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Abstract:

This research using a mixed approach was conducted with the aim 
of designing a model of the motivations of fans to follow the pages of 
Premier League clubs in social media. The research was applied in terms 
of purpose and carried out in a descriptive-survey way. The statistical 
population in the qualitative part includes university professors familiar 
with virtual space and fandom, as well as selected fans of Persepolis 
and Esteghlal sports clubs. In order to select the interviewees, the 
purposeful sampling method was used; This sampling continued until 
theoretical saturation was reached and finally, 20 people were selected 
as samples. Also, the statistical population in the quantitative part of the 
research included all fans who follow the pages of Persepolis (7.8 million 
people) and Esteghlal (3.5 million people) on Instagram. The maximum 
number of samples (384 people) was used based on Morgan's table by 
random group sampling method. The research tools to ghater data was 
semi-structured interviews and a questionnaire with 24 items and 4 main 
components in the form of a Likert scale. Open, axial, and selective coding 
was used to examine the data of the qualitative part, and the method of 
structural equation modeling was used in the quantitative part. The results 
showed that the fans' motivations for following Premier League clubs' 
pages on social media are: information and awareness, identity, social 
and entertainment, respectively. Identifying the motivations for following 
the virtual pages of famous clubs can provide a perspective to other clubs.
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طراحی مدل انگیزه های دنبال کردن صفحات باشگاه های لیگ برتر 
در رسانه های اجتماعی از دید هواداران با رویکرد آمیخته
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چکیده
پژوهـش حاضـر کـه بـا هـدف طراحـی مـدل انگیزه هـای دنبـال کـردن صفحـات 
باشـگاه های لیـگ برتر در رسـانه های اجتماعی از دید هـواداران، با رویکـرد آمیخته طراحی 
و اجـرا شـده اسـت، از لحـاظ هـدف کاربـردی، از نظـر شـیوه گـردآوری داده هـا، توصیفی ـ 
پیمایشـی و بـر اسـاس رویکـرد پژوهـش، آمیختـه اسـت. جامعـه آمـاری در بخـش کیفی ، 
اسـتادان دانشـگاهی آشـنا با فضای مجازی و هواداری و همچنین هواداران منتخب باشـگاه 
ورزشـی پرسـپولیس و اسـتقلال را شـامل می شـود. از روش نمونه گیری هدفمند به منظور 
انتخاب مصاحبه شـوندگان اسـتفاده شـده اسـت. این نمونه گیری تا رسـیدن به اشباع نظری 
ادامـه یافتـه و در نهایـت، تعـداد 20 نفر به عنوان نمونه مشـخص شـده اند. همچنین جامعه 
آماری در بخش کمی پژوهش، شـامل کلیه هوادارانی بوده که صفحات باشـگاه پرسـپولیس 
)7/8 میلیون نفر( و اسـتقلال )3/5 میلیون نفر( را در اینسـتاگرام دنبال می کنند. از حداکثر 
تعـداد نمونـه در جـدول مـورگان اسـتفاده شـده )384 نفـر( و روش نمونه گیـری، طبقه ا ی 
تصادفـی بوده اسـت. ابـزار پژوهش نیـز مصاحبه های نیمه سـاختارمند و پرسشـنامه را )24 
گویـه و 4 مؤلفـه اصلـی به صورت لیکرتـی( دربرگرفته و برای بررسـی داده های بخش کیفی 
از کدگذاری باز، محوری و انتخابی اسـتفاده شـده اسـت. در بخش کمی، از روش مدل سـازی 
معادلات سـاختاری اسـتفاده شـده، نتایج نشـان داده اسـت که انگیزه های اطـلاع و آگاهی، 
هویتـی، اجتماعـی و سـرگرمی، به ترتیـب،  از انگیزه های دنبـال کردن صفحات باشـگاه های 
لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی از دید هواداران هسـتند.  شناسـایی انگیزه هـای دنبال 

کردن صفحات مجازی باشـگاه های مطرح، می تــواند راهگشـای سـایر باشـگاه ها باشـد.
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مقدمه
امـروزه فعالیت هـای ورزشـی، بخـش زیـادی از زمـان و انـرژی هـر جامعـه ای را 
بـه خـود اختصـاص داده انـد و جایـگاه مهمـی در فرهنـگ پیـدا کرده انـد؛ از میـان 
بی تردیـد  می شـود،  انجـام  دنیـا  سراسـر  در  کـه  ورزشـی  گوناگـون  فعالیت هـای 
ورزش فوتبـال پرطرفدارتریـن رشـته اسـت و مشـارکت کنندگان بسـیاری در بیـن 
رشـته های دیگـر دارد. دربـاره فوتبـال گفتـه  شـده که چیـزی فراتر از ورزش اسـت. 
واقعیـت امـر هـم جـز ایـن نیسـت کـه فوتبـال پیـش از آنکـه یـک ورزش سـاده و 
معمولـی باشـد، پدیـده ای اسـت کـه بی هیـچ اغـراق بایـد هماننـد سـایر پدیده های 
اجتماعـی، نـوع دیگـری بـه آن نگریسـته شـود. رفتارهای هـواداران ورزشـی1 متنوع 
و نشـان دهنده گسـترده ترین فعالیت هـای تفریحـی و فراغتـی در جامعـه اسـت. ایـن 
رفتارهـا شـامل خریـد بلیت2 یا ارسـال پیام دربـاره عملکرد تیم، عضویت در بسـته های 
ورزشـی و ارتبـاط بیـن هـواداران و تیـم، مـورد علاقـه آنـان اسـت )دویر3 و همـکاران، 
2018: 60(. درحالی کـه حالت هـای سـنتی تر مصـرف بـرای سـازمان های ورزشـی از 
اهمیـت ویـژه ای برخوردارند، هـواداری افراطی در ورزش4 به اشـکال مختلفی ازجمله 
خرافـات اجتماعـی5، رفتارهـای رقابت آمیـز6 بـا اعضـای خانـواده، دوسـتان و رقبـا و 
ایجـاد کانـون هواداران نمایان می شـود )مک دونالـد7 و کارگ8 ، 2014: 298(. امروزه 
بـرای موفقیـت تیم های ورزشـی ایجـاد و حفظ گروه هایـی از هواداران مشـتاق امری 
حیاتـی و ضروری به شـمار مـی رود   )بیسـکایا 9و همـکاران، 2016: 159( و هواداران 
فقـط به عنـوان یک مشـتری معمولی و عـادی در نظر گرفته نمی شـوند   )مک کارتی10 
و همـکاران، 2014: 185(. در ادبیـات بازاریابـی ورزشـی، چنیـن اذعان شـده اسـت 
کـه مصرف کننـدگان ورزشـی روابـط منحصربه فـرد و خاصـی بـا تیم هـای مـورد 
علاقه شـان دارنـد   )ابوسـاگ11 و همـکاران، 2012: 1240(. هواداران تنها به تماشـا و 
خریـد بسـنده نمی کننـد، بلکـه اشـتیاق خاصی بـه تیم محبوبشـان نشـان می دهند 
  )کاسـیم12 و آل سـاراج13، 2022: 7310(. آنـان تمایـل دارنـد کـه هویت یابی شـان را 
بـا تیـم مـورد علاقه شـان بـروز دهنـد و به طور معمـول، ایـن احسـاس را با پوشـیدن 
لبـاس تیـم، حضـور در بازی هـا، توصیـه تیم مـورد علاقه بـه دیگران و خرید بیشـتر 

