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A B S T R A C T 
The aim of this study was to investigate the mediator role of enjoyable 
experience in the relationship between co-identifying with the team and the re-
visit of football fans to the website of Esteghlal Club. The statistical population 
of the study was the fans of Esteghlal football team, which collected a total of 
230 acceptable samples. The instruments used were the identity card 
questionnaire, the enjoyable experience questionnaire and the re-visit intention 
questionnaire. The face validity of the questionnaire was assessed by 5 
professors and PhD students in sports management and then distributed online 
in the study population. Smart PLS software was used to measure hypotheses; 
Reliability, convergence validity and divergent validity indicated that the 
external model of the research was desirable. Also, the goodness of fit of the 
model was confirmed as 0.09. Findings showed that assimilation with the team 
has an effect on enjoyable experience (0.49) and intention to revisit (0.26). Also, 
enjoyable experience had an effect on intention to revisit (0.57). In general, 
increasing the level of fans' identification with their favorite teams leads to close 
emotional connections between fans and the teams' websites; when these 
connections are accompanied by a pleasant experience on the site, it will lead to 
more visitors' desire to visit football clubs' sites. 
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Extended Abstract 

Introduction
Kriemadis (2010) states that club managers should be 
careful about the concepts and opportunities that the 
Internet provides. They must plan each step before 
entering the Internet world and analyze all the concepts 
and opportunities that the Internet offers. In the 
meantime, websites are very important as a reflection of 
the activities of clubs, and this issue is not hidden from 
anyone. Although the steps taken in this direction are 
very valuable and worthy and show the importance and 
position of the Internet and the World Wide Web; 
However, it must be acknowledged that merely 
designing a website does not provide the ground for use 
and as a result does not provide the desired goals. 
Today the media is considered as the most important 
source of information for human beings and plays a 
serious role in shaping people's perceptions of the world 
around them. More than 90% of companies use social 
media marketing to connect with consumers, and a 
number of other companies are trying to grow by using 
social media marketing. For example, social media 
strategically is able to fully enhance the mutual 
communication between companies and customers and 
connect customers more and more to the corporate 
brand. Social media, due to its high availability for all 
customers, has led many companies to use social media 
in product promotion, marketing, customer 
management, as well as a way to connect with 
employees; Because social media marketing has made 
the reminder speed for advertisements 55% higher than 
conventional and old-fashioned advertisements. The 
number of fans who follow the content and news of a 
particular club site provides the club with the 
opportunity to use this capacity and potential to promote 
advertising and monetization through their club website. 
Given the importance of team fan identity as a creator of 
a delightful experience in fans that can provoke 
emotional states and provide the intention to revisit 
them, and thus provide a platform for support. In this 
study, we examine the role of team co-identity in the 
enjoyable experience and the intention of football fans 
to revisit the website of Esteghlal Club. 

Methods 
The method of the present study in terms of purpose was 
applied, in terms of descriptive is correlation method. 
The statistical population is all the fans of Esteghlal 
football team who visit the club's website. The sampling 
method was online on the website, so first the 
questionnaire was designed on the website and then the 
questionnaire link was sent through social networks. In 
order to collect data, the Identity Questionnaire, the 
Pleasant Experience Questionnaire and the Return 
Intention Visit Questionnaire were used. To estimate the 
optimal sample size, SPSS software sample power was 
used; The minimum sample size for research was 
estimated to be 270 equal to 270, 190 equal to 0.05 and 

150 equal to 150 samples. Finally, the researchers 
collected 230 acceptable samples in this study, which is 
sufficient to estimate the optimal sample size of the 
deodorized sample. Their items were set from very low 
(1) to very high (5) based on a range of five Likert
options. To ensure the face validity and content of the
measure, the researcher determined the validity of the
questionnaire with 5 university professors and PhD
students in sports management who were familiar with
the research topic and asked them to comment and they
were asked to give their opinions and suggestions in
matters such as coordination and declare the conformity
of the questions with the main objectives and variables
of the research, the scientific content of the questions,
the composition of the questions and the deletion or
addition of the questions.

Results
The output of PLS software and the results of the 
coefficient of significance obtained for the desired 
routes were confirmed due to the fact that they were in 
the range of more than 1.96. According to the output of 
PLS software and the value of R2 obtained for the 
endogenous structure of the enjoyable experience is 
0.24 and the structure of the intention to revisit is 
calculated to be 53.5, which according to the three 
criteria, the appropriateness of the structural model of 
the research is confirmed. Also, the overall fit index of 
the model or SRMR for the research model was 
calculated to be 0.07, which the acceptable fit of the 
model showed that this model is well explained by the 
partial least squares.
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Table 1. Results of research hypotheses 

hypotheses β 
(SD) T P Values result 

H1 Team identity-> Enjoyable experience 0.493 
(0.064) 7.654 P<0.001 YES 

H2 Enjoyable experience-> Intention to revisit 0.570 
(0.048) 11.878 P<0.001 YES 

H3 Team identity-> Intention to revisit 0.260 
(0.063) 4.126 P<0.001 YES 

H4 Team identity-> Enjoyable experience-> Intention to revisit 0.281 
(0.044) 6.32 P<0.001 YES 

