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 A B S T R A C T     

The aim of this study was to identify the effect of professional athletes' 

interactions on Instagram on the athlete's brand image, with the mediating roles 

of relationship quality, brand authenticity, and fan attachment. The methodology 

employed in this study was descriptive-correlational, and the statistical 

population consisted of approximately 50,000 students from four public 

universities in west of Iran, from which 590 individuals were selected as a 

sample. A structural equation model was utilized to test the hypotheses. The 

findings indicated that interactions on Instagram have a positive and significant 

indirect effect on the athlete's brand image, with a regression coefficient of 0.28, 

mediated by fan attachment. Additionally, the regression coefficient for the 

indirect effect of Instagram interactions on brand image through relationship 

quality and fan attachment (0.22) was greater than the mediating effect of brand 

authenticity and fan attachment (0.10). As a result, athletes can gain significant 

benefits by strategically and programmatically utilizing Instagram to manage 

the content of their posts. 
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Extended Abstract  

Introduction 
Social media has become extremely popular in the 

world of sports because, when used effectively, it can 

help differentiate athletes in a highly competitive 

market. Among these platforms, Instagram stands out 

as the premier social media channel. Professional 

athletes, as some of the most recognized sports brands, 

utilize Instagram to engage with both current and 

potential audiences, encourage fan interaction, and 

foster positive relationships with their brand. In the 

context of social media research, "interaction" 

typically refers to engagement with content, 

encompassing actions such as comments, likes, 

mentions, and any reactions that occur as part of user 

partnerships. Athletes can enhance their engagement 

with fans by creating meaningful content on Instagram, 

fostering a sense of dependence among fans. When 

fans develop an attachment to an athlete, they are more 

likely to form a stronger emotional bond, leading to a 

positive perception of the athlete's brand image. 

Therefore, the current research aims to identify the 

effect of interactions on Instagram on the athlete's 

brand image, considering key variables such as 

relationship quality, brand authenticity, and fan 

attachment. To achieve this goal, the following 

research questions have been formulated: 1) Does fan 

interaction on Instagram lead to a sense of dependence 

on the athlete and a favorable association with their 

brand characteristics? 2) Do the variables of brand 

authenticity and relationship quality facilitate this 

relationship? 3) When acting as mediators, which 

pathways in the model are most significant in 

facilitating this relationship? 

Methods 

The current research employed a correlational 

descriptive method. The statistical population 

comprised all students from universities in west of 

Iran, specifically Razi, Kurdistan, Buali, and Urmia 

universities, totaling approximately 50,000 students. 

To measure various variables, the following 

questionnaires were utilized: Achen's five-item 

questionnaire (2019) for Instagram interaction, 

Achen's fifteen-item questionnaire (2019) for 

relationship quality, Aria et al.'s five-item 

questionnaire (2019) for brand authenticity, Aria et 

al.'s three-item questionnaire (2019) for fan 

dependence, and Mahmoudian's thirty-item 

questionnaire (2017) for athlete brand image. The 

content validity of the questionnaires was ensured 

through feedback from eight sports management 

professors, and the Lawshe model was employed for 

further validation, which received confirmation. The 

link to the questionnaires was shared with the 

administrators of relevant Telegram channels and 

groups for the students of these four universities. 

Following approximately one month and two 

reminders, a total of 611 questionnaires were returned. 

However, 21 questionnaires were discarded due to 

incomplete responses, resulting in a final dataset of 

590 for data analysis. To organize, classify, and 

summarize the raw data, descriptive statistics were 

employed. For the inferential statistics, a structural 

equation model test was conducted to assess the 

hypotheses and evaluate the fit of the research model. 

Data analysis was performed using SPSS and AMOS 

version 23 statistical software. 

Results 
The analysis revealed several key demographic 

findings: 58% of participants identified as male, 51% 

were undergraduates, and 72% reported being single. 

Additionally, 50% of respondents were in the 20-30 

age group, and 29% were students at Razi University 

in Kermanshah. The chi-square ratio relative to the 

degrees of freedom was suitable (less than 3), and the 

fit indices—Tucker-Lewis Index (TLI), Goodness of 

Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI), Normed Fit Index (NFI), and Comparative Fit 

Index (CFI)—were all greater than 0.90. The Root 

Mean Square Error of Approximation (RMSEA) index 

was below 0.08, indicating that the current research 

model demonstrates a good fit and the proposed factor 

structure is acceptable. In other words, the collected 

data support and confirm the theoretical model of the 

research. In addition to model fit indices, the 

coefficient of determination (R²) is a crucial metric that 

should be included in structural equation modeling 

reports. This coefficient indicates the percentage of 

variance in the dependent variable that can be 

explained by the independent variables. The 

coefficient of determination is particularly significant 

in studies employing structural equation modeling, as 

it serves the primary purpose of such research 

(Mahmoudian et al., 2024). In the present study, the 

coefficients indicate that approximately 61% of the 

variance in fan dependence on the athlete is explained 

by the interaction variable on Instagram, mediated by 

relationship quality and brand authenticity. Moreover, 

about 48% of the variance in the athlete's brand image 

can be predicted by the combined impact of the 

independent variables (Instagram interaction) and 

mediators (relationship quality, brand authenticity, and 

fan attachment).  Finally, the interaction on Instagram 

exhibited a positive and significant effect on the 

athlete's brand image, with a coefficient of 0.28. 

Additionally, the regression coefficient for the effect 

of Instagram interaction on the athlete's brand image, 

mediated by relationship quality and fan attachment 

(0.22), was higher than that of the same pathway 

mediated by brand authenticity and fan attachment 

(0.10). 
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Conclusion 

The present study indicates that athletes often lack a 

clear understanding of the roles and purposes of 

various social media platforms. The findings suggest 

that professional athletes should adopt a strategic 

approach when formulating messages and content for 

their Instagram posts. This requires not only an 

understanding of semantics and semiotics but also 

highlights the need for a cultural shift in how athletes 

utilize Instagram. To effectively build a strong brand 

and enhance their brand image, athletes must develop 

a comprehensive plan and strategy that focuses on their 

target market and guides their communication efforts. 

It is recommended that professional athletes 

implement policies and strategies to maximize the 

benefits of social media, particularly Instagram. 

Consulting with experts in brand management and 

social media branding can further enhance their 

effectiveness. Overall, this study underscores the 

importance of appropriate Instagram usage by 

professional athletes for disseminating information 

about their brand and engaging with fans. 

Consequently, it provides valuable insights into the 

impact of fan interaction on brand image management 

within the context of professional athletes' branding 

efforts. 
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 علمی نشریه

های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه  

 

 «مقاله پژوهشی»

اجتماعی در شبکۀ ای شناسایی تأثیر تعامل طرفداران ورزشکاران حرفه

کیفیت رابطه، اصالت برند و  اینستاگرام بر تصویر برند ورزشکار با نقش میانجی

 وابستگی طرفداران

 
 

 *2زهره حسنی، 1فریده محمودیان

 

  چکیده

ای در شبکه اجتماعی اینستاگرام بر شناسایی تأثیر تعامل طرفداران ورزشکاران حرفههدف پژوهش حاضر، 
روش پژوهش، بود. کیفیت رابطه، اصالت برند و وابستگی طرفداران  ورزشکار با نقش میانجیتصویر برند 

هزار نفر( جامعه آماری  50دولتی غرب ایران )حدود  همه دانشجویان چهار دانشگاه همبستگی بود و–توصیفی

ها از مدل ن فرضیهعنوان نمونه انتخاب شدند. برای آزمونفر از آنان به 590پژوهش را تشکیل دادند که  
صورت غیرمستقیم با ضریب رگرسیونی ها نشان داد، تعامل در اینستاگرام بهمعادله ساختاری استفاده شد. یافته

گری وابستگی طرفدار بر تصویر برند ورزشکار تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین از طریق میانجی 28/0
ر اینستاگرام بر تصویر برند از طریق متغیرهای کیفیت رابطه ضریب رگرسیونی مسیر غیرمستقیم تأثیر تعامل د

( در همین رابطه 10/0گری متغیرهای اصالت برند و وابستگی )( بیشتر از نقش میانجی22/0و وابستگی )
های اجتماعی اینستاگرام استفاده کنند درنتیجه اگر ورزشکاران به روش استراتژیک و با برنامه از شبکه است؛

 شده خود را مدیریت کنند، به مزایای بالقوه دست خواهند یافت. گذاشتهاشتراکهای بهپست و محتوای
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مقدمه
وجوی اطلاعات اینترنت در ابتدا برای تسهیل در امر پژوهش، جست

فردی برخی از کاربران ایجاد شد، اما امروزه به نقطه و ارتباط بین
ضریب نفوذ خود کانونی در سبک زندگی تبدیل شده و توانسته است 

را در زندگی افراد افزایش دهد و به  یکی از ابعاد کاربردی مهم زندگی 
(. ظهور و استفاده گسترده 2016، 1افراد تبدیل شود )کارلی و دورکی

های اجتماعی یکی از پیامدهای توسعه فناوری اینترنت در از شبکه
های برنامهعامل و عنوان ابزار، سیستمشبکه اجتماعی به جهان است.