محصـولات نمایـان می کننـد   )لـو وانـگ14، 2018: 74(.
بـا رشـد فزاینـده فناوری های اطلاعاتـی، تمامی صنایع، ازجملـه ورزش نیز تحت 
تأثیـر قـرار گرفته انـد. از همیـن رو، مفاهیمـی ماننـد تمایـل بـه رفتـار خریـد مجدد، 
جـای خـود را بـه تمایـل بـه بازدید وبسـایت و در دسـت گرفتـن پـلاکارد منقش به 
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5. social rituals
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باشــگاه های لیگ برتر 
در رسـانه های اجتماعی 
از دیــد هـــواداران 
با رویــــکرد آمیـخته

نـام باشـگاه، جـای خـود را بـه دنبـال کـردن صفحه رسـمی باشـگاه در اینسـتاگرام 
داده انـد. در نتیجـه، طرفـدار عاشـق فقط طرفداری نیسـت کـه برای حمایـت از تیم 
محبوبـش بلیـت بازی هـا را می خـرد، بلکـه طرفـداری هـم کـه از اینترنت شـخصی 
خـود بـرای دنبـال کردن صفحه رسـمی تیـم، مربـی و بازیکنان یا رصد کـردن نتایج 
و اتفاقـات مرتبـط اسـتفاده می کنـد، طرفـداری عاشـق به حسـاب می آیـد. درواقـع 
تمایـلات رفتـاری طرفـداران نیـز بیشـتر به صـورت آنلایـن درآمـده اسـت. یکـی از 
ایـن رفتارهـا کـه به تازگـی در پژوهش ها مطرح  شـده رفتـار »صفحه دوم« اسـت. از 
نظـر کانیگهـام1 و اسـتین2 )2017( گسـترش فنـاوری و رشـد رسـانه های اجتماعی 
باعـث شـده اسـت کـه طرفـداران بـا دوسـتان و دیگـران در سراسـر جهـان، حیـن 
تماشـای بـازی ارتبـاط برقـرار کنند و بـه تبادل نظـر بپردازنـد. درواقـع درصورتی که 
طرفـدار هنـگام تماشـای بـازی از یـک رسـانه، از رسـانه  دیگـری نیـز اسـتفاده کند، 
رفتـار صفحـه دوم را انجـام داده اسـت. لـو وانگ )2018( کـه به بررسـی انگیزه های 
کاربـران و دنبال کننـدگان سـازمان های ورزشـی در توییتـر و ویبـو3 پرداختـه بودند، 
در پژوهـش خـود بیـان کردنـد کـه کاربـران وبـی، انگیـزه بیشـتری بـرای کسـب 
اطلاعـات و دانـش فنـی، گـذر زمـان و فرار از زندگـی روزمره خـود دارند؛ امـا انگیزه 
افـراد حاضـر در توییتـر بـرای ابـراز حمایـت از تیـم مـورد علاقه خود بیشـتر اسـت. 
نتایـج تجزیه وتحلیـل رگرسـیونی چندگانـه سلسـله مراتبـی نشـان داد کـه کاربران 
وبـی، انگیـزه ای بـالا برای کسـب اطلاعات، ابـراز حمایـت و تعامل با تیم داشـتند اما 
انگیزه هـای کاربـران توییتر بیشـتر برای سـرگرمی، کسـب اطلاعات فنـی و تعامل با 
یـک سـازمان ورزشـی بودند. بومهـر4و تنداک5 )2015( معتقد هسـتند کـه درگیری 
طرفـداران بـا محتـوای آنلاین ورزشـی در رسـانه های اجتماعی همبسـتگی بالایی با 
تماشـای برنامـه ورزشـی در تلویزیـون دارد. با این وصف می تــوان نتیجـه گرفت که 
صفحـه اول تلویزیـون، صفحه دوم رسـانه های اجتماعی اسـت. درواقع با وجود رشـد 
رسـانه های اجتماعـی، همچنـان شـکل اساسـی تماشـای رویدادهای ورزشـی پخش 
تلویزیـون اسـت یـا به بیان دیگـر، صفحـه اول هنـوز تلویزیـون محسـوب می شـود 
)بیلینگـز6 و همـکاران، 2017: 134(. رفتـار صفحـه دوم کمـک می کنـد تـا تجربـه 
طرفدار با اسـتفاده همزمان از تلویزیون و رسـانه اجتماعی تکمیل شـود )سورنسـن7، 
رسـانه های  از  اسـتفاده   )2015( اسـتورات9  و  اسـمیت8  بیـان  با توجه بـه   .)2016
اجتماعـی به منزله رفتار صفحه دوم می تــواند دسترسـی طرفـداران را به »اطلاعات، 
آمـار، برنامـه زنـده، بازپخش هـا و پیام هـا« فراهـم کنـد. درواقـع محدودیتـی که در 
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تلویزیـون وجـود دارد از طریـق رسـانه های اجتماعـی تاحـدودی برطرف می شـود و 
به همین دلیـل اسـت کـه تجربـه بـا کمـک رفتـار صفحـه دوم شـکل کامل تـری بـه 
خـود می گیـرد )ویمن سـاکس1 و همـکاران، 2020: 174(. اسـتراوس2 و همـکاران 
)2014( همچنیـن وانـگ3 )2015( نیـز نشـان داده انـد کـه طرفداران، هیجاناتشـان 
را از طریـق رسـانه های اجتماعـی بیـان می کنند. ویمن سـاکس و همـکاران )2020( 
نیـز نشـان داده انـد کـه طرفدارانی کـه هیجان و شـوق بیشـتری دارند بیشـتر رفتار 
صفحـه دوم مرتبـط بـا بـازی را بـروز می دهنـد. بااین حـال پایگاه هـای شـبکه های 
اجتماعـی فضایـی را فراهـم می کنند که هواداران ورزش می تــوانند به طور مسـتقیم 

