و    .شودمیمجذور  بتا  مقدار    sigهمچنین، 

اینستاگرام پرسپولیس( که    * )درگیری با تیم  در متغیر مضروب

از   می   05/0کمتر  نشان  صفحه  است،  از  استفاده  که  دهد 
پ تأثیر اینستاگرام  مستقل،  متغیر  تأثیر  ضریب  در  رسپولیس 

دارد.  یمعن افزایش  گریدعبارتبه دار  از    5/3،  ناشی  درصدی 
 دار است. یتأثیر متغیر مضروب معن
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 درگیری با تیم و وابستگی به تیم )نتایج حاصل از رگرسیون خطی(  در رابطه بینگر اینستاگرام پرسپولیس بررسی نقش تعدیل. 6جدول 
Table 6. Investigating the Moderating Role of Persepolis Instagram Relationship between Team 

Involvement and Team Attachment (Results of linear Regression) 
sig R2 R t بتا B  متغیرها 
001/0 
001/0 
690/0 

 
14/0 

 
376/0 
 

905/10 
095/8 
400/0 

 
438/0 
022/0 

651/1 
396/0 
028/0 

 مقدار ثابت 
 درگیري با تیم 

 اینستاگرام پرسپولیس 

001/0 
001/0 
149/0 
026/0 

 
 
174/0 

 
 
418/0 

197/10 
422/7 
447/1 
243/2- 

 
554/0 
089/0 
174/0- 

573/1 
502/0 
115/0 
116/0- 

 مقدار ثابت 
 درگیري با تیم 

 اینستاگرام پرسپولیس 
 اینستاگرام پرسپولیس  *درگیري با تیم

 

 ریگینتیجهبحث و  
و سازمانتیم آژانسها  استخدام  با  و  های ورزشی  های مختلف 

های متعهد، میلیاردها دلار برای نشان دادن برند و  تکنولوژیست
ایجاد وفاداری توسعه روابط با مصرف  کنندگان خود و درنهایت 

سرمایه دیجیتال  جهان  سراسر  در  آنان،   کنند میگذاری  در 
ا انتقال این مفهوم به صنعت  . ب(3:  2014و همکاران،    1)لیفلنگ 

می  هوادار ورزش،  داشت،  بیان  ارتباط  ا توان  پی  در  ورزشی  ن 
خود دارند، به هواداران    موردعلاقههای  ای که با تیمذهنی قوی

یکی  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  شد.  خواهند  تبدیل  وفادار 
برای   را  ارتباطی  چنین  برقراری  امکان  که  است  ابزارهایی 

 آورد.خود به ارمغان می  موردعلاقههای ورزشی یما تهواداران ب
باز  ۀدرزمین و  کشور، مدیریت  داخل  در  ورزشی  اریابی 

گران به اهمیت و کاربرد اینستاگرام در ایجاد ارتباط بین  پژوهش
درگیری، وابستگی و  گیری  های ورزشی و شکل هواداران و تیم 

نه در زمیپژوهش در این  کرده و  کمتر توجه  وفاداری هواداران  
است.   ابتدایی  بررسی    بهمراحل  با  حاضر  پژوهش  دلیل  همین 

تعدیل نقش  درزمینهدف  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه   ۀکنندگی 
تیم  هواداران  وفاداری  و  وابستگی  انجام  درگیری،  ورزشی  های 

 شد. 
تیم  و  هواداران  میان  و  ارتباط  ابعاد  از  یکی  ورزشی  های 

بههای مهم ورزش حرفهجنبه امروزه بسیار  ر میشما  ای  رود و 
و    هاپژوهش مورد توجه قرار گرفته و موضوع اصلی بسیاری از  

بازاریابی   توصیف  استمطالعات مدیریت  و  تشریح  ارتباط  این   .
گیرد که درگیری ورزشی یکی از  های متفاوتی را در بر می پدیده

تیماین پدیده به  های ورزشی مقدمه و ها است. تعلق هواداران 
به وفاداری هواداران  یافتن  توجه و مهمی برای دستابلی قورود

 
1. Leeflang 

های  دست آوردن منابع مالی بیشتر و افزایش درآمد برای تیم   به و  
(. درگیری  153:  1393اصفهانی و همکاران،  )مشبکی   ورزشی است 

کنندگان و هواداران  ورزشی در بردارنده این مفهوم است که مصرف 
های خود با یک فرد  علاقمندی   ا و ه ورزشی براساس نیازها، ارزش 