کنندگان را قادر به اتصال، کاربردی تعریف شده است که مصرف
(؛ با وجود 2010، 2کند )ویلیامز و چنارتباط و همکاری با دیگران می

های اجتماعی این، در تعریفی جامع از دیدگاه دانشمندان، شبکه
ابزاری آنلاین برای تسهیل ارتباطات دوطرفه میان کاربران هستند و 

گذاری ها فرصت تعامل و اشتراکها و برندمردم، سازمانبرای 
های کنند. تعداد کاربران شبکهاطلاعات با یکدیگر را فراهم می
میلیارد نفر  51/2به حدود  2017اجتماعی در سراسر جهان در سال 

میلیارد افزایش یافت  95/2به  2020رسید و در سال 
، کاربران فعال 2021سال تا ( و 2018و همکاران،  3)آناگنوستوپولوس

نفر  اردیلیاز سه م شیدر سراسر جهان ب یاجتماع یهاشبکهماهانه 
شدند زده  نیتخم نیکره زم تیسوم کل جمع کی باًیتقریعنی 

 (. 2019، 4)استاتیستا
های اجتماعی در دنیای ورزش بسیار محبوب هستند شبکه

-ها میگیری درست از آنبهره(؛ زیرا 2021محمودیان و همکاران، )
ورزشکاران در بازار  عنوان یک استراتژی به ایجاد تمایز برایتواند به

، 6؛ جورین2018و همکاران،  5)تامسون بسیار رقابتی کمک کند
، 7)لاندن های اجتماعی است(. اینستاگرام بهترین پلتفرم شبکه2017
ای دارد و در آن ارسال ویژه( و در میان ورزشکاران محبوبیت 2014

عکس مکانیسم ارتباطی اصلی کاربران است؛ بنابراین محبوبیت 
عنوان ابزاری مؤثر برای ورزشکاران اینستاگرام باعث شده است که به

از  شیبا ب نستاگرامیا(. 2013، 8)گراهام ای در نظر گرفته شودحرفه
 ستمیس نیتراز محبوب یکیکاربر در سراسر جهان  اردیلیمکی

 یکانال( و 2019است )استاتیستا،  یاجتماع یهاشبکه یهاعامل
، 9)اوساکین و ورزشکاران های، تیمورزش یهاسازمان یمحبوب برا

 یهاشبکه پلتفرم نیبهتر ( و2019و همکاران،  10؛ هایس2019

1  . Carli & Durkee
2. Williams & Chinn

3. Anagnostopoulos

4. Statista

5. Thompson

6. Geurin

7. Lunden

8. Graham

9. Osokin

و  11رود )دویلبه شمار می ی نیزبرند ورزش جادیا یبرا یاجتماع
 (. 2020همکاران، 

ترین برندهای ورزشی، از عنوان محبوبای بهورزشکاران حرفه
اینستاگرام برای رسیدن به مخاطبان کنونی و جدید، تشویق 
طرفداران برای تعامل و ایجاد ارتباط مثبت با برند ورزشکار استفاده 

 یهاعامل ستمیس(؛ به عبارت دیگر، 2018، 12)ریتل کنندمی
تا  اندکردهورزشکاران فراهم  یرا برا یفرصت یجتماعا یهاشبکه
 طرفداراننظر  قیطراین و از  دهند توسعهخود را  یشخص یهابرند
علاوه بر (. 2019)محمدی و محمودیان،  کنندو تعامل ایجاد جلب را 

منظور های اجتماعی فرصتی برای طرفداران ورزشی بهشبکهاین، 
اند کردهمربیان فراهم  و ها، بازیکنانبا تیم تعاملات فوری ایجاد

 یاجتماع یهاشبکهدر  رفدارانتعامل ط (.2010، 13)اسچولز و شفر
، 14)کانکل و بیسکایا ورزشکاران است یاصل یهایاز نگران یکی

 یشناختپاسخ روان ایتواند به حالت یکه تعامل میدرحال(. 2020
 قاتی، در تحق(2014و همکاران،  15)هولبیک اشاره داشته باشد

به تعامل با  شتریطور معمول باصطلاح به نیا یاجتماع یهاشبکه
عبارت دیگر، ؛ به (2019و همکاران،  16اسچرینرمحتوا اشاره دارد )

ها، ها، پسندیدنتعامل در اینستاگرام به مجموعه تعداد نظردادن
عنوان مشارکت با اینستاگرام بهکردن و هر واکنشی که در اشاره

(. 2018و همکاران،  17شود )آچنکاربران صورت بگیرد، گفته می
 ،مثالعنوان)به گوناگوناز اشکال  یاجتماع یهاشبکه قیتعامل از طر

شده  لیتشک (ردن ...ک، بازنشر، ذخیرههاو اشتراک نظردادن، پسندیدن
ن حوزه مدیریت (. در تحقیقات پیشی2016ایگلمان، -)جوریناست 

گیری تعداد ورزشی در این زمینه، بیشتر مفهوم تعامل را به اندازه
ایگلمان -مثال، جورینعنواناند )بهپسندیدن و نظر دادن محدود کرده

(، 2020؛ دویل و همکاران، 2020و همکاران،  19؛ نا2016، 18و بورچ
از اشکال ، (2019اما در پژوهش حاضر براساس پژوهش آچین )

گذاشتن برای اشتراگپسندیدن، نظردادن، بازدیدکردن، خواندن و به
ی به محتواآن  یرفتار یهاواکنش و طرفدارانتعامل  یسازمفهوم

 استفاده شده است.  اینستاگرام ورزشکاران
ورزشکاران در تولید محتوا در شبکه اجتماعی اینستاگرام خود 

این امر باعث وابستگی  توانند با طرفداران تعامل برقرار کنند کهمی
(. 2019شود )محمدی و محمودیان، طرفداران به ورزشکار می

عنوان شدت پیوند عاطفی یک فرد با هدفی خاص به برند وابستگی به

10. Hayes

11. Doyle

12. Ratelle

13. Schultz & Sheffer

14. Kunkel & Biscaia

15. Hollebeek

16. Schreiner

17. Achen

18. Geurin-Eagleman & Burch

19. Na
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(. با انتقال این مفهوم 2015، 1شود )اسوارتز و گازلیانسانی تعریف می
تماعی های اجبا یک ورزشکار از طریق شبکه تعاملبه زمینه ورزشی، 

 2تواند اثر مثبتی بر وابستگی عاطفی طرفداران داشته باشد )تاریمی
دهند که محتوای بصری تحقیقات نشان می(. 2013و همکاران، 
ها( در اینستاگرام باعث افزایش حضور ها و فیلم)مانند عکس
های توانند جنبهای میشود؛ پس ورزشکاران حرفهطرفداران می
منظور افزایش مشارکت، درگیری و د را بهخو یشخصخاصی از برند 

(؛ 2015، 3تعامل طرفداران به اشتراک بگذارند )اسمیت و ساندرسون
عنوان بخش وسیعی از خانواده بر این اساس، تعامل اینستاگرام به

تواند تأثیر مثبت بر وابستگی طرفداران به های اجتماعی میشبکه
 (. 2016وچ، ایگلمان و بر-ورزشکار داشته باشد )جورین

که وابستگی طرفداران به ورزشکار توسعه یابد، احتمالاً پیوند  زمانی
کنند؛ درنتیجه درک مثبتی عاطفی بیشتری با ورزشکاران برقرار می

؛ تاری 2015کنند )اسوارتز و گازلی، از تصویر برند ورزشکار پیدا می
عنوان شرح آگاهی بهتصویر برند ورزشکار  (.2013و همکاران، 

های آن تماشاچیان و طرفداران درباره برند ورزشکار و تداعی ویژگی
مدل مفهومی تصویر برند  (.2013و همکاران،  4آرایی) شودتعریف می

دارای سه بعد ، (2013همکاران )و  ییآراتوسط ورزشکار پیشنهادشده 
ربعدهای خبرگی ورزشی، که شامل زی عملکرد ورزشی است: اولیه

که شامل  جذاب ظاهرسبک بازی، جوانمردی و هماوردی است؛ 
سبک زیربعدهای جذابیت جسمانی، سمبل و تناسب اندام است؛ 

که شامل زیربعدهای داستان زندگی، نقش الگوی و  زندگی بازارپسند
روابط عمومی است. اهمیت تصویر برند ورزشکار از این لحاظ اهمیت 

تنها مقدمه بسیاری از پیامدهای مثبت بازاریابی برای دارد که نه
آیندی مهم برای اکوسیستم برندهای ورزشکار است، بلکه پیش

 ورزشی )تیم، لیگ، حامی مالی و...( نیز است. 
های اخیر مفهوم تصویر برند ورزشکار توجه زیادی از بنابراین در سال

؛ 2017مکاران، محققان حوزه مدیریت ورزشی داخلی )محمودیان و ه
( 2019؛ محمدی و محمودیان، 2021بروجردی، صادقی محمودیان و 

 5؛ حسان2014؛ آرایی و همکاران، 2013و خارجی )آرایی و همکاران، 
؛ دویل و همکاران، 2019و همکاران،  6؛  کانکل2018و همکاران، 

( را به خود جلب کرده است. پژوهش حاضر نیز در این راستا و 2020
های تصویر برند ورزشکار انجام بینشناسایی برخی از پیشبا هدف 

آیند عنوان پیشوابستگی طرفداران یکی از متغیرهایی است که بهشد. 
درک تصویر مثبت از ورزشکار، در تحقیقات حوزه بازاریابی ورزشی 

؛ اسوارتز 2019بررسی شده است )برای مثال، محمدی و محمودیان، 

1. Swartz & Gazley

2. Turri

3. Smith & Sanderson

4. Arai

5. Hasaan

گیری وابستگی طرفداران در ن اهمیت شکل(؛ بنابرای2015و گازلی، 
ایجاد تصویر مثبت از برند ورزشکار حائز اهمیت است؛ به عبارت 

تصویر برند ورزشکار نیازمند توسعه وابستگی طرفداران به یک دیگر، 
 (. 2005و همکاران،  7ورزشکار است )بائر