بـا تیم های ورزشـی ارتبـاط برقـرار کننـد )وال4 و فرنانـدز5، 2018: 44(. 
کـردن  دنبـال  انگیزه هـای  در خصـوص  جامـع  پژوهش هـای  نبـود  به هر حـال 
صفحـات باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی سـبب شـده اسـت کـه 
امـروزه، تلاش هـای گسـترده ای در راه بهبـود  کمـی و کیفـی صفحـات باشـگاه های 
لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی بـر اسـاس نیـاز و انگیزه هـواداران ایجاد نشـود. 
ایـن در حالـی اسـت کـه یکـی از مسـائل مهـم در جهـت بهبـود رفتارهای هـوادران 
و آمـوزش و آگاهی بخشـی بـه آنـان، بهره گیـری از رسـانه های اجتماعـی اسـت و 
بـه نظـر می رسـد رسـانه های اجتماعـی می تــوانند نقـش مهمـی در بهبـود رفتـار 
هـواداران در محیط هـای ورزشـی و ورزشـگاه ها ایفا کنند. خلأ پژوهشـی در خصوص 
انگیزه هـای دنبـال کـردن صفحـات باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعی 
از دیـد هـواداران سـبب شـده اسـت کـه امـروزه دغدغه علمـی و عملـی در خصوص 
ارتقـای کارایـی، اثربخشـی و کیفیـت اطلاعـات و محتوای صفحات باشـگاه های لیگ 
برتـر در رسـانه های اجتماعـی ایجـاد نشـود. از منظـر علمی ایـن خلأ منجـر به نبود 
شـواهد علمـی در این خصوص شـده اسـت؛ امری کـه افزایش ابهامات موجـود را در 
پـی داشـته اسـت. به همین ترتیـب، از منظـر عملـی، نیـز این خلأ، پژوهشـی سـبب 
شـده اسـت کـه امـروز، راهکارهـای علمـی بـرای بهبـود صفحـات باشـگاه های لیگ 
برتـر در رسـانه های اجتماعـی در دسـت نباشـد. از طرفـی، دانش پژوهشـگران علوم 
ورزشـی نسـبت بـه انگیزه هـای طرفـداران در ایـن حـوزه انـدک اسـت. با این حـال و 
به طور کلـی، با توجه بـه نتایـج پژوهش هـای پیشـین و نـو بـودن رفتارهـای طرفداران 
بـه  خـاص  به طـور  ایـران  فوتبـال  در  پژوهشـی  کمتـر  اجتماعـی،  رسـانه های  در 
انگیزه هـای دنبـال کـردن صفحـات باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعی 
پرداختـه و از ایـن رو، در مطالعـه حاضر، پژوهشـگر در پی پاسـخ به این پرسـش بوده 

1. Weimann-saks
2. Stavros

3. Wang
4. Vale

5. Fernandes
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اسـت کـه انگیزه هـای دنبـال کـردن صفحـات باشـگاه های لیـگ برتر در رسـانه های 
اجتماعـی از دیـد هـواداران، چـه مواردی را شـامل می شـود. 

پیشینه پژوهش 
بررسـی رفتـاری و پاسـخ هـواداران به محتـوای صفحات باشـگاه های ورزشـی در 
رسـانه های اجتماعـی در سـال های اخیـر، توجهـات زیـادی را بـه خود جلـب کرده و 
باشـگاه ها اهمیـت زیـادی برای آن قائل شـده اند؛ زیـرا منافع بسـیاری همچون جذب 
حامـی مالـی و ... برایشـان در پـی داشـته اسـت. با این حـال لطیفی فـرد و صفـاری 
)1399( پژوهشـی را بـا عنـوان »تحلیـل رفتـار مصرف رسـانه ای هواداران ورزشـی با 
رویکـرد شـبکه« بـه انجام رسـانده اند، کـه در آن، فیس بـوک به عنوان بسـتر پژوهش 
بـرای تحلیـل مصرف رسـانه ای هـواداران درباره بازی الکاسـیکو در فصـل 2017-18 
انتخـاب شـده اسـت. در نهایـت، دیدگاه هـای هـواداران در 14 دسـته قـرار گرفتـه و 
نتایـج نشـان داده اسـت سـه گـروه »اشـاره بـه تیـم«، »اشـاره به فـرد« و »اشـاره به 
بـازی« مهم تریـن مقوله هایـی هسـتند کـه شـبکه گفتگـو بیـن هـواداران را پویا نگه 
داشـته اند. در حالی که به لحاظ سـاختاری و شـبکه ای، این سـه گروه مهم هسـتند ، از 

دیـدگاه رفتارگرایـی، هویـت تیـم نقش اساسـی در ایجـاد چنین شـبکه ای دارد. 
جوانـی و نیـری )1400( پژوهشـی را بـا عنـوان »مشـارکت در شـبکه اجتماعـی 
اینسـتاگرام: بررسـی تأثیـر ارزش ویژه برنـد باشـگاه و تعاملات فرااجتماعـی هواداران 
تیـم فوتبـال اسـتقلال تهـران« بـه انجـام رسـانده اند کـه طـی آن، تحلیـل محتـوای 
تصاویـر نشـان داده اسـت کـه ایـن باشـگاه ده ویژگـی برنـد شـامل موفقیـت تیـم، 
بازیکن سـتاره، سـرمربی، نشـان تجاری، مدیریت، تاریخچه و سـنت باشـگاه، فرهنگ 
و ارزش هـای باشـگاه، تصویـر رویـداد، حامـی مالـی و هـواداران را با هـواداران خود به 
اشـتراک می گـذارد. هـواداران نیـز در قالـب چهار دسـته تعامل ایجـاد اشـتیاق، ابراز 
محبـت، ابـراز تعلـق و تقبیح نسـبت به این ویژگی هـای برند واکنش نشـان می دهند. 
اسـدزاده شـهیر و همـکاران )1400( در پژوهشـی بـا عنـوان »تبییـن فرهنـگ 
هـواداری مجـازی در شـبکه اجتماعی اینسـتاگرام: دلایـل و زمینه ها )مـورد مطالعه: 
تمایــل  دلایـل  مهم تریــن  از  برخـی  کــه  دریافته انـد  سـلبریتی ها(«  هـواداران 
هـــواداران بـــه سلبریتی ها عبارت انـــد از: دیجیتالی شـــدن زندگـــی جوانــان، 
مصرفی شـــدن جامعــه، ســـلبریتیزه شــدن جامعـــه، نقش آفرینــی رسانه های 
عصـــر اول و فرســـایش اعتمـــاد نهـــادی در جامعـــه. ضمـن اینکـه تغییـــر 
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الگوهـــای اوقـــات فراغــت، اســتحاله شــهرت، وجـــود نابرابــری در جامعــه و 
رواج مدرنیزاســـیون یــا نوسـازی به عنوان عوامــل زمینه ای یــا تســهیل گر نیــز 