می  تعامل  و  ارتباط  برقراری  و  ایجاد  به  اقدام  شیء  یک    کنند با 
 . ( 2016)سانتوس و همکاران،  

نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری نشان داد درگیری 
بر وابستگی هواداران    24/0با تیم با ضریب رگرسیونی برابر با  

(. بر این اساس  چهارول  )جد  داری داردیبه تیم اثر مثبت و معن
که یکی از فاکتورها و عناصر مهم در ایجاد   داشتتوان بیان  می

تیم  به  هواداران  بیشتر  توسعه  وابستگی  و  تقویت  ورزشی،  های 
یافته با  نتایج  این  است.  تیم  با  هواداران  های درگیری 

)پژوهش الکساندریا  و  تسیوتیئو  یون و همکاران  (2009های    و 
دار درگیری هواداران با تیم بر  یاثر مثبت و معنبر  ( مبنی  2017)

است.میزان   همخوان  تیم  به  آنان  رشته   وابستگی  فوتبال 
جو  که  زمانی  و  بوده  جذابی  لذت  ورزشی  آن  تماشای  از  انان 

آنان کرد   ببرند،  خواهند  آن  با  شدن  درگیر  و  توجه  به    شروع 
لذا20:  2017)گیان،   فعالیت  ،(.  باید  ورزشی    های مدیران 

بازیگو قبیل:  از  مفرحی  و  از هاها، کنسرتناگون شاد  دعوت   ،
معروف،   و  سرشناس  سخنرانی برنامه افراد  فرهنگی،   ها، های 

دونیمه،   بین  و  قبل  در  جانبی  امکان  فراهم مسابقات  سازی 
گرفتن تماشاگران با بازیکنان و کادر تیم و پیشکسوتان عکس  

غیره  تیم   و  استادیوم  راهکارهادر  ایش  افز  یبرایی  ازجمله 
جذابیت مسابقات است. از دیگر    درگیری هواداران و تماشاگران 

بهراهکارها می مناسب    توان  انتخاب رنگ  باشگاه،  آرم  طراحی 
خود تیم  لباس  طراحی  به  توجه  همچنین  و  تیم  و   برای 

 .اشاره کرد ها نظرسنجی از هواداران در این زمینه 
می  مدیران  اطلا توانندهمچنین  طریق  روز عیه از  های 
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به تبلیغات  و  محلمسابقه  در  ارتباطات  ارتقای  هایشان منظور 
می  افزایش  زمانی  مرکزیت  و  لذت  زیرا  کنند؛  که  تمرکز  یابد 

)حضور در استادیوم یا حضور در   تجربه مصرف خود  ازمشتریان  
شبکه  صفحات  و  اجتماعی(  سایت  طرف  های  از  باشند.  راضی 

وسیل به  را  خود  هواداران  بدیگر،  تیم  ه  و  خود    موردعلاقهرند 
و   کرده  و  آن   لهیوسبهمعرفی  گذاشتن  اشتراک  به  امکان  ها 

با  یکسان را  خویش  شخصی  هویت  فراهم  دیگراسازی  ن 
از  می را  خویش  تمایز  امکان  همچنین  جامعه    دیگر کنند.  افراد 

می در  فراهم  راستاآورند.  باشگاه   این  مسئولان  و  و مدیران  ها 
بخشی و هویتری از راهکارهای  یگا بهرهد بهای ورزشی بایتیم

مدیریت برند، برندی قوی، مطلوب و متمایز از خود ایجاد کنند 
و   تماشاگران  برای  تیم  برند  طریق  از  خودابرازی  فرصت  تا 
هواداران تیم فراهم شده و از این طریق میزان درگیری آنان با  

 تیم بیشتر شود. 
تیموابستگی   به  ورزشی  هواداران  از    یکیهای  دیگر 

تیم  پدیده با  هواداران  تعامل  و  ارتباط  درنتیجه  که  است  هایی 
(  2017)  گیرد. همچنین، یون و همکاران شان شکل می محبوب

وابستگی هواداران به تیم نیز    ،بر ساختار درگیریمعتقدند، علاوه 
نتایج کلیدی وفاداری هواداران است.    یندهایشایپیکی دیگر از  
این است که وابستگی هواداران به تیم  ای  گوی  سهجدول شماره  