وابستگی دنبال ایجاد، حفظ و توسعه  در تحقیقات گذشته محققان به
های اجتماعی در این امر مهم اشاره و به تأثیر شبکه اندطرفداران بوده

( در پژوهش خود با عنوان 2016و همکاران ) 8اند؛ برای مثال، ووکرده
وابستگی به  بر هوشمند تعامل تأثیر: تعامل سبک و اشیاء اینترنت»

معناداری بیان کردند که تعامل از طریق اینترنت تأثیر مثبت و « برند
( 2016) 9پاپ و وراچکبر وابستگی به برند دارد. در پژوهشی دیگر، 

های ورزشی با هواداران خود در اینستاگرام عنوان کردند که تعامل تیم
تواند تأثیر های اجتماعی، میعنوان بخشی وسیعی از خانواده شبکهبه

غیری همچنین، دو متمثبت بر وابستگی هواداران به تیم داشته باشد. 
که در فضای تعاملی آنلاین روند وابستگی طرفداران به ورزشکاران 

و  10کنند، کیفیت رابطه و اصالت برند هستند )آریارا تسهیل می
 (.2018؛ آچن و همکاران، 2019همکاران، 

بودن کنندگان از واقعی یا اصیلعنوان ارزیابی مصرفاصالت برند به
، 11شود )الیکیک و وبسترکنندگانش تعریف میمصرفرابطه برند با 

کنندگانش (. علاوه بر این، درک اصالت از روابط برند با مصرف2014
توان عنوان اساسی برای ایجاد ارزش ویژه برند است؛ یعنی میبه

بودن برند از سوی عنوان تداعی واقعیاصالت برند را به
عنصری مهم در تداعی  برندها اصالتکنندگان در نظر گرفت. مصرف

تعاملات  باید ارتباطات و، بر این اساس ؛آیدشمار می به تصویر برند
لازم برخوردار باشد و مدیران  ورزشکاران در اینستاگرام از شفافیت

 باید از شفافیت تعاملات ورزشکاران در شبکه هابرنامه و باشگاه
ورزشکار را  هایفعالیت اجتماعی اینستاگرام اطمینان حاصل کنند و

زیرا  ؛(2019محمدی و محمودیان، داشته باشند ) زیر نظر و در کنترل
های اجتماعی اثر مثبت بر حضور برند با اصالت سطح بالاتر در شبکه

آریا و (. 2015وابستگی طرفداران خواهد داشت )اسوارتز و گازلی، 
اصالت برند و وابستگی »( در پژوهش خود با عنوان 2019همکاران )

گزارش کردند که درک « رند: نقش ارتباطات در جوامع آنلاین برندب
کنندگان با ضریب های اجتماعی از سوی مصرفاصالت برند در شبکه

درنهایت، با تعامل گذارد. بر وابستگی به برند تأثیر می 78/0رگرسیون 
هایی که به زندگی واقعی ورزشکار در اینستاگرام و منتشرکردن پست

اش مرتبط باشد، اصالت بیشتری از ورزشکار برای و شخصی
گیری وابستگی و تصویر شود و موجب شکلهوادارانش نمایان می

6. Kunkel

7. Bauer

8. Wu

9. Popp & Woratschek

10. Arya

11. Ilicic & Webster
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تری از برند ورزشکار در ذهن هواداران خواهد شد )محمدی مطلوب
(. 2019و محمودیان، 

 عنوانبه که است رابطه یک قدرت از کلی ارزیابی»نیز  رابطه کیفیت
 اما مختلف هایجنبه که شودمی تصور چندبعدی یا ترکیبی سازه یک

(. 2006و همکاران،  1)پلاماتیر «گیرددر بر می را رابطه با یک مرتبط
 صمیمیت، تعهد، اعتماد، مانند دربردارنده ابعادی مفهوم این

 بین ارتباطات کیفیت و میزان عمل متقابل است و خودارتباطی
را نشان  ورزشی هایتیم یا مؤسسات و ورزش به مندانعلاقه

سازی کیفیت در جدیدترین مفهوم (.2011و همکاران،  2کیم) دهدمی
ابعاد اعتماد، تعهد، ( 2019آچین )های اجتماعی، رابطه در شبکه

عنوان ابعاد جامع کیفیت رابطه هویت را به صمیمیت، عمل متقابل و
 دهدمی نشان را رابطه یک دوام و قدرت کیفیت رابطه،معرفی کرد. 

کیم و ) بسزایی دارد نقش مشتری وفاداری و مشتری حفظ در و
کیفیت رابطه در حوزه بازاریابی ورزشی (؛ بنابراین 2011همکاران، 

کلیدی در رفتارهای مصرف ورزش آیند بسیار اهمیت دارد؛ زیرا پیش
و همکاران،  4؛ ویثبورن2020و همکاران،  3رود )پیکبه شمار می

 بسیار منبعی عنوانبه تواندمی رابطه کیفیت(. همچنین 2020
 رفتارهای بهتر ارزیابی برای باشد که چارچوبی ایجاد در ارزشمند
شود می استفاده آن از بازاریابی های استراتژی در ورزشی مصرف

 (. 2011)کیم و تریل، 
گیری اثربخشی بازاریابی در گیری درمورد چگونگی اندازهتصمیم
برانگیز است. روابط از طریق تعاملات و های اجتماعی چالششبکه

گیری تعاملات و ارتباطات منطقی شود، اما اندازهارتباطات ایجاد می
زمینه، در چند پژوهش (. در این 2018است )آچن و همکاران، 

و  6؛ هودسون2010، 5غیرورزشی )برای مثال؛ هافمن و فودر
( تأثیر مثبت تعامل و 2016و همکاران،  7؛ کومار2015همکاران، 

ارتباطات بر درک کیفیت رابطه گزارش شده است. در اندک 
های ورزشی در این زمینه نیز رابطه تعامل و کیفیت رابطه، پژوهش

( در 2019که آچین )طوریرزیابی شده است؛ بهدار امثبت و معنا
تأثیر  گیریبررسی مجدد مدلی برای اندازه»پژوهشی با عنوان 

تعاملات و کیفیت رابطه هواداران در فیسبوک با تیم ورزشی 
بیان کرد هرچه تعامل هوادار با تیم موردعلاقه خود « موردعلاقه آنان

در فیسبوک بیشتر باشد، درک کیفیت رابطه بیشتر است و قصد خرید 
تأثیر درگیری »( نیز در پژوهشی با عنوان 2016شود. آچین )بیشتر می

های کننده در تیمبر کیفیت رابطه و رفتار مصرف در فیسبوک
درگیری بیشتری  فیسبوک در که گزارش کرد، افرادی« بسکتبال

1. Palmatier

2. Kim

3. Paek

4. Whitburn

5. Hoffman & Fodor

6. Hudson

ضریب رگرسیونی  اند.بهتری را درک کرده رابطه کیفیت اند،داشته
شاخص عالی  کیفیت رابطهبود. درنهایت،  63/0این مسیر برابر با 

کنندگان از روابط مصرف و ادراک استبرای ارزیابی قدرت وابستگی 
سازهای قوی پیش بودن، اعتماد و تعهدبخشرضایت مثال،عنوانبه

 مدارها و ورزشکارانها، سیاستمشهور، نوازنده برای وابستگی به افراد
 شودمی بینیبنابراین پیش ؛(2010و همکاران،  8هامبریکهستند )

مثبت بر وابستگی به  ثیرأهای کیفیت رابطه تدرک ویژگی که
اینستاگرام ازجمله (. 2019)محمدی و محمودیان،  ورزشکار باشد

رشدی های اجتماعی است که در حال حاضر فناوری درحالشبکه
ها در این پژوهشبرای تعامل دوطرفه هواداران و ورزشکاران دارد. 

طور فزاینده در شبکه ه ورزشکاران بهاند کحیطه تا به امروز نشان داده
اجتماعی اینستاگرام به دلایل مختلفی ازجمله اتصال و تعامل با 

(، دریافت 2018؛ تامسون و همکاران، 2018طرفداران )ریتل، 
(، افزایش آگاهی برند )ایگلمان 2013اطلاعات از دیگران )ایگلمان، 

(، )ترویج 2022(، برندسازی )محمودیان و همکاران، 2012و کرون، 
(، خودابرازی )اسمیت 2012، 9لاکلیبل و دانی) یمالو جذب حامیان 
(، وابستگی به 2022؛ محمودیان و همکاران، 2015و ساندرسون، 

فرد (، ایجاد تصویر منحصربه2021برند )محمودیان و همکاران، 
لاک، کنندگان )لیبل و دانی(، افزایش تعداد دنبال2017)جورین، 

و  10؛ لوبپریز2018اهداف بازاریابی )تامسون و همکاران، (، 2012
( 2020و همکاران،  11( و ایجاد هویت برند )سو2017همکاران، 
 کنند. فعالیت می

دهد که این شبکه اجتماعی محبوبیت زیاد اینستاگرام نشان می
ای برای به ارمغان آوردن پیامدهای مثبت بازاریابی ظرفیت گسترده

(. 2018)ریتل،  داردتصویر برند برای ورزشکاران  و مدیریت برند و
این  های اجتماعی بسیار گسترده است، درشبکهازآنجاکه حوزه 

انتخاب  .اجتماعی اینستاگرام تمرکز شده است شبکهپژوهش بر 
حاضر یکی از درحال شبکهکه این  استاینستاگرام به این علت 

فیلترینگ  آمیزموفقیتاجرای که تحتاست های اجتماعی شبکه
سیاسی، علمی، هنری  نامهوشمند قرار دارد و بسیاری از افراد صاحب