در هـــواداری از سـلبریتی ها نقـــش داشـــته اند. 
محمودیـان و همکاران )1400( پژوهشـی را با عنوان »تحلیل پاسـخ هواداران به 
ویژگی هـای برند تیم های ورزشـی در شـبکه اجتماعـی اینسـتاگرام )مطالعه موردی: 
تیم هـای فوتبـال اسـتقلال و پرسـپولیس تهران(« به انجام رسـانده اند کـه یافته های 
آن نشـان می دهد؛ بیشـترین پسـت به اشـتراک گذاشـته شـده از سـوی هر دو تیم، 
مربـوط بـه موفقیـت تیـم، بازیکنـان سـتاره و سـرمربی تیـم بـوده اسـت. همچنیـن 
بیشـترین تعـداد لایـک  و کامنت هـا مربـوط بـه پسـت هایی بـا محتـوای موفقیـت 
تیـم، بازیکنـان سـتاره، سـرمربی، هـواداران بـرای تیـم اسـتقلال و بیشـترین تعداد 
لایـک و کامنت هـا بـرای تیـم پرسـپولیس مربوط بـه پسـت هایی با محتـوای تصویر 
رویـداد، موفقیـت، بازیکـن سـتاره و سـرمربی بوده انـد. ایـن مطالعه اهمیـت هر یک 
از ویژگی هـای برنـد تیم هـای ورزشـی را در میان تعامـل و درگیری آنلایـن هواداران 

برجسـته کرده اسـت. 
در پژوهـش چـن1 و همـکاران  )2020( بـا عنـوان »بررسـی تجربـی اشـتیاق بـه 
صفحـه هـواداری« 524 نفـر از مشـتریان، برندهـای معتبـری در گروه هـای آنلایـن 
تشـکیل دادنـد. داده هـای ایـن مطالعـه، از طریـق مدل سـازی معـادلات سـاختاری 
تجزیـه و تحلیـل شـد و نتایـج نشـان داد کـه هویت یابـی مشـتریان بر قصـد خرید، 

تأثیـر مثبـت و معنـاداری دارد.
چـوی2 و همـکاران )2019( پژوهشـی را بـا عنوان »شناسـایی مصرف رسـانه ای 
انگیـزش هـواداران، کارکـرد رویکـرد بخش بنـدی  الکترونیکـی ورزشـی از طریـق 
سـه گانه: سـطح اعتیـاد، اشـتیاق و هویت یابـی هـواداران ورزشـی« انجـام دادنـد که 
طـی آن 368 نفـر از هـواداران ورزش هـای دیجیتـال شـرکت کردنـد و نتایـج حاکی 
از آن بـود کـه هـواداران دارای اشـتیاق و هویت یابـی بالاتـر، از علاقه مندی بیشـتری 
بـرای مصـرف رسـانه برخـوردار بودنـد. با این حـال آنچـه در پژوهش های گذشـته،  از 
نظـر دور مانـده، بررسـی انگیـزه هـواداران به عنـوان یـک محـرک رفتـاری در دنبال 
کـردن صفحـات باشـگاه های ورزشـی در رسـانه های اجتماعـی بوده کـه در پژوهش 

حاضـر بـه آن توجهی ویژه شـده اسـت. 

1. Chen 2. Choi
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چاچوب نظری پژوهش
بـه  نیـاز  باشـگاه ها  به طـور مؤثـر،  اجتماعـی  از شـبکه های  اسـتفاده  به منظـور 
راهنمایـی مناسـب بـرای مدیریت حضور خـود در اینترنـت دارند، یعنی بـه اطلاعات 
زیـادی دربـاره هـواداران خـود، انگیزه هـا و رفتارهـای آنـان نیازمندنـد. نتایـج ایـن 
پژوهـش بـه سـازمان های ورزشـی کمـک خواهـد کـرد تـا ابتـدا انگیزه هـای کاربران 
را بـرای دنبـال کـردن یک تیم ورزشـی، درک و سـپس راهکارهای مؤثرتـری را برای 
جـذب آنـان ارائـه دهنـد؛ زیـرا محیـط تعاملـی آنلاین بـه برجسـته ترین مـکان برای 
ملاقـات بـا مصرف کننـدگان، تبـادل اطلاعـات و انتشـار محتـوای برنـد تبدیل  شـده 
اسـت )یـان1، 2011: 690(. در چنیـن شـرایطی، شـبکه های اجتماعـی دنباله محـور 
ماننـد اینسـتاگرام در شـکل گیری ایـن روابـط از اهمیـت ویـژه ای برخـوردار هسـتند 
نشـان  ایـران  در  اخیـر  آمارهـای  بااین حـال،  همـکاران، 2016: 15(.  و  )آتیـه کار2 
می دهـد، کـه حـدود 30 درصـد از کل جمعیـت کشـور مـا، یعنی حـدود 24 میلیون 
کاربـر ایرانـی در اینسـتاگرام فعالیت دارند. طبق آخرین برآوردها، حـدود 73 درصد از 
کاربـران اینسـتاگرام را نوجوانـان و جوانانی تشـکیل می دهند که بین 18 تا 29 سـال 
سـن دارنـد و اغلـب آنان هوادار دسـت کم یـک تیم ورزشـی در لیگ برتر هسـتند. بر 
پایـه ایـن آمارهـا، جمعیتی 24 میلیونـی در قالب صفحه های شـخصی و کاری، روزانه 
ده هـا هـزار پسـت و اسـتوری از علایـق و لحظه های مختلـف زندگی شـان را از طریق 
تلفن هـای همـراه هوشـمند بـا دوسـتان و دیگـر کاربـران بـه اشـتراک می گذارنـد و 

ارتباطـات جدیـدی را تجربـه می کننـد )کریمـی و همـکاران، 1400: 69(.

روش شناسی پژوهش
پژوهـش حاضـر از لحـاظ هـدف، کاربـردی، از نظـر شـیوه گـردآوری داده هـا، 
توصیفـی ـ پیمایشـی و بـر اسـاس رویکـرد، آمیختـه بـوده اسـت. در مرحلـه اول، 
بـرای سـاخت مـدل، از روش کیفـی تحلیـل مضمـون )تـم( و بـرای آزمـون مـدل، 
از روش کمـی توصیفـی ـ تحلیلـی از نـوع همبسـتگی مبتنـی بـر مـدل معـادلات 
سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت. روش پژوهش نیز آمیخته و از نوع اکتشافی متوالی؛ 
یعنـی ابتـدا کیفـی و سـپس کمی بوده اسـت. ابـزار مورد اسـتفاده در ایـن پژوهش، 
بعـد از انجـام مصاحبـه و رسـیدن بـه اشـباع نظـری، بـا 24 گویـه در قالـب 4 مؤلفه 
اصلـی انگیـزه سـرگرمی، اطـلاع و آگاهـی، هویتـی و اجتماعی، به صـورت طیف پنج 
گزینـه ای لیکـرت )خیلـی زیـاد، 5 امتیـاز تا خیلی کم، 1 امتیاز( تدوین شـده اسـت.