با   برابر  بالای  نسبتاً  رگرسیونی  ضریب  وفاداری   50/0با  بر 
معن و  مثبت  اثر  این  ی هواداران  دارد.  نتایج    یافتهداری  با 

(، 2006)  (، فانک و جیمز2005)  های کون و همکارانپژوهش
همکاران و  همکاران2008)  کلر  و  یون  و  بر 2017)  (  مبنی   )

بر این    ابستگی هواداران بر وفاداری آنان همخوان است. ر وتأثی
می  داشت،اساس  بیان  برای   توان  کلیدی  عنصری  وابستگی 

تی و  هواداران  بین  رابطه  توسعه  و  مورد    متقویت  و  موردعلاقه 
 است. حمایت آنان 

های ورزشی، مانند یک پل عمل  وابستگی هواداران به تیم
یم را به وفاداری و حمایت آنان ه تکند، زیرا تمایل هواداران بمی

می  تبدیل  تیم  هواداران  از  وابستگی  دیگر،  طرف  از  کند. 
و   حضور  احتمال  افزایش  ازجمله؛  فراوانی   یابیبازارپیامدهای 

تیم  دهانبهدهان برای  به همین  را  دارد.  دنبال  به  های ورزشی 
است.    ،جهت مهم  بسیار  هواداران  در  وابستگی  این  ایجاد  در 
اند که ایجاد و توسعه تعامل  یشتر تحقیقات پیشنهاد کرده، براستا

وابستگی   تقویت  و  ایجاد  به  درنهایت  هواداران  و  تیم  بین 
)محمدی و قاسمی سیانی،    شودهواداران نسبت به تیم منجر می 

افزایش  (1397 برای  اصولی  راهکار  یک  اساس  این  بر   .
بهره  هواداران  و  وابستگی  دیجیتال  دنیای  از  در اینگیری  ترنت 

های فوتبال کشور ما جهت افزایش تعامل با هواداران است. تیم

بهره می با  فضای  توانند  از  وبلاگسایتگیری  و  و  ها    پلتفرمها 
با    دوطرفه های اجتماعی در جهت توسعه تعاملو شبکه ها رسانه 

ایجاد شده   وابستگی  پیامدهای  از  و  برداشته  گام  هواداران خود 
بهرههواوفاداری    ازجمله شود.  داران  تیم علاوهمند  این،  های  بر 

می کشور  فوتبال  پیادهورزشی  با  برنامهتوانند  های  سازی 
نظرسنجیجهت ازجمله،  تماشاگر  امور    گیری  در  هواداران  از 

در  مختلف تخفیف  تیم،    هاتیبل،  به  متعصب  هواداران  برای 
برنامه  به  برگزاری  هواداران،  برای  متنوعی  فرهنگی  های 

ها هایی از هواداران تیم در سایت ها و فیلمعکس   یگذاراکشترا
و صفحات مجازی رسمی تیم، برقراری امکان گفتگو و ارتباط  
دوطرفه بین هواداران و تیم در فضای مجازی و غیره وابستگی  

 بیشتری در هواداران ایجاد نمایند.
می درگیری  مفهوم  از  بخشی  حاضر  مطالعه  به  در  تواند 

ا و  صفحه  زه نگیدلایل  کردن  دنبال  از  ورزشی  هواداران  های 
تیم   محتوای    موردعلاقه اینستاگرام  زمینه  این  در  برگردد.  خود 

تیم اینستاگرام  میصفحه  ورزشی  ابعادهای  و  مفاهیم   تواند 
ها و نیازهای هواداران  درگیری ورزشی را پوشش دهد و انگیزه

مدیریت تولید   نه،کنندگان را برآوررده نماید. در این زمیو دنبال
تیم اینستاگرام  بسیار حائز اهمیت محتوای صفحه  های ورزشی 

موجب درگیری بیشتر هواداران  تولید محتوای قوی  زیرا؛  است،  
به  وفاداری   دنبال  و  درنهایت  و  وابستگی  روند  تسهیل  آن 

و   بی   یبرخوردارهواداران  مثبت  پیامدهای  برای  شاز  ماری 
)و هیون  شود.  های ورزشی می تیم معتقدند  2017مکاران  نیز   )

درگیری   تقویت  تیم    هوادارانکه  توویتر  صفحه  از  استفاده  با 
 کننده وابستگی و درنهایت وفاداری آنان است. بینیپیش

 14/0از طرف دیگر، براساس نتایج حاصل از رگرسیون خطی،  
واریانس   بهاز  تیم  به  تیم    وابستگی  با  درگیری  متغیر  وسیله 