د )نیری شبکه اجتماعی هستن و ورزشی دارای صفحه رسمی در این
 یذاتماهیت با توجه به از یک طرف،  (. همچنین2016و صفاری، 

شبکه  یاصل لیسه دلو از طرف دیگر، به  آن تیو محبوب نستاگرامیا
 نیا ی انجامبرا بستر نیترعنوان مناسبجتماعی اینستاگرام بها

بر  یپلتفرم معروف و مبتن کی نستاگرامی، ااولانتخاب شد:  پژوهش
به طور ( که ورزشکاران 2020سو و همکاران، است ) برند ریتصو

7. Kumar

8. Hambrick

9. Lebel & Danylchuk

10. Lobpries

11. Su
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 نستاگرامی، ادوم ؛(2020دویل و همکاران، )اند گسترده آن را پذیرفته
دویل و ورزش است ) نهیدر زم انیجذب مشتر یقدرتمند برا یابزار

فعال کاربر  اردیلیم کیاز  شیماهانه ب کهطوریبه ؛(2020همکاران، 
 ستمیس نیتعامل را در ب زانیم بیشترین( و 2019، 1اسلامدارد )
، 2لئون) اختصاص داده استخود به یاجتماع یهاشبکه یاهعامل
 ایورزشکاران حرفه برند یمهم برا یبستر نستاگرامی، اسوم؛ (2018
  .(2020دویل و همکاران، ) است

ورزشکاران از اینستاگرام برای رسیدن به مخاطبان کنونی و جدید، 
تشویق طرفداران برای تعامل و ایجاد ارتباط مثبت با برند ورزشکار 

ورزش طرفدار  تیریدانشمندان مد(. 2018کنند )ریتل، استفاده می
و همکاران،  3د )پگوراروهستن ستمیس نیدرمورد ا شتریب قاتیتحق

ای حضور آنلاین خود حاضر، بیشتر ورزشکاران حرفه(. درحال2018
طور کنند و بههای اجتماعی حفظ میعامل شبکهرا در چندین سیستم

(. تا 2017دهند )جورین، ها را گسترش میای استفاده از آنفزاینده
دهند مدیریت و ارتقای برند شخصی ه امروز، تحقیقات نشان میب

است، اما  شدنیهای اجتماعی انجامورزشکاران با استفاده از شبکه
شاید با کمی تمرکز بر این ابزار بتوان مؤثرتر از آن در این زمینه 

 بازاریابی کنونی (. رویکردهای2015و همکاران،  4استفاده کرد )فیلو
 ورزش طرفداران با مدتطولانی روابط تقویت یا حفظ سمت به

؛ این در حالی است که (2020و همکاران،  5لی) اندشده معطوف
حوزه برند  هایرغم اهمیت موضوع تحقیق، در بین پژوهشبه

ویژه اینستاگرام، تاکنون تحقیقی های اجتماعی بهورزشکار و شبکه
گیری برند و تصویر برند ورزشکاران درباره نقش تعامل در شکل

ای با نقش میانجی کیفیت رابطه، اصالت برند و وابستگی حرفه
دنبال پرکردن  طرفداران انجام نشده است؛ درنتیجه تحقیق حاضر به

ی است. شایان ذکر است که تحقیقات بیشتری باید انجام این خلأ علم
های اجتماعی بصری مانند شود تا درک محققان در استفاده از شبکه

عنوان ابزار مدیریت برند و تصویر برند شخصی اینستاگرام، به
، در 2017ماهه دوم سال در سهای توسعه یابد. ورزشکاران حرفه

س ارسال و به اشتراک گذاشته شد میلیارد عک 95اینستاگرام بیش از 
 (.2019میلیارد تعامل روزانه منجر شد )استاتیستا،  2/4و به بیش  از 

 هایشبکه در ورزشکار یک که پستی هر دهند،می نشان مطالعات
 استراتژی از بخشی و است مهم گذارد،به اشتراک می اجتماعی
؛ لیبل و 2016، 6گرین) شودمی محسوب وی برندسازی ارتباطی

 اجتماعی هایشبکه محتوای اینکه به توجه با (.2012لاک، دانی
 پست هر شود، گذاشته اشتراک به کاربر درگیری طریق از سرعتبه

برند یک  کلی تصویر بر درخورتوجهی منفی یا مثبت اثرات تواندمی

1. Aslam

2. Leone

3. Pegoraro

4. Filo

 برای (؛ بنابراین2020باشد )دویل و همکاران،  داشته ورزشکار
 خود و مدنظر برند با مطابق را محتوا که است مهم ورزشکاران

شوند و تعامل طرفداران را درگیر می هاآن با کاربران که محتوایی
 7(. کلاویو2020بگذارند )سو و همکاران،  اشتراک کند، بهتحریک می
کنند که تلاش ورزشکاران برای دستیابی ( بیان می2013و همکاران )

گیری از توسعه و مدیریت برند خود با بهره به برندی موفق و
های اجتماعی باید در تحقیقات آینده بررسی شود. اسمیت و شبکه

( نیز بیان کردند که بررسی خودابرازی ورزشکاران 2015ساندرسون )
های اجتماعی با محتوای بصری مانند اینستاگرام ای در شبکهحرفه

که در اینستاگرام باعث های محتوایی ضروری است. همچنین ویژگی
شود کنندگان و ایجاد تعامل بیشتر با طرفداران میافزایش تعداد دنبال

و روند ساخت و مدیریت برند ورزشکار را در این شبکه اجتماعی 
، هنوز در جامعه دانشگاهی بررسی نشده است کندتسهیل می
 (. 2017)محمودیان، 

ورزشکاران در متغیرهای پیامدی در این راستا، نقش تولید محتوای 
مانند وابستگی طرفداران و تصویر برند هنوز مدنظر تحقیقات جامعه 
دانشگاهی کشور قرار نگرفته است؛ بنابراین پژوهش حاضر با هدف 
شناسایی تأثیر تعامل در اینستاگرام بر تصویر برند ورزشکار از طریق 

ه ورزشکار انجام متغیرهای کیفیت رابطه، اصالت برند و وابستگی ب
تواند در دو بخش نظری و علمی اهمیت شد. نتایج پژوهش حاضر می

داشته باشد: در بخش نظری، پژوهش حاضر به توسعه ادبیات و مبانی 
های اجتماعی و بازاریابی ورزشی در داخل نظری تعامل در شبکه

ای را درخصوص کند و بینش جدید و درک گستردهکشور کمک می
ای در شبکه اجتماعی اینستاگرام برای ورزشکاران حرفه اهمیت تعامل

تواند کند؛ در بخش عملی، نتایج پژوهش حاضر میفراهم می
در اینستاگرام برای مدیران کننده دید منسجمی از تعامل فراهم

گذاری ورزشکاران، مدیران ورزشی باشد. همچنین برای سیاست
اجتماعی اینستاگرام برای های آنان در استفاده مؤثر از شبکه برنامه

برخورداری از پیامدهای مثبت بازاریابی ورزشی، راهکارهایی را فراهم 
اند: کند. برای دستیابی به هدف پژوهش، این سؤالات تدوین شدهمی

اجتماعی اینستاگرام موجب وابستگی  . آیا تعامل طرفداران در شبکه1
شود برند وی میهای طرفداران به ورزشکار و تداعی مطلوب ویژگی

. آیا متغیرهای اصالت برند و کیفیت رابطه این رابطه را تسهیل 2؟ 
در صورت ایفای نقش میانجی، کدام مسیر از مدل به  -3کنند؟ می

 تر است؟گری و تسهیل این رابطه مهممیزان بیشتری برای میانجی

5. Lee

6. Green

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

پژوهش شناسیروش
روش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی بود. همه دانشجویان 

رازی، کردستان، بوعلی  هایهای دولتی غرب ایران )دانشگاهدانشگاه
عنوان هزار نفر دانشجو دارند( به 50و ارومیه که در مجموع حدود 

جامعه و نمونه آماری  جامعه آماری پژوهش انتخاب شدند. دانشجویان
های مصرف ورزشی مناسبی در تحقیقات مدیریت ورزشی در زمینه

کنندگان این صنعت را تشکلیل هستند؛ زیرا بخش بزرگی از مصرف
(. مصرف رسانه نیز بخش از این 2006دهند )رس و همکاران، می

مصرف ورزشی است؛ بنابراین دانشجویان نمونه آماری مناسبی برای 
گیری متغیرهای تعامل برای اندازهپژوهش حاضر در نظر گرفته شدند. 