1. Yan 2.  Atieh Kar
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جامعـه آماری پژوهش حاضر در بخش کیفی، شـامل اسـتادان دانشـگاهی آشـنا 
بـا فضـای مجازی و هواداری )دسـت کم دارای دو پژوهش در ایـن زمینه( و همچنین 
هـواداران منتخـب باشـگاه ورزشـی پرسـپولیس و اسـتقلال )دارای تحصیـلات بیش 
از  اسـت.  بـوده  تماشـاچی(  به عنـوان  تمامـی مسـابقات  در  لیسـانس و حضـور  از 
روش نمونه گیـری هدفمنـد، به منظـور انتخـاب مصاحبه شـوندگان اسـتفاده شـده و 
نمونه گیـری تـا رسـیدن بـه اشـباع نظـری ادامـه یافتـه اسـت؛ در نهایـت نیـز تعداد 
20 نفـر به عنـوان نمونـه مشـخص شـده اند. همچنین جامعـه آمـاری در بخش کمی 
پژوهـش شـامل کلیـه هوادارانی بـوده که صفحات باشـگاه پرسـپولیس )7/8 میلیون 
نفـر( و اسـتقلال )3/5 میلیـون نفـر( را در اینسـتاگرام دنبـال می کرده انـد. با توجه به 
تعـداد زیـاد دنبال کنندگان، از حداکثر تعداد نمونه در جدول مورگان اسـتفاده شـده 
و به صـورت برابـر، از هـر تیـم 192 نفـر مد نظـر قـرار گرفته اسـت. به دلیـل احتمال 
ریـزش پرسشـنامه ها، در هـر تیـم،200 پرسشـنامه به صـورت آنلاین توزیـع گردیده 
و در نهایـت، 386 پرسشـنامه به صـورت صحیـح بازگشـت داده شـده؛ به این ترتیـب، 
روش نمونه گیـری طبقـه ا ی تصادفـی بـوده اسـت. شـاخص آزمـون KMO، کفایـت 

نمونه گیـری را می سـنجد و مقـدار 0/82 بـرای ایـن آزمـون بـه دسـت آمده اسـت.
در بخـش کیفـی پژوهش به منظور بررسـی روایـی از قابلیت باورپذیـری )اعتبار(، 

انتقال پذیری و تأیید پذیری اسـتفاده شـده اسـت.
برازش مدل در سه بخش بررسی می شود:

1- بـرازش مدل هـای اندازه گیـری: بـرازش مـدل اندازه گیـری از طریـق ضرایـب 
بارهـای عاملـی )بیـش از 0/5(، آلفای کرونبـاخ )بیش از 0/7(، پایایـی ترکیبی )بیش 

از 0/7( و روایـی همگـرا مـورد ارزیابی قـرار می گیرد.
Tvalue و مقدار Q2 مقدار ،R2 2- برازش مدل ساختاری: مقدار

.GOF 3- برازش مدل کلی: مقدار
در ایـن پژوهـش از دو بخـش آمـار توصیفـی و آمـار اسـتنباطی و نیـز نرم افـزار 
QDA1Max نسـخه Pro به منظـور تحلیـل و کدگـذاری مصاحبه هـای صـورت گرفتـه 

اسـتفاده شـده اسـت. در بخش آمار توصیفی نیـز از جداول و نمودارهـای توصیفی برای 
بیـان ویژگی هـای دموگرافیک و توصیفی پژوهش بهره گرفته شـده اسـت. همچنین از 
شـاخص های کشـیدگی و چولگـی برای بررسـی توزیع داده ها )طبیعـی و یا غیرطبیعی 
بـودن( و به منظـور بررسـی و پاسـخ بـه پرسـش های پژوهـش و رسـم و تدویـن مـدل 
اندازه گیـری و مـدل سـاختاری از نرم افزارهـای SPSS نسـخه Smart PLS ،24 نسـخه 

2/0 اسـتفاده شـده است.

1. Qualitative Data Analysis
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یافته های پژوهش
یافته هـای توصیفـی مربـوط بـه نمونه هـای آمـاری پژوهـش حاضـر در جدول 1 

به نمایش گذاشـته  شـده اسـت.

جدول1.یافتههایتوصیفیپژوهش

Table 1. Descriptive findings of the research

فراوانیگروه هاویژگی های جمعیت شناختی
Frequency

درصد
Percentage

بخشکیفیپژوهش

جنسیت
1995مرد

15زن

رده سنی
210زیر 30 سال

301260 تا 50 سال

630بالای 50 سال

سابقه شغلی 
)هواداری(

210زیر 10 سال

10630 تا 20 سال

1260بالای 20 سال

بخشکمیپژوهش

رده سنی
6817.7زیر 20 سال

2121054.7 تا 40 سال

10627.6بالای 40 سال

سابقه هواداری
4511.7زیر 10 سال

1023661.4 تا 20 سال

10326.9بالای 20 سال

 نتایـج حاصـل از 20 مصاحبـه تـا حـد اشـباع نظـری ادامـه یافتـه و از طریـق 
کدگـذاری بـاز و محـوری در قالب 4 مقوله اصلی ارائه شـده اسـت. در جدول 2 نتایج 

مربـوط بـه بخـش کیفی آمده اسـت.
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جدول2.کدگذاریبخشکیفی

Table 2. Coding of the qualitative part

 مقوله های
فراوانیمفاهیماصلی

Frequency

سرگرمی
5گذران وقت

6رهایی از تنهایی

اطلاعو
آگاهی

5کسب آخرین و جدیدترین اخبار باشگاه

4آموزش و یادگیری

6شرکت در نظرسنجی ها

5اطلاع از روند مدیریتی باشگاه

8شناخت اعضای تیم

5آگاهی از دیدگاه سایر هواداران با خواندن کامنت های آنان

6مقایسه صفحه باشگاه با باشگاه رقیب

5آگاهی از برنامه مسابقات و تمرین ها

3آگاهی از تاریخچه تیم

5آگاهی از دستاوردهای تیم

 آگاهی از مناسبت های تیم 
4)مانند تولد و یا درگذشت بازیکنان کنونی و قدیمی و ...(

آگاهی از کانال های ارتباطی دیگر با تیم )محل باشگاه، 
7تماس، ایمیل، سایت، توییتر، یوتیوب، فیس بوک، کانال و ...(

8اطلاع از مزایای هواداری و یا عضویت در صفحه باشگاه

هویتی

5عضویت در گروه ها

6کسب هویت

5تفکیک هویت خود از تیم رقیب

5ابراز وجود

اجتماعی

8ایجاد دوستی های جدید

6ارتباط با دیگر هواداران

3شرکت در جنبش های باشگاه

5تشویق دوستان

4داشتن صحبت های مشترک با دوستان
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4 عامـل سـرگرمی، اطـلاع و آگاهـی، هویتـی و اجتماعـی به عنـوان انگیزه هـای 
دنبـال کـردن صفحـات باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی از دیـد 
هـواداران عنـوان شـده اند. هر یـک از این عوامل می تــوانند عوامل نقشـی پررنگ در 
انگیزه هـای هـواداران  داشـته باشـند. در ادامـه، با توجه بـه نتایـج بخش کیفـی، مدل 
مفهومـی پژوهـش شـکل گرفت. شـکل 1 مـدل مفهومـی پژوهش را نشـان می دهد.