میپیش تعدیلشدن    واردبا    ود.شبینی  از  نقش  استفاده  گر 
اینستاگرام،   به   5/17صفحه  تیم  به  وابستگی  واریانس  وسیله  از 

می تبیین  تیم  به  و  شود.  درگیری  بتا  مقدار  در    sigهمچنین، 
اینستاگرام پرسپولیس( که کمتر   *متغیر مضروب )درگیری با تیم

از    ادهدهد که استف( نشان میششاست )جدول شماره    05/0از  
مستقل، صفح متغیر  تأثیر  ضریب  در  پرسپولیس  اینستاگرام  ه 

درصدی ناشی   5/3، افزایش  گریدعبارتبهمعنادار دارد.    یثیرتأ
این یافته با نتایج پژوهش    دار است. یاز تأثیر متغیر مضروب معن

کنندگی استفاده از  ( مبنی بر نقش تعدیل 2017یون و همکاران )
راشبکه  در  اجتماعی  و    بطه های  تیم  با  هواداران  درگیری 

 وابستگی آنان با تیم همخوان است. 
دربار  زمانی ورزشی  بازاریابان  و  مدیران  نفوذ    ةکه  و  قدرت 
میشبکه  آگاه  اجتماعی  درمـیهای  مدیریت   یابنـدشـوند،  که 
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شبکه  این  در  برندشان  برخوردار حضور  زیادی  اهمیت  از  ها، 
راستا،است.   این  عمـومی    در  سازماناکثروابـط  ازجمله   هار 

ورزشیتیم بـههای  روش  ،  بهتـرین  یـافتن  بـرای دنبـال  هـا 
های اجتماعی هستند شبکه   کنندگان خود دردرگیـر کردن دنبال

را به هواداران برند خود تبدیل کنند. افـزایش درگیـری    انتا آن
شبکه  طریـق  از  روابط  هواداران  ایجاد  امکان  اجتماعی،  های 

کند. محققان و فعالان امی با هواداران فراهم مـیادوعمیق و ب
نیز   کرده  زان یم  به بازاریابی  تصدیق  وفاداریزیادی  که  بـه    اند 
مـی  مجموعـهبرنـد،  طریـق  از  رفتارهـا  توانـد  از   جادیاای 

عنـوان  گـردد   تحـت  سازی مفهوم   "کاربردرگیـری  "کـه 
ب  .شودمی علاقـه  ایجـاد  باعـث  دیـدگاه  پژوهش  ـه  ایـن 

زمینـه عنوان یک پـیش به   کنندگاندنبالدرگیری    سـازه  ةدربـار
اسـت.   شـده  آنان  وفـاداری  بـرای  جهت،   به مهـم  همین 

به  حاضر  علمی    پژوهش  شکاف  این  از  بخشی  پرکردن   دنبال 
را   ۀدرزمین لازم  اقدامات  و  راهکارها  و  بوده  ورزشی  بازاریابی 

 برتر ایران ارائه داده است.  لیگهای ورزشی فوتبال در برای تیم 
 

 پیشنهادها 
های ورزشی  با توجه به مطالعه حاضر به مدیران و بازاریابان تیم

می پیشنهاد  ایران  فوتبال  برتر  صفحه  لیگ  محتوای  که  شود 
جالب محیطی  دربرگیرنده  باید  تیم  به    اینستاگرام  جذاب، 

فعالیت  یگذاراشتراک و  تیم، اخبار  جذاب  و  مهم  های 
هنده افزایش آگاهی و اطلاعات هواداران در مورد تیم،  دش پوش

جهتنشان هواداران دهنده  مورد  در  تیم  )به    گیری 
پستاشتراک آن گذاری  نظرات  هواداران،  به  مربوط  ها، های 

از  قرعه نظرسنجی  و  اهداکشی  به  یهواداران،  هدیه  و   جایزه 
فعالیتدنبال قبیل  این  از  و  اینستاگرام  صفحه  (، هاکنندگان 

و    ،دهندایشافز مدیران  همچنین  باشد.  تیم  با  هواداران  تعامل 
های ورزشی باید درک و آگاهی کافی از دلایل و  بازاریابان تیم 

دنبالانگیزه  تیمهای  اینستاگرام  صفحه  را  کنندگان  خود  های 
درخواست با  متناسب  بتوانند  تا  تولید  بدانند  به  اقدام  آنان  های 