، کیفیت رابطه (2019آچین )سؤالی نامه پنجدر اینستاگرام از پرسش
نامه (، اصالت برند از پرسش2019سؤالی آچین )دهنامه پانزاز پرسش

نامه (، وابستگی طرفدار از پرسش2019ؤالی آریا و همکاران )سپنج
( و تصویر برند ورزشکار از 2019سؤالی آریا و همکاران )سه

استفاده شد. برای روایی ( 2017محمودیان )سؤالی نامه سیپرسش
نفر از اساتید مدیریت  8نظرات ها از نامهصوری و محتوایی پرسش

های تعامل نامهورزشی با استفاده از روش ترجمه و بازترجمه )پرسش
در اینستاگرام، اصالت برند، کیفیت رابطه و وابستگی طرفدار( و برای 

ها نیز مدل لاوشه به کار رفت که تأیید نامهروایی محتوایی پرسش
؛ =77/0CVRرام، ؛ متغیر تعامل در اینستاگ=80/0CVRشد )کل، 

؛ =75/0CVR؛ متغیر اصالت برند، =79/0CVRمتغیر کیفیت رابطه، 
؛ متغیر تصویر برند ورزشکار، =76/0CVRمتغیر وابستگی طرفدار، 

78/0CVR=ها از آزمون تحلیل عاملی تأییدی و (. برای روایی سازه
(. 1ها از آلفای کرونباخ استفاده شد )جدول منظور بررسی پایایی آنبه

صورت آنلاین طراحی به نامهپرسشپردازش، با استفاده از سایت کافه
 ها وبه مسئول کانال نامهشد. لینک پرسش

1. Hair

2. Jordan

3. Marticotte & Arcand

های تلگرامی دانشجویان این چهار دانشگاه فرستاده شد و از گروه 
ها قرار و کانال هارا در گروه نامهآنان خواسته شد که لینک پرسش

دهند. 
دارد میبراساس قانون معادله ساختاری در تعیین تعداد نمونه که بیان 

رین تنمونه را مناسب 10نمونه نیاز است و  15تا  5برای هر گویه 
(، 2010و همکاران،  1)هیر کندتعداد نمونه برای هر گویه معرفی می

درصد  10)با احتساب  640برای حجم جامعه آماری پژوهش حاضر، 
ریزش( نفر نمونه در نظر گرفته شد. پس از حدود یک ماه و دو بار 

عنوان نامه برگشت داده شد که این تعداد بهپرسش 611یادآوری، 
و به شد ها دانلود آن فایل اکسل نظر گرفته شد ونمونه آماری در 

دلیل مخدوش نامه بهپرسش 21. تعداد منتقل شد SPSS افزارنرم
 590ها با وتحلیل دادهبودن کنار گذاشته شد و فرایند تجزیه

نامه برگشتی برای مجموع نامه انجام گرفت. این تعداد پرسشپرسش
معادله ساختاری مطلوب است. نامه براساس قانون سؤال پرسش 58

درصد بود.  96/0نامه سالم، نرخ پاسخ پرسش 590با احتساب 
های نامهدرصد است، تعداد پرسش 85ازآنجاکه نرخ پاسخ بیشتر از 

( هیچ تهدیدی برای تحقیق حاضر محسوب 04/0مخدوش مذکور )
از مزایای استفاده از (. 2011و همکاران،  2شود )جوردننمی

ها، آوری دادهجویی در زمان جمعتوان به صرفآنلاین می نامهپرسش
انتشار  دهندگان،زمان کافی برای پاسخ جویی در هزینه مالی،صرفه

 (.2017، 3مارتیکوت و آرکاند) اشاره کرد ...سریع و کارآمد و
های و شبکه برنامه 4های مجله فوربسهمچنین براساس گزارش

هایی مانند عملکرد، شهرت، )که برمبنای شاخص 5ورزشی و تفریحی
های اجتماعی و... هر سال فهرستی کنندگان شبکهدرآمد، تعداد دنبال

های ای در رشتهورزشکار حرفه 25 دهند(،از ورزشکاران ارائه می
ورزشی مختلف انتخاب شدند. فهرست ورزشکاران شامل نواک 

یچ )تنیس(، لبرون جیمز )بسکتبال(، کریستیانو رونالدو جوکوو

4. Forbes

5. ESPN
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گرگور )فوتبال(، لیونل مسی )فوتبال(، ماریا شاراپووا )تنیس(، کانر مک
)بوکسور(، راجر فدرر )تنیس(، رافائل نادال )تنیس(، استفان لوری 
)بسکتبال(، خبیب نورمحمدوف )رزمی کار(، ویرات کوهلی )کریکت(، 

ال(، لووی همیلتون )فرمول یک(، آنتوان گریزمان نیمار جونیور )فوتب
)فوتبال(، کووین دورانت )بسکتبال(، سرنا ویلیامز )تنیس(، ماهیندرا 

)کریکت(، پل پوگبا )فوتبال(، تایگر وودز )گلف(، یوراژ سینگ  دهونی
)کریکت(، سون یانگ )شنا(، کیلیان امباپه )فوتبال(، فیل میکلسون 

کسور( و مسوت اوزیل )فوتبال( بود. برای ودر )بو)گلف(، فلوید می
های نمونه پژوهش، تلاش شد هر دو ورزشکار زن و انعکاس ویژگی
های مختلف ورزشی، در فهرست ورزشکاران پژوهش مرد از بین رشته

حاضر باشند. این فرایند و روش انتخاب ورزشکاران با تحقیق 
نامه از ( سازگار است. در پرسش2020محمودیان و همکاران )

دهندگان خواسته شده بود از بین فهرست ورزشکاران، پاسخ
ورزشکاری را که بیشترین آشنایی با او را دارند و در شبکه اجتماعی 

کنند، انتخاب نمایند و براساس وی به سؤالات می اینستاگرام دنبال
 نامه پاسخ دهند.پرسش

سؤالات نتیجه آزمون تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که تمامی 
( است. 6/0نامه دارای بار عاملی مناسب )بار عاملی بیشتر از پرسش

ها بیشتر با توجه به نتایج آزمون آلفای کرونباخ که در تمامی شاخص
ها دارای توان اذعان کرد که سؤالات برای شاخصبود، می 8/0از 

پایایی مناسبی بوده و ابزار اندازگیری از همسانی درونی خوبی 
بندی و دادن، طبقهمنظور سازمان(. به1ر است )جدول برخوردا
های خام از آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی داده کردنخلاصه

ها و بررسی برازش از آزمون مدل معادله ساختاری برای آزمون فرضیه
ها با استفاده از وتحلیل دادهمدل تحقیق استفاده شد. تجزیه

انجام پذیرفت. 23نسخه   AMOSو  SPSSافزارهای آماری نرم

های پژوهش یافته
ذکر شده  1های تحقیق در جدول شناختی نمونههای جمعیتویژگی
است.

 گنندگان در تحقیقشناختی شرکتهای جمعیت. ویژگی1جدول 
Table 1. Demographic Characteristics of Research Participants 

 متغیر

 وضعیت تأهل تحصیلات جنسیت

 متأهل مجرد دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی زن مرد

 فراوانی فراوانی فراوانی
347 243 303 198 89 426 164 

 درصد درصد درصد

58 42 51 33 16 72 28 

 متغیر

 دانشگاه محل تحصیل سن

<2020-30  31-40  41-50  50<  ارومیه بوعلی کردستان رازی 

 فراوانی فراوانی

151 294 118 23 4 171 140 146 133 

 درصد درصد 

25 50 20 4 1 29 24 25 22 

درصد( براساس متغیر  58، بیشترین فراوانی )1براساس جدول 
درصد( براساس مقطع  51بیشترین فراوانی )جنسیت مربوط به مردان، 

درصد(  72تحصیلی مربوط به مقطع کارشناسی، بیشترین فراوانی )
براساس وضعیت تأهل مربوط به مجردها، در متغیر سن بیشترین 

سال و بیشترین  30-20درصد( مربوط به رده سنی  50فراوانی )
رازی  درصد( براساس دانشگاه محل تحصیل مربوط به 29فراوانی )

 کرمانشاه بود.

های اجتماعی در نمونه اطلاعات مربوط به استفاده از شبکه
ذکر شده است. با توجه به این جدول  2در جدول  شدهپژوهش

بیشترین فراوانی در  شدهتوان برداشت کرد، در نمونه پژوهشمی
ساعت است و شبکه  3درصد( بیشتر از  48استفاده روزانه از اینترنت )

صورت روزانه درصد( به 68اجتماعی اینستاگرام با بیشترین فراوانی )
شود؛ بر این اساس درصد( استفاده می 56ساعت ) 1مدت بیشتر از و به
ینترنت به استفاده از توان بیان کرد که بیشترین استفاده روزانه از امی

 است. شده مربوطشبکه اجتماعی اینستاگرام در نمونه بررسی
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اجتماعی هایشبکه و اینترنت از استفاده میزان . 2 جدول
Table 2. The Rate of Use of the Internet and Social Networks 

 درصد فراوانی سطح متغیر

 استفاده روزانه از اینترنت

ساعت 1کمتر از   36 6 

ساعت 1-2  78 13 

ساعت 2-3  191 32 

ساعت 3بیشتر از   285 48 

شدهبیشترین شبکه اجتماعی استفاده  

 68 406 اینستاگرام

 2 10 فیسبوک

 9 55 توییتر

 21 119 سایر

 استفاده روزانه از اینستاگرام

دقیقه 15کمتر از   44 7 

15-3093 16 

31-60124 21 

ساعت 1بیشتر از   329 56 

 درصد 13 و رونالدو کریستیانو دهندگانپاسخ از درصد 15درمجموع 
 پس کردند. معرفی ورزشکار ترینآشنا عنوانبه را مسی لیونل دیگر

، ماریا (درصد 10) نادال رافائل ،(درصد 11) جیمز لبرون ها،آن از
درصدهای  .( قرار داشتنددرصد 8) فدرر راجر و( درصد 9شاراپووا )

 نواک ،(درصد 7سایر ورزشکاران به شرح زیر است: نیمار جونیور )
 ،(درصد 5نگ )یا ، سان(درصد 6) ویلیامز سرنا ،(درصد 6) جوکوویچ

 2) دورانت درصد(، کوین 3) کیلیان امباپه(، درصد 4سون یانگ )
 . (درصد 1) همیلتون لووی و (درصد

 نامه، همسانی درونی و پایاییپرسش شده درها، منابع استفاده. شاخص3جدول 

Table 3. Indicators, Sources Used in the Questionnaire, Internal Consistency and Reliability 