شکل1.مدلمفهومیپژوهش

Figure 1. Conceptual model of the research

۱٦ 
 

به نتایج بخش کیفی، مدل مفهومی پژوهش شکل گرفت. توجهباباشند. در ادامه، 

 دهد.مدل مفهومی پژوهش را نشان می 1شکل 

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

Figure ١. Conceptual model of the research 

 

 

 

 که شده است استفاده معیار چندین از پژوهش ساختاري مدل برازش بررسیمنظور به

 .است t-values مقادیر همان یا t داريامعن ضرایب ،آنهاترین اساسی و اولین

 متغیرها بین رابطه صحت از نشان شود، بیشتر 96/1 از اعداد این مقدار کهدرصورتی

به نتایج مدل پژوهش توجهبا. ددار 95/0 اطمینان سطح در روابط تأیید ،نتیجه در و

تی  ضریبکه تمامی روابط موجود در مدل داراي میزان  شده استمشخص 

انگیزه هاي دنبال کردن صفحات اینستاگرامی باشگاه هاي ورزشی توسط هواداران

هویتی

اطلاع و 
آگاهی

سرگرمی

 اجتماعی

 

به منظـور بررسـی بـرازش مـدل سـاختاری پژوهـش از چندیـن معیـار اسـتفاده 
شـده اسـت کـه اولیـن و اساسـی ترین آنهـا، ضرایـب معنـا داری t یـا همـان مقادیـر 
t-values اسـت. درصورتی کـه مقـدار ایـن اعـداد از 1/96 بیشـتر شـود، نشـان از 

صحـت رابطـه  بیـن متغیرها و در نتیجه، تأیید روابط در سـطح اطمینـان 0/95 دارد. 
با توجه بـه نتایـج مـدل پژوهـش مشـخص شـده اسـت کـه تمامـی روابط موجـود در 
مـدل دارای میـزان ضریـب تـی معنـاداری هسـتند. کـه نشـان دهنده معنـادار بودن 
تأثیـر میـان روابط اسـت. جـدول 3 نتایـج مربوط به شـاخص های بـرازش مدل فوق 

را نشـان می دهـد.
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جدول3.شاخصهایبرازشمدلپژوهش

Table 3. Fit indices of the research model

اجتماعیهویتیآگاهی و اطلاعسرگرمی

0.800.760.700.83آلفای کرونباخ

 0.790.750.720.76پایایی ترکیبی

0.700.660.640.77روایی همگرا

R20.180.840.700.63

Q20.440.620.590.71

GOF0.280.720.640.66

نتایـج مربـوط بـه شـاخص های بـرازش پژوهش نشـان داد کـه مقـدار مربوط به 
آلفـای کرونبـاخ و پایایـی ترکیبـی متغیرها در همـه مؤلفه ها، بالاتر از 0/7 اسـت که 
حکایـت از پایایـی مناسـب مـدل دارد. همچنیـن بـر اسـاس نتایـج پژوهـش، میزان 
روایـی همگـرا بـرای تمامـی مؤلفه هـا بالاتـر از سـطح معیـار 0/5 اسـت که مناسـب 
بـودن میـزان روایـی همگـرا در پژوهـش را نشـان می دهد؛ روایـی واگرا نیـز در قالب 
ماتریـس مؤلفـه در مؤلفـه، مورد بررسـی و تأیید قـرار گرفته اسـت. همچنین مطابق 
بـا شـکل 2 اکثـر بارهـای عاملـی مربـوط بـه مؤلفه هـای پژوهـش، بیـش از 0/5 و 
 نشـان دهنده مناسـب بـودن ایـن معیار هسـتند. سـه مقـدار 19 درصـد، 33 درصد،

67 درصـد، نیـز کـه به عنـوان مقادیـر ضعیـف، متوسـط و قـوی بـرای R2 معرفـی 
 شـده اند، در متغیـر سـرگرمی، ضعیف، در متغیر اجتماعی متوسـط و بـرای دو متغیر 
آگاهـی و اطـلاع و هویتـی، قـوی بوده انـد؛  همچنیـن باتوجه  به سـه مقـدار 2 درصد، 
 Q2 15 درصـد، 32 درصـد کـه به عنـوان مقادیـر ضعیـف، متوسـط و قـوی بـرای
معرفـی  شـده اند و در همـه مؤلفه هـا، مقـدار بیشـتر از 0/32 نشـان از مناسـب بودن 
ایـن شـاخص داشـته اسـت. از سـوی دیگـر بـا توجه بـه سـه مقـدار٪01، ٪25، ٪32 
کـه به عنـوان مقادیـر ضعیف، متوسـط و قـوی بـرای GOF معرفی  شـده اند، در همه 
مؤلفه هـا، به جـز متغیـر سـرگرمی که متوسـط اسـت، سـایر متغیرها بیشـتر از 0/32 
بـه دسـت آمـده که نشـان از بـرازش کلـی قـوی مـدل دارد. به این ترتیب، مشـخص 
می شـود کـه مدل ارائه  شـده در پژوهـش حاضر، از برازش مناسـبی برخوردار اسـت؛ 
و بـر ایـن اسـاس می تــوان اظهـار کـرد کـه به ترتیـب، انگیزه هـای اطـلاع و آگاهی، 
هویتـی، اجتماعـی و سـرگرمی از انگیزه هـای دنبال کردن صفحات باشـگاه های لیگ 
برتـر در رسـانه های اجتماعـی از دیـد هـواداران بوده اند )مقـدار تی بیشـتر از 1/96(. 