موجب برآورده شدن نیازهای   شکلاین    به  محتوا نمایند. چراکه
مف  و  لذت  موجبات  و  شده  شده  یهواداران  درک  برای  را  دی 

 آورند.استفاده از صفحه اینستاگرام تیم برای هواداران فراهم می 
توان بیان داشت که تدوین برنامه و استراتژی  درنهایت، می

تیم برای  اینستاگرام  اجتماعی  در شبکه  محتوا  تولید  ای هبرای 
است،  ورزشی   موجب ضروری  عمق    زیرا  و  شدت  افزایش 

 شود.خود می  موردعلاقههای وابستگی هواداران به تیم 
می  پژوهش  این  بازاریابان  نتایج  و  مدیران  برای  تواند 

اجتماعی  تیم کاربرد شبکه  و  اهمیت  و  باشد  مفید  ورزشی  های 

بازاریابی تیم خود درک کرداینستاگرام را در استراتژی   ه و های 
همچنین کمک به درک دیدگاه استراتژیک در   مهم جلوه دهد.

با و  بهه ستفاده  اینستاگرام  برقراری کارگیری  کانال  یک  عنوان 
رابطه  بازاریابی  در  تیمارتباط  برای  دیگر  مند  از  ورزشی،  های 

مدیران   به  همچنین  است.  حاضر  پژوهش  عملیاتی  کاربردهای 
میتیم پیشنهاد  ورزشی  با  های  با  تقوشود،  خود  روابط  یت 

درگیری،  احتمال  افزایش  اینستاگرام،  طریق  از  هواداران 
درنهایت  سازند.  فراهم  را  خود  هواداران  وفاداری  و  وابستگی 

های اینستاگرام ای که پستگونه مدیریت صحیح تولید محتوا به
از  تیم هوادارن  آگاهی  افزایش  بردارنده؛  در  ورزشی  های 

های  استان و ورزشی تیم، اخبار، د اعیهای فرهنگی، اجتمفعالیت
های تیم، ایجاد های کوتاه از موفقیتورزشکاران، تصاویر و فیلم

لباس رایگان  نمونه  گرفتن  نظر  در  با  هواداران  در  های انگیزه 
ها، ایجاد فرصت عکس یادگاری با بازیکنان و غیره  تیم، کوپن

 باشد. 
تیمدرنهایت،   روابط عمومی  توانند  میهای ورزشی  مدیران 

کنندگان خود در اینستاگرام را با تیم  های مختلفی دنبالبا روش 
روش  بـه این  ازجمله  شـوند.  درگیـر  آنلایـن  ها  صـورت 
رام و  نگگانه پیشنهاد شده از سوی ایی پنجهافعالیت  توان به می

درواقع2018)  همکاران کرد.  اشاره  و    ، (  عمومی  روابط  مدیران 
توانند با تولید  های فوتبال کشور میمتی  مسئولان تولید محتوای

هایی در قالب تفریح و سـرگرمی )طراحی و اجرای انواع برنامه 
غیره(،  بـازی و  آنلاین  مسابقات  فانتزی،  و  ویدئویی  هـای 

تهیه    یـادگیری تصاویر،  و  ویدئوها  انواع  )تولید  برند  درباره 
دربار ک  ةمستنداتی  بازخورد  غیره(،  و  بازیکنان  و  )ارائه  اربتیم  ر 

نظرسنجی  خصوص انواع  در  بازیکنان،  باشگاه  خدمات  هایی   ،
های تیم و غیره(، کار برای برند  مدیریت تیم، کادر فنی، فعالیت

دنبال  )مشارکت جمع دادن  تیم،  تبلیغات  در  آوری کنندگان 
های مالی و غیرمالی، ایجاد نهضت داوطلبی تیم و غیره(  کمک

دربا کردن  صحبت  درنهایت،  )  ةرو  به  برند  کاربران  تشویق 
اشتراک وبلاگ  به  دیگران،  به  تیم  تبلیغ  تصاویر نویسی،  گذاری 

و   کاربران  ممکن  شکل  بهترین  به  غیره(  و  تیم  از  مشخصی 
شبکه  در  فعال  درگیر  هواداران  تیم  با  را  بصری  اجتماعی  های 

کرده و روند وابستگی و وفاداری نگرشی و رفتاری آنان به تیم  
 ورد.ن آرا به ارمغا
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