AVECR آلفای کرونباخ نامهمنابع پرسش تعداد گویه بعد شاخص

 5 تعامل در اینستاگرام

 (2019آچین )

86/0 78/0 94/0 

 کیفیت رابطه

 89/0 74/0 85/0 3 اعتماد

 87/0 70/0 88/0 3 صمیمیت

 89/0 73/0 82/0 3 عمل متقابل

 86/0 68/0 90/0 3 هویت

 90/0 75/0 80/0 3 تعهد

آریا و همکاران  5 اصالت برند
(2019) 

90/0 74/0 93/0 

 90/0 76/0 81/0 3 وابستگی طرفدار

تصویر برند 

 ورزشکار

 10 عملکرد ورزشی

(2017محمودیان )

80/060/0 93/0 

 93/0 80/060/0 10 ظاهر جذاب

 93/0 83/061/0 10 بازارپسندسبک زندگی 

 ،ساختاری هاستفاده از مدل معادل ضفردو پیش کهبا توجه به این
محمودیان و صادقی خطـی اسـت )هـم بودها و نبودن دادهنرمال

؛ انجام شد پژوهشهای این دو آزمون برای داده(، 2021بروجردی، 
برای بررسی  متغیره و چندمتغیرههای تکاز تحلیل بر این اساس،

متغیره نشان ها استفاده شد. نتایج ارزیابی تحلیل تکبودن دادهنرمال

دند. نبو ±1بیشتر از  هـا،داد که مقادیر کشـیدگی و کجـی سـؤال

و نسبت  ماردیـاضریب بودن چندمتغیره با استفاده از نرمال ایت،درنه
شد. نتایج نشان داد که مقدار شاخص ماردیا برابر با بررسـی بحرانی 

مقادیر نسبت بحرانی است.  45/1و مقدار نقطه بحرانی برابر با  61/12
قی بودن چندمتغیره تلعنوان تخطی از فرض نرمالبه 58/2از تر بزرگ

بودن فرضیه نرمال توان نتیجه گرفت کهمی. با توجه به نتایج شودمی
 .چندمتغیره با تقریب مناسب رعایت شده است



کارگیری رویکرد های بهشرطاز پیشدیگر یکی  از طرف دیگر،

وجود  ،یابی معادلات ساختاریمدل متغیرهای مکنون در الگوی

تحلیل همبستگی  رو؛ ازاینهمبستگی میان متغیرهای پژوهش است

همبستگی بین متغیرهای مدل پژوهش در جدول  انجام شد. نپیرسو

ارائه شده است. با توجه به این جدول، بیشترین همبستگی بین  4

( و کمترین 60/0متغیرهای وابستگی طرفدار و تعامل در اینستاگرام )

( 28/0ای وابستگی طرفدار و اصالت برند )همبستگی بین متغیره

است.

. ضرایب همبستگی بین متغیرهای مکنون مدل پژوهش4جدول 
Table 4. Correlation Coefficients between Latent Variables of the Research Model 

 تصویر برند ورزشکار وابستگی طرفدار اصالت برند کیفیت رابطه تعامل متغیر

 1 تعامل

 1**0/54 کیفیت رابطه

 1 **0/32**0/41 اصالت برند

 1 **0/28 **0/50**0/60 وابستگی طرفدار

 1 **0/52 **0/44 **0/55**0/48 تصویر برند ورزشکار

05/0 * p≤  ،01/0 ** p≤

شده، لازم است معناداری وزن پیش از ارزیابی مدل ساختاری ارائه
بینی نامه در پیشهای مختلف پرسشرگرسیونی )بار عاملی( سازه

گیری و های اندازهتا از برازندگی مدل ودهای مربوطه بررسی شگویه
ها اطمینان گیری سازهها در اندازهنبودن نشانگرهای آقبولقابل

مهم با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییدی امر ن حاصل شود. ای
(CFAو نرم )افزار AMOS  انجام شد. با توجه به اینکه در مدل

CFA بینی یافته، وزن رگرسیونی تمامی متغیرها در پیشبرازش
دارای تفاوت معنادار  99/0نامه در سطح اطمینان، های پرسشگویه

وتحلیل کنار گذاشته یند تجزیهاها از فرگویهیک از با صفر بود، هیچ
عاملی  نشدند. نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که دامنه بار

 برازش تحلیل هایو شاخص است 94/0تا  65/0ها در دامنه گویه

880/957χ2= ،82/2=χ2/df ،340=DF ،94/0IFI=، 92/0TLI= ،

96/0CFI= ،95/0GFA= ،05/0RMSEA=  .ن مقدار ایاست
گیری متغیرهای های اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلشاخص

 مدل پژوهش دارد.
یافته است و شدت ساختاری برازش هدهنده مدل معادلشان، ن2شکل 

. در الگوی معادله ساختاری کندمشخص میمتغیرها را  روابط بین
غیرمعنادار، نسبت  اسکوئرکایشاخص مطلوب، لازم است 

های برازش هنجارشده شاخص، 3اسکوئر به درجه آزادی کمتر از کای
 ریشه میانگینو  90/0تر از برازش تطبیقی بزرگ، نیکویی برازش و

های باشد. مقدار همه شاخص 08/0تر از مانده کوچکعات باقیبمر
 ارائه شده است. 5مدل پژوهش حاضر در جدول  

خروجی مدل پژوهش در حالت استاندارد. 2شکل 
Figure 2. The Output of the Research Model in Standard Mode 
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 های برازش مدل. شاخص5جدول 
Table 5. Model Fit Indices 

P TLI IFI AGFI GFI X2 DF X2/DF RMSEA CFI 

000/0  94/0  93/0  95/0  94/0  03/359  159 48/2  050/0  94/0  

دو به درجه آزادی مناسب نسبت خی ، شاخص5براساس نتایج جدول 
 CFIو  TLI, GFI, AGFI, NFI های( و شاخص3است )کمتر از 

در حد مطلوب  08/0کمتر از  RMSEAو شاخص  90/0بیشتر از 
دارند؛ یعنی مدل تحقیق حاضر دارای برازش مطلوب است و قرار 

عبارتی شده برای آن پذیرفتنی است؛ بهساختار عاملی درنظرگرفته
یید تأهای حاصل از تحقیق مدل نظری تحقیق را حمایت و داده
، ضریب تعیین 5های برازش مدل در جدول بر شاخصعلاوه کنند.می

زارش مدل معادله ساختاری نیز شاخص دیگری است که باید در گ
این ضریب میزان تبیین واریانس یا مدنظر محققان قرار گیرد. 

تغییرات متغیر وابسته توسط مجموعه متغیرهای مستقل را نشان 
نشان می دهد که چند درصد از  . علاوه بر این، ضریب تعییندهدمی

شود. تغییرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین می
ترین شاخص در تحقیقاتی است که از ضریب تعیین مهمن همچنی

 ،محقق چراکه اساساً ؛اندساختاری استفاده کرده هسازی معادلمدل
)محمودیان و همکاران،  دهدرا برای همین منظور انجام می پژوهش

ضرایب مدل حاکی از آن (. در این راستا، در پژوهش حاضر 2024
شده )ضریب تعیین( تبیین درصد از واریانس 61است که حدود 

متغیر تعامل در اینستاگرام تأثیر تحت وابستگی طرفداران به ورزشکار،
درصد  48و حدود  گری کیفیت رابطه و اصالت برند استبا میانجی

 وسیله مجموع متغیرهای مستقلبه نیز تصویر برند ورزشکاراریانس و
)کیفیت رابطه، اصالت برند و  و میانجی )تعامل در اینستاگرام(
 .استشدنی بینیپیش وابستگی به ورزشکار(

 . ضرایب رگرسیونی مسیرهای مستقیم مدل پژوهش6جدول 
Table 6. Regression Coefficients of Direct Paths of the Research Model 

مسیر
ضریب 

رگرسیونی

خطای 

استاندارد

نسبت 

بحرانی
 معناداری

<-- تعامل در اینستاگرام 56/0 وابستگی طرفدار   05/0  40/10  *** 

<-- تعامل در اینستاگرام 62/0 کیفیت رابطه   03/0  20/11  ***

اینستاگرامتعامل در   --> 49/0 اصالت برند   04/0  15/9  ***

<-- کیفیت رابطه 70/0 وابستگی طرفدار   02/0  08/13  ***

<-- اصالت برند 41/0 وابستگی طرفدار   04/0  60/7  ***

<-- وابستگی طرفدار 50/0 تصویر برند ورزشکار   05/0  33/9  ***

بیان شده  7های مدل پژوهش، در جدول غیرمستقیم مسیرتأثیر 
گری ، تعامل در اینستاگرام با میانجی7است. با توجه به جدول 

بر تصویر برند ورزشکار تأثیر  28/0وابستگی طرفداران با ضریب 
گذارد. همچنین براساس نتایج جدول، ضریب مثبت و معناداری می

اگرام بر تصویر برند ورزشکار از رگرسیونی مسیر تأثیر تعامل در اینست
( بیشتر 22/0گری کیفیت رابطه و وابستگی طرفداران )طریق میانجی

گیری اصالت برند و از ضریب رگرسیونی همین مسیر با میانجی
 ( است. 10/0وابستگی طرفداران )

 گیری بحث و نتیجه
های اجتماعی ساختار تعاملات و ارتباطات انسانی را ظهور شبکه

گیری نوع جدیدی از ون کرده است. پیامد این امر، شکلدگرگ
تعاملات انسانی است که امکان ارتباطات انسانی را به فراتر از زمان 

های اجتماعی شبکهدهد. در زمینه ورزش، و مکان گسترش می
سازوکاری بهینه برای توسعه روابط طرفداران با برند هستند و توانایی 