99
طراحی مدل انگیزه های 
دنبــال کردن صفــحات 
باشــگاه های لیگ برتر 
در رسـانه های اجتماعی 
از دیــد هـــواداران 
با رویــــکرد آمیـخته

بحث و نتیجه گیری
پژوهـش حاضـر بـا هـدف طراحـی مـدل انگیزه هـای دنبـال کـردن صفحـات 
باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی از دید هـواداران با رویکـرد آمیخته 
طراحـی و اجـرا شـده اسـت. نتایـج نشـان می دهد کـه به ترتیـب، انگیزه هـای اطلاع 
و آگاهـی، هویتـی، اجتماعـی و سـرگرمی، از انگیزه هـای مهم دنبال کـردن صفحات 
باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی از دیـد هـواداران بوده انـد و در این 
میـان، انگیزه هـای اطـلاع و آگاهـی اهمیـت بیشـتری داشـته اند. کاسـیم و همکاران 
)2022(، گاتیـرز1 و همکاران )2021(، کریتر2 )2021( و مارتی3 و همکاران )2021( 
اظهـار کرده انـد کـه شـبکه های اجتماعـی به عنـوان یـک راهبـرد نویـن در افزایـش 
آگاهـی و دانـش در زمینـه محصـولات، خدمـات و برنامه هـا کاربـرد دارنـد و در این 
زمینـه کاسـیم و همـکاران )2022( دریافته انـد کـه از شـبکه های اجتماعـی صنعت 
ورزش به منظـور افزایـش دانـش و آگاهـی هـواداری از برنـد، برنامه هـا و همگرایـی 
هـواداران اسـتفاده می شـود. در تبییـن ایـن یافته می تــوان اظهار کرد که بر اسـاس 
نظریـه درگیـري پاییـن از کروگمـان، پیام هـا ممکـن اسـت نوعـي یادگیـري سـطح 
پاییـن و پنهـان را ایجـاد کننـد و ایـن یادگیـري نمي توانـد اثري داشـته باشـد، مگر 
اینکـه شـخص ناچـار از عمل باشـد. بـر این اسـاس، صفحات باشـگاه های لیـگ برتر 
می تــوانند بـا ارائـه مطالـب مفیـد، کاربـردی و مـورد علاقه هـواداران، زمینـه  دنبال 
کـردن آنـان را در رسـانه های اجتماعـی فراهـم آورند. پـس می تــوان از تأثیرگذاری 
و محبوبیـت ایـن شـبکه ها به عنـوان بسـتری مناسـب و در دسـترس همـگان بـرای 

پیشـبرد عملکردهـا و افزایـش دانـش و آگاهی هـواداران اسـتفاده کرد.
بـر اسـاس نتایـج پژوهش عوامـل هویتـی، از مهم تریـن انگیزه های دنبـال کردن 
صفحـات باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعـی از دیـد هواداران انـد. ایـن 
نتیجـه بـا نتایـج اسـمیت و همـکاران )2022( همچنین هـی4 و همـکاران )2022( 
همسـو اسـت. در تبییـن ایـن نتیجـه می تــوان اظهـار کرده انـد کـه هویـت تیـم با 
مفهـوم طرفـداری ارتبـاط بسـیار نزدیکی دارد. طرفـداری فوتبال به معنی وابسـتگی 
قـوی بـه یـک تیـم اسـت کـه مؤلفـه برجسـته ای در شـکل گیری هویت طرفـدار به 
شـمار مـی رود. سندرسـون5 )2011( معتقـد اسـت کـه طرفـداران، تعلق خاطـر بـه 
تیم هـای مورد حمایتشـان را از طریق هویت سـازی توسـعه می دهند. پـس با توجه به 
آنچـه گفتـه شـد، طرفـداری نقطه آغـاز هویت سـازی طرفـداران با تیم هاسـت و این 
فراینـد بـا احسـاس تعلق خاطـر ادامـه پیـدا می کنـد. هویـت تیـم بـا نظریـه هویـت 

1. Gutiérrez
2. Krieter

3. Martí
4. He

5. Senderson
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اجتماعـی گـره  خـورده اسـت. از طـرف دیگـر، در پژوهش هـای حـوزه طرفـداری و 
هویـت لازم اسـت بـه پیش بینی هـای هویـت تیـم نیـز توجـه خاصی شـود. با رشـد 
فزاینـده فناوری هـای اطلاعاتـی، صنایـع مختلف ازجملـه ورزش نیز تحـت تأثیر قرار 
گرفته انـد. از همیـن رو، مفاهیمـی ماننـد تمایل بـه رفتار خریـد مجدد، جـای خود را 
بـه تمایـل بـه بازدید از وب سـایت و در دسـت گرفتن پـلاکارد منقش به نام باشـگاه، 
جـای خـود را بـه دنبال کردن صفحه رسـمی باشـگاه در اینسـتاگرام داده اسـت. در 
نتیجـه، طرفـدار عاشـق، فقـط طرفداری نیسـت کـه بـرای حمایت از تیـم محبوبش 
بلیـت بازی هـا را می خـرد ، بلکـه طرفـداری هـم کـه از اینترنت شـخصی خـود برای 
دنبـال کـردن صفحه رسـمی تیـم، مربـی و بازیکنان یا رصـد کردن نتایـج و اتفاقات 

مرتبـط اسـتفاده می کنـد، طرفـداری عاشـق به حسـاب می آید.
  بـر اسـاس نتایـج پژوهـش، عوامـل اجتماعـی، از مهم تریـن انگیزه هـای دنبـال 
کـردن صفحـات باشـگاه های لیگ برتر در رسـانه های اجتماعـی از دیـد هواداران اند. 
بـر ایـن اسـاس، ایجـاد دوسـتی های جدیـد، ارتبـاط با دیگـر هـواداران، شـرکت در 
جنبش های باشـگاه، تشـویق دوسـتان و صحبت های مشـترک با آنان را می تــوان از 
انگیزه هـای دنبـال کـردن صفحـات باشـگاه های لیـگ برتـر در رسـانه های اجتماعی 
از دیـد هـواداران دانسـت. در ایـن زمینـه بایـد گفـت؛ اگـر هـواداران بـر ایـن بـاور 
باشـند کـه تیـم مورد نظـر بازتابی از شـخصیت آنهاسـت و یاری شـان می دهـد تا به 
شـخصیت دلخواهشـان برسـند از طریق این اجتماع، جایگاه اجتماعی مطلوبی برای 
خودشـان در برابـر دیگـران نمایـان سـازند، تمایل شـان به عضویـت در شـبکه های 
اجتماعـی تیـم مـورد علاقـه افزایـش می یابـد. ازایـن رو، برندهـا می تــوانند در راه 
شناسـایی شـخصیت و هویـت مطلـوب مصرف کننـدگان تـلاش کنند تـا محصولات 
خـود را متناسـب بـا آنهـا طراحـی کننـد تـا بتواننـد مصرف کننـدگان را به عضویـت 
در جامعـه برنـدی کـه در رسـانه های اجتماعـی ماننـد اینسـتاگرام ایجـاد کرده انـد، 
سـوق دهنـد. همچنیـن می تــوانند بـه افـرادی کـه در جامعـه برنـد عضو شـده اند، 
نفـع برسـانند و اعضـا را ترغیـب کنند تـا تجارب شـان را درباره محصول به اشـتراک 
بگذارنـد، بااین حـال شـبکه اجتماعی تیم های ورزشـی محلـی برای اجماع هـواداران 
و ایجـاد باشـگاه هواداری اسـت که می تــوان با مدیریـت صحیح آن هم، هـواداران را 
بـه انگیزه هـای پیوسـتن به شـبکه اجتماعی باشـگاه رسـاند و هم پشـتوانه اجتماعی 
تیـم را در برنامه هـای ورزشـی، عام المنفعـه و مسـئولیت های اجتماعـی افزایش داد.
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بـر اسـاس نتایج پژوهـش، عوامل سـرگرمی از مهم ترین انگیزه هـای دنبال کردن 
صفحـات باشـگاه های لیـگ برتر در رسـانه های اجتماعـی از دید هواداران انـد. در این 
زمینـه می تــوان گفـت که نظریـه لذت و اسـتفاده،  با تمرکز بـر کاربر رسـانه ها بیان 
مـی دارد کـه افـراد فعالانـه از رسـانه ها اسـتفاده می کننـد تـا بـه اهداف خود دسـت 
یابنـد؛ همچنیـن کاربـران افـرادی هدفمنـد هسـتند، زیـرا می دانند چـه می خواهند 
و چگونـه می تــوانند بـه لـذت دسـت یابنـد. مفروضـات اساسـی ایـن نظریه شـامل: 
مخاطـب فعـال، اسـتفاده مخاطـب از رسـانه، انتخاب یک رسـانه خاص بـرای تحقق 
اهـداف و نیازهـا، خودآگاهـی مخاطـب نسـبت بـه انگیزه هـا، توانایی قضاوت ارزشـی 
محتـوای رسـانه و مـواردی از ایـن قبیـل اسـت. بااین حـال، اسـتفاده روزافـزون از 
فناوری هـای جدیـد، به ویژه شـبکه های اجتماعی، فرصـت جدیدی را بـرای هواداران 
ورزش فراهـم می کنـد تـا بر اسـاس ایـن نظریه بـه رفع نیازهـای خـود بپردازند و به 
رضایـت دسـت یابنـد. در ایـن خصـوص، لو وانـگ )2018( نیـز گـزارش کرده اند که 
انگیـزه اسـتفاده از شـبکه های اجتماعی در کشـور چیـن در کاربران صفحـات وبی و 
سـازمان های ورزشـی، دریافـت اطلاعـات، سـرگرمی و دانش فنی اسـت. لذت مبتنی 
بـر محتـوا بـه پیام هایی کـه از طریق رسـانه منتقل می شـود؛ بـرای  مثـال )اطلاعات 
و سـرگرمی( اشـاره دارد کـه ممکـن اسـت بـا تقاضاهـای هـواداران مطابقت داشـته 
باشـد؛ به عبارت دیگـر، کاربـران ممکن اسـت از وب سـایت های خاصی انگیـزه بگیرند 
و ایـن محتـوا می تــواند برای دسـتیابی به اهداف راهبردی مورد اسـتفاده واقع شـود 
)اسـتراوس، 2014(. بااین حـال نظریـه اسـتفاده و لـذت یـک نظریـه معمـول بـرای 
توضیـح ایـن نکتـه اسـت کـه نیازهـای اجتماعـی و روان شـناختی مصرف کننـدگان 
رسـانه ها چگونـه با انتخاب فعالانـه کانال های رسـانه ای و اطلاعات برآورده می شـود. 
پژوهشـگران از ایـن نظریـه به منظـور بررسـی نیازهـای روان شـناختی کاربـران در 
اسـتفاده از رسـانه های اجتماعـی و همچنیـن انگیـزه آنـان بـرای شـرکت در برخـی 
رفتارهـای رسـانه ای بـا هـدف خشـنود و برطـرف کـردن درخواسـت های ذاتی خود 
و یـا درک رفتارهـای کاربـران در هنـگام اسـتفاده از شـبکه های اجتماعـی اسـتفاده 

می کننـد )وال و فرنانـدز، 2018: 42(.
بـر اسـاس نتایـج ایـن مطالعه، مدیـران و مسـئولان تیم های ورزشـی لیـگ برتر 
لازم اسـت بـا آگاهـی از نیازهـا، انگیزه هـا و دلایـل دنبال کننـدگان در شـبکه های 
اجتماعـی تیـم خویـش، اقدام به تولیـد محتوای متناسـب کنند تا موجبـات برآورده 
شـدن نیازهـای دنبال کننـدگان و امـکان درک لـذت و تجربـه بیشـتری بـرای آنـان 
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فراهـم آیـد و رضایت مندی شـان جلـب شـود؛ به عبارت دیگـر، مدیـران تولیـد محتوا 
بایـد بـه شـعار »محتـوا پادشـاه اسـت« بـاور داشـته باشـند و بـرای تحقـق آن و 

برخـورداری از نتایـج کار برنامه ریـزی کننـد. 

پیشنهادها 
 با توجه بـه نتایج، پیشـنهاد می شـود که محتوای تولیدشـده تیم های ورزشـی در 
شـبکه های اجتماعـی، بیـش از هر چیـز دربردارنده اطلاعـات و اخبار مفیـد و واقعی 
از تیم، مسـئولان، ورزشـکاران، مسـابقات، برنامه هـا و غیره باشـد. همچنین محتوای 
تولیدشـده بایـد جـذاب، جدیـد، پرمعنـا، حـاوی اطلاعات، کارشناسـی شـده، به روز، 
جالـب، در بردارنـده آمـار بازی هـا و گزارش هـای مربـوط، ویدئوهای سـرگرم کننده و 
اطلاعـات و حوادث پشـت صحنه باشـد تا نیازهـا و انگیزه های سـرگرمی و دانش فنی 
را برطـرف کنـد و برای سـپری کردن زمـان و دوری از مشـغله های کاری، در اولویت 
دنبال کننـدگان تیـم در فضـای مجـازی قـرار گیـرد؛ زیـرا کمـک بـه برآورده شـدن 
انگیزه هـای دنبال کننـدگان از طریـق تولیـد محتـوا، فرصـت افزایـش تعامـل و بـه 
دنبـال آن، حمایـت و هویـت تیمـی بیشـتر و در نهایـت افزایـش و توسـعه وفـاداری 

آنـان را فراهـم خواهد آورد.

راهکار رسانه ای
بنابرایـن بـه رسـانه ها توصیـه می شـود که؛ کمـک به بـرآورده شـدن انگیزه های 
دنبال کننـدگان را از طریـق تولیـد محتـوا افزایـش دهنـد، تـا بـه دنبـال آن، فرصت 
افزایـش تعامـل، حمایـت و هویـت تیمـی بیشـتر و در نهایـت، افزایـش و توسـعه 

وفـاداری آنـان نیـز فراهـم آید.

محدودیت و نوآوری
 کمبـود منابـع و مطالـب مرتبـط با موضـوع و آشـنا نبـودن برخـی از افـراد جامعـه 
مطالعاتــی بـا مفهـوم مـورد بررســی، در کنار پراکنـده بـودن یافته های مطالعاتـی، از 
محدودیت های پژوهــش بوده اســت. مهم تریــن جنبـه نــوآوری آن را نیـز می تـوان، 
دســت اول بــودن موضـوع و روش انجــام کار آمیخته از نوع اکتشافی متوالی دانسـت.
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