کنند )تاری و روابط پایدار بلندمدت فراهم میای را برای ایجاد بالقوه

ترین شبکه اجتماعی کنونی اینستاگرام، محبوب(. 2013همکاران، 
(؛ بنابراین پژوهش حاضر با هدف 2019است )محمدی و محمودیان، 

شناسایی تأثیر تعامل در اینستاگرام در تصویر برند ورزشکار از طریق 
 و وابستگی برند انجام شد.   گری کیفیت رابطه، اصالت برندمیانجی

گیری وابستگی نتایج حاکی از آن است تعامل در اینستاگرام بر شکل
عبارت دیگر، با توجه به ضریب طرفداران به ورزشکار تأثیر دارد؛ به 

(، تعامل طرفداران در 56/0رگرسیونی حاصل از مدل پژوهش حاضر )
أثیر مثبت و شبکه اجتماعی اینستاگرام بر وابستگی طرفداران ت

توانند در شبکه اجتماعی معناداری دارد؛ درنتیجه ورزشکاران می
های مختلفی ازجمله ارسال تصاویر، متن، فیلم، اینستاگرام با شیوه

پرسش و پاسخ و... با طرفداران خود ارتباط و تعامل داشته باشند 
(؛ بر این اساس، تولید محتوایی که 2019)محمدی و محمودیان، 

ای  ریک تعامل طرفداران شود، برای ورزشکاران حرفهباعث تح
شود و پیامدهای ضروری است؛ زیرا موجب وابستگی طرفداران می

آورد. این یافته مثبت بازاریابی بعدی را برای ورزشکار به ارمغان می
(، وو و همکاران 2019های محمدی و محمودیان )با نتایج پژوهش
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( که بیان کردند استفاده برندهای 2016)( و پاپ و وراچک 2016)
ها در فضای ها و ورزشکاران و تعامل طرفداران با آنورزشی مانند تیم

ها تواند به وابستگی طرفداران به آنهای اجتماعی میآنلاین و شبکه
 منجر شود، همخوان است.

( معتقدند درک کیفیت رابطه 2019( و آریا و همکاران )2019آچین )
های کلیدی هستند که در برند از سوی طرفداران عاملو اصالت 

فضای تعاملی آنلاین روند وابستگی طرفداران به ورزشکاران را 
کنند. نتایج پژوهش حاضر نیز تأکیدکننده ادعای این تسهیل می

که نتایج نشان داد، تعامل در اینستاگرام طوریمحققان است؛ به
( و 69/0ی بر کیفیت رابطه )صورت مستقیم تأثیر مثبت و معناداربه

های آچین های پژوهش( دارد. این نتایج با یافته49/0اصالت برند )
بر تأثیر تعامل در فضای آنلاین و ( مبنی2016( و آچین )2019)

های اجتماعی بر کیفیت رابطه، همخوان است. همچنین نتیجه شبکه
پژوهش  هایگیری اصالت برند با یافتهمسیر تأثیر تعامل در شکل

( همخوان است. کیفیت رابطه و اصالت 2019محمدی و محمودیان )
تأثیر مثبت و  41/0و  70/0ترتیب با ضریب گرسیونی برند نیز به

 هایهای پژوهشگذارند. این نتایج با یافتهمعناداری بر وابستگی می
(، محمدی 2015سوارتز و گزلی )(، 2010هامبریک و همکاران، )

 ( همخوان است. 2019( و آریا و همکاران )2019محمودیان )
توان بیان کرد که ایجاد وابستگی طرفداران از طریق تعامل آنان می

دهی رابطه ویژه اینستاگرام، با شکلهای اجتماعی بهدر فضای شبکه
پذیر است؛ باکیفیت و افزایش درک اصالت برند برای طرفداران امکان

واقعیت است که متغیرهای کیفیت رابطه و زیرا نتایج گویای این 
صورت به  20/0و  43/0ترتیب با ضرایب رگرسیونی اصالت برند به

کننده ایجاد و توسعه وابستگی طرفداران ناشی از غیرمستقیم تسهیل
تعامل آنان در اینستاگرام با ورزشکاران هستند؛ درنتیجه ورزشکاران 

ا به تولید محتوا برای ایجاد و تنههای آنان باید نهو مدیران برنامه
تحریک تعامل طرفداران توجه کنند، بلکه باید با اعمال مفاهیم و 
عوامل کلیدی کیفیت رابطه مانند ایجاد صمیمت با طرفداران، افزایش 

بخشی و سطح تعهد و اعتماد طرفداران، انجام اعمال متقابل و هویت
ریق تولید محتوای افزایش درک اصالت از خود برای طرفداران، از ط

اهداف مناسب زمینه استفاده بهینه از این شبکه اجتماعی را برای 
بازاریابی فراهم آورند. ضریب رگرسیونی مسیر تأثیر تعامل در 

گری کیفیت اینستاگرام بر وابستگی طرفدراران از طریق میانجی
گری اصالت برند در این رابطه است، رابطه بیشتر از نقش میانجی

های آنان و مشاوران و بازاریابان شکاران و مدیران برنامهپس ورز
گیری از باکیفیت از طریق بهره ایبه اهمیت ایجاد رابطه ورزشی باید

ای داشته باشند؛ مناسب توجه ویژه فضای اینستاگرام و تولید محتوای
شاخص عالی برای ارزیابی وابستگی طرفداران  کیفیت رابطهزیرا، 

 مثال،عنوانهای روابط بهاز ویژگی و ادراک آناناست 

سازهای قوی برای وابستگی پیش، بودن، اعتماد و تعهدبخشرضایت
 هستند.  به ورزشکاران

شود که این سازه مقدمه اهمیت وابستگی طرفداران از آنجا ناشی می
ایجاد و توسعه تصویر مطلوبی از برند ورزشکار است )محمدی و 

پژوهش حاضر نیز نتایج حاکی از تأثیر مثبت (. در 2019محمودیان، 
و معنادار وابستگی طرفداران بر تصویر برند ورزشکار با ضریب 

است؛ بنابراین وابستگی حاصل از ارتباط ورزشکاران  50/0رگرسیونی 
با طرفدارانشان در اینستاگرام اثر مثبت و معناداری بر درک تصویر 

ای پژوهش محمدی و محمودیان هبرند آنان دارد. این نتیجه با یافته
های ( همسوست. همچنین استفاده ورزشکاران از شبکه2019)

دنبال دارد اجتماعی، وابستگی عاطفی طرفداران به ورزشکاران را به 
و هر اندازه شدت این وابستگی بیشتر باشد، درک مثبت از تصویر 

دبیات، (. مطابق با ا2013برند ورزشکار بیشتر است )تاری و همکاران، 
رابطه بین وابستگی و تصویر برند از تثبیت خوبی برخوردار است 

درنتیجه چگونگی استفاده ورزشکار از  (؛2015)اسوارتز و گازلی، 
اینستاگرام برای درک مثبت تصویر برند شخصی آنان بسیار مهم 
است؛ زیرا براساس نتایج پژوهش حاضر، آنان باید در تمام ارتباطات 

دنبال افزایش تعامل در طرفداران باشند و از شان بهو تولید محتوای
این طریق کسب تعهد و اعتماد طرفدارانشان را تسهیل کرده و 

 احساس نزدیکی و صمیمت را به طرفداران خود القا کنند.
سروکار داشتن با هزاران و حتی  گری کلی باید گفت،در نتیجه

رصت مناسبی برای ها هوادار در شبکه اجتماعی اینستاگرام فمیلیون
ورزشکاران به وجود آورده است تا بتوانند با هوشیاری و رفتار درست 

های خود و تحریک تعامل طرفداران، و مدیریت تولید محتوای پست
ای کم، وابستگی طرفدران را ایجاد کنند، درک با صرف هزینه

تصویری مطلوب برند خود را توسعه دهند و هواداران زیادی را به 
دهد که استفاده از شبکه ذب کنند. این پژوهش نشان میخود ج

وسیله ورزشکاران باید بخشی از رویکرد اجتماعی اینستاگرام به
آیند کلیدی استراتژی بازاریابی آنان باشد. تصویر برند ورزشکار پیش

در همانندسازی طرفداران با ورزشکار و همچنین وفاداری طرفداران 
؛ حسان و همکاران، 2014همکاران، به ورزشکار است )یوسفی و 

ریابان های آنان و بازا(؛ بنابراین ورزشکاران، مدیران برنامه2016
های خود کنندگان پستورزشی باید به واکنش طرفداران و دنبال

که به تولید محتوایی اقدام کنند که به طوریتوجه داشته باشند؛ به
ها، تعداد پسندیدن حداکثر تعامل طرفداران یعنی افزایش در تعداد

کردن، بازنشرکردن و... منجر شود؛ زیرا نتایج ها، ذخیرهنظردادن
دهد که تعامل طرفداران در اینستاگرام پژوهش حاضر نشان می

تواند زمینه تداعی تصویر برند ورزشکار را از طریق مفاهیم کیفیت می
 رابطه، اصالت برند و وابستگی طرفداران فراهم آورد.
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اصالت برندها عنصری مهم در تداعی تصویر برند ورزشکار همچنین 
آید؛ بر این اساس باید تولید محتوای ورزشکاران در شمار میبه 

ها اینستاگرام از شفافیت لازم برخوردار باشد. مدیران برنامه و باشگاه
این نکته را در نظر و در کنترل داشته باشند. ورزشکاران برای ترویج 

های خود در توانند محتوای پستند خود، میاصالت بیشتر بر
عبارت تر کنند؛ به اش مرتبطاینستاگرام را به زندگی واقعی و شخصی

دیگر، بخشی از تولید متحوای ورزشکار باید پشت صحنه زندگی 
ورزشکار را برای طرفداران به نمایش بگذارد؛ زیرا در این حالت، 

شود و موجب نمایان می اصالت بیشتری از ورزشکار برای طرفداران
تری از برند ورزشکار در ذهن طرفداران گیری تصویر مطلوبشکل

 خواهد شد. 
متأسفانه با وجود اهمیت مفهوم تعامل طرفداران در شبکه اجتماعی 

گیری پیامدهای مثبت بازاریابی برای ورزشکاران، اینستاگرام در شکل
عبارت امر مهم ندارند؛ به ورزشکاران ایرانی هنوز توجه چندانی به این 

گیری از دیگر، ورزشکاران ایرانی برنامه و استراتژی برای بهره
اینستاگرام برای ایجاد تصویر و توسعه برند شخصی خود ندارند؛ 

 که بسیاری از ورزشکاران ایرانی هنوز هم ویژگی نظردادنطوریبه
اند کرده های اینستاگرام خود غیرفعالاز سوی طرفداران را در پست

بنابراین ورزشکاران باید اند؛ و فرصت تعامل طرفداران را محدود کرده
های درمورد مزایای بالقوه و پیامدهای نوع محتوای پست

های اجتماعی آموزش ببینند؛ زیرا اگر شده در شبکهگذاشتهاشتراکبه
های اجتماعی ورزشکاران به روش استراتژیک و با برنامه از شبکه

شده گذاشتهاشتراکهای بهگرام استفاده کنند و محتوای پستاینستا
خود را مدیریت کنند، احتمالاً مزایای بیشتری مانند ایجاد و حفظ 

نفعان را عاید تصویر قوی از برند خود و برقراری روابط قوی با ذی
 (. 2017؛ جورین، 2018کنند )تامسون و همکاران، خود می

های دیجیتالی در زمینه ارتباط و شکی نیست که گسترش فناوری
عنوان یکی از پارامترهای استفاده روزافزون از شبکه اجتماعی به

با . برانگیز شده استهای برندسازی، برای ورزشکاران چالشفعالیت
وجود تأثیرات آشکار چنین تحولاتی مانند دسترسی و سرعت 

یر برند دهند که مدیریت برند و تصوارتباطات، تحقیقات نشان می
های جدید آشنا شود که این ای باید با ظهور چالشورزشکاران حرفه

عامل شده در سیستمامر شامل ماهیت و محتوای مطالب ارسال
های اجتماعی، مخاطبان، هدف ارتباط و اثرات ارتباطات است؛ شبکه

 شناسی و معناشناسی بهبنابراین در سطوح عمومی، شناخت از نشانه
برای ورزشکاران و مدیران برند در حوزه ورزش مناسب  رسدنظر می

گیری درست از شبکه اجتماعی مانند اینستاگرام که چراکه بهره باشد؛
های بامعنا و پرمفهوم در آن استفاده از متن محدود است، ایجاد پست

هایی را برای بازاریابان و مدیران برند های اجتماعی، چالشدر شبکه
کند تا در قالب فردی خلاق، پستی متفکرانه به اشتراک ایجاد می

گذارند؛ یعنی نسل بعدی مدیران برند به مجموعه مهارت جدید نیاز 
های اجتماعی دارند و درواقع باید کاملاً با پویایی استفاده از شبکه

 آشنا باشند. 
دهد که استفاده از شبکه اجتماعی های پژوهش حاضر نشان مییافته

ام، شکلی محبوب و قدرتمند برای تعامل با طرفداران و اینستاگر
افزایش درگیری و مشارکت آنان است. همچنین اینستاگرام ابزاری 

توانند از طریق ای میمهم است که از طریق آن ورزشکاران حرفه
برند و تصویر برند خود را ایجاد کنندگان وابستگی طرفداران و دنبال

تصاویر، همراه با ایجاد فرصتی برای استفاده از . و برجسته کنند
گو ومنظور بیان دیدگاه خود و ایجاد محیطی برای گفتطرفداران به

هایی برای فرایند ایجاد تعامل با طرفداران و با یکدیگر، روش
کنندگان و تحریک درگیری و مشارکت آنان است؛ بنابراین دنبال

برای مدیریت های اینستاگرام انتخاب دقیق محتوای بصری در پست
تصویر برند ورزشکار از طریق تحریک و افزایش تعامل طرفداران و 

باکیفیت  ایهمچنین توجه به ایجاد رابطه. کنندگان اهمیت دارددنبال
تواند تأثیر مهمی و مطلوب و ترویج اصالت برند شخصی خود می

از طرف دیگر، بازاریابان و مدیران ورزشی باید برای . داشته باشد
حداکثر رساندن مزایایی که منظور به د سواد بصری جدید بهایجا

توانند در استفاده از اینستاگرام برخوردار باشند، آماده ورزشکاران می
 . شوند
ای کمک تواند به مدیران و بازاریابان حرفههای این مطالعه مییافته

کند تا از شبکه اجتماعی اینستاگرام درباره وابستگی طرفداران و 
کنندگان و تداعی تصویر برند ورزشکار از طریق افزایش تعامل بالدن

باکیفیت و درک اصالت  ایکنندگان با کمک رابطهطرفداران و دنبال
برای مثال، نقش اینستاگرام در توانایی برقراری  مند شوند؛برند، بهره

های دور با ورزشکار انکارنشدنی است؛ ارتباط با طرفداران در مسافت
ها باید ماهیت ارتباطات ین دلیل، مدیران ورزشی و بازاریابهمبه 

های اجتماعی را درک کنند و اینکه چگونگی ایجاد و مدیریت شبکه
ترین جنبه در این توسعه چنین ارتباط و مشارکتی، مهم است. واضح

امر، استفاده از زبان است. برقراری ارتباط از راه دور متکی به نیاز 
تواند شامل ارسال پست شکار است، اما این امر مییابی با ورزهویت

طور فعال و آشکارا هماهنگی و اینستاگرامی با محتوایی باشد که به
رفتار اجتماعی مثبت را بین هواداران ارتقا دهد و فرصتی برای ابراز 

گو و تعامل درمورد ورزشکار وعشق به ورزشکار یا محیطی برای گفت
 ایجاد کند. 

های اجتماعی وتحلیل استفاده از شبکهد درمورد تجزیهمطالعات متعد
های اجتماعی دهند که آموزش استفاده از شبکهورزشکاران نشان می

از اهمیت حیاتی برخوردار است تا اطمینان حاصل شود که ورزشکاران 
کنند که برای تصویر و طوری استفاده می های اجتماعیاز شبکه

که تحقیقات بیشتری درمورد درحالی برندشان سودمند است.
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های اجتماعی برای تعیین تصویر درک مخاطبان ورزشکاران در شبکه
ها، شده از برند آنان ضروری است، ورزشکارن باید با اتخاد استراتژی

های اجتماعی مخاطبان گسترده گیری درست از شبکهها و بهرهبرنامه
 (. 2016و بالقوه بیشتری را جذب کنند )گرین، 

توان گفت که ورزشکاران نقش و هدف ساس مطالعه حاضر میبرا
خوبی درک های اجتماعی را بههای مختلف شبکهعاملسیستم
ای های مقاله حاضر نشان داد که ورزشکاران حرفهاند. یافتهنکرده

های اینستاگرامی ها و محتوای پستبندی پیامباید در فرایند فرمول
تنها به فهم این امر نه. پیش گیرندخود روشی استراتژیک را در 

شناسی نیاز دارد، بلکه شاید نیاز به تغییر فرهنگ معناشناسی و نشانه
در استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام در بین ورزشکاران را نیز 

های اجتماعی برای ساخت برند چراکه در استفاده از شبکه نشان دهد؛
امه و استراتژی بود و از آن برای و تصویر برندی قوی باید دارای برن

تمرکز بر بازار هدف و هدایت ارتباطات بهره گرفت. با توجه به اینکه 
دنبال تعداد طرفداران جریان اصلی درآمدهای بیشتر برای ورزشکار به 

هایی که باعث افزایش تعداد پسندیدن و گذاری پستاشتراکدارد، به

-تواند بر موفقیتشود، میر مینظردادن و تعامل طرفداران با ورزشکا
های مالی و غیرمالی ورزشکار تأثیر بگذارد؛ زیرا تعامل بین 

تنها تواند نهکنندگان و طرفداران در جامعه آنلاین اینستاگرام میدنبال
کنندگان شود، بلکه وابستگی به باعث ایجاد وابستگی به جامعه دنبال

 برند را نیز در پی داشته باشد. 
هایی ای سیاست و استراتژیشود که ورزشکاران حرفهتوصیه می

ویژه اینستاگرام های اجتماعی بهبرای حداکثر بهره در استفاده از شبکه
توانند از کسانی مشورت بگیرند که اتخاذ کنند. در این راه حتی می

های اجتماعی در زمینه مدیریت برند و برندسازی از طریق شبکه
دهد که استفاده این مطالعه نشان میطورکلی، اند. بهمتخصص

ای برای ارائه اطلاعات مناسب از اینستاگرام توسط ورزشکاران حرفه
بنابراین مطالعه  مربوط به برند خود و تعامل با طرفداران اهمیت دارد؛

حاضر، بینش و دانش جدیدی را درمورد تأثیر تعامل طرفداران بر 
اجتماعی اینستاگرام در  بهبود مدیریت تصویر برند از طریق شبکه

 .دهدای، ارائه میزمینه برند ورزشکاران حرفه
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