 

Conclusion 
The motives of participating in sports and creating a 
co-identity with sports teams have attracted a lot of 
attention in the research literature of the sports 
world. The fact that team atmosphere is very 
important for the club and the fans is not a reason for 
the club not to plan on the quality of the website and 
the satisfaction of its fans. So that a suitable design 
for the website of a fan club such as Esteghlal can 
increase the field of visitation and communication of 
fans with this club and attract more fans by creating 
fan affiliation. Therefore, sports teams and clubs, 
aware of such psychological and sociological needs 
of their fans, must follow appropriate strategies to 
meet such needs. The use of different and attractive 
colors, special symbols, and customs and 
highlighting the distinctive dimensions of sports 
teams can be effective in this regard. Developing 
appropriate strategies to strengthen the solidarity of 
fans with their favorite teams can be used as a key 
tool to manage fan behavior in support of teams. 
Increasing the level of solidarity of fans with their 
favorite teams leads to closer emotional relationships 
between fans and teams, and these cognitive and 
emotional connections can be more in behavioral 
reactions such as more presence in stadiums and 
more use. 
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علمی نشریه

هاي ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه

 »پژوهشیمقاله «
 بخش و قصد بازدید مجدد هواداران فوتبالهویتی تیم در تجربۀ لذتنقش هم

 سایت باشگاه استقلالاز وب

1مرتضی محمدي
2 مهرداد دهقانی،  

 

 چکیده
بخش در رابطه بین همانندي با تیم و بازدید مجدد پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش میانجی تجربه لذت

سایت باشگاه استقلال انجام شد. هواداران تیم فوتبال استقلال جامعه آماري پژوهش فوتبال از وبهواداران 
نامه گیري متغیرها از پرسشقبول گردآوري شد. براي اندازهنمونه قابل 230را تشکیل دادند که درمجموع 

) 2017؛ هسو و همکاران، 2010کارلسون، بخش (اوکاس و )، تجربه لذت1993وون و برانسکومب، هویتی (هم
نامه توسط . روایی صوري پرسش) استفاده شد2000کرونین و همکاران، نامه قصد بازدید مجدد (و پرسش

ها در جامعه نامهپنج تن از اساتید و دانشجویان دکتري رشته مدیریت ورزشی بررسی کردند. سپس پرسش
اس استفاده شد. الافزار اسمارت پیها از نرمبراي سنجش فرضیه صورت آنلاین توزیع شدند.شده بهمطالعه

تناسب بودن مدل بیرونی پژوهش بود. همچنین شاخص پایایی، روایی همگرایی و روایی واگرا حاکی از مطلوب
هاي پژوهش نشان داد که همانندسازي با تیم بر تجربه نیکویی برازش را تأیید کرد. یافته 09/0برابر با  مدل
) 57/0بخش بر قصد بازدید مجدد () اثرگذار بود و تجربه لذت26/0) و قصد بازدید مجدد (49/0بخش (لذت

هاي محبوبشان به ارتباطات نزدیک عاطفی هویتی هواداران با تیمافزایش سطح هم طورکلی،بهاثرگذار بود. 
بخش در سایت مدنظر ا تجربه لذتو هنگامی که این ارتباطات ب شودها منجر میسایت تیمهواداران با وب

 هاي فوتبال خواهد شد.هاي باشگاههمراه باشد، باعث تمایل بیشتر بازدیدکنندگان از سایت

 هاي کلیدي:واژه
 .سایتبخش، بازدید مجدد، وبهویتی، تجربه لذتهم
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 مقدمه
که کنندگان به کالاها و خدمات وفادار هستند؛ درحالیمصرف

شوند. وفاداري یعنی ها و اشخاص تعیین هویت میهواداران با تیم
وسیله یک تداوم در خرید و استفاده از یک کالا یا خدمات به

هاي تجاري متفاوت حساس کننده وفادار به نامکننده. مصرفمصرف
ها ترجیح ها را به سایر ناماي از ناماست و یک نام تجاري یا مجموعه

هد که فرد به وقایعی که براي تیم دهویتی  زمانی رخ میدهد. هممی
دهد، واکنش نشان دهد که گویی اش روي مییا بازیکن موردعلاقه

دار خودش را در آن اتفاق براي خودش روي داده است. هوادار هویت
کند که اي توصیف میگونهحضور دیگران در غالب هوادار تیم به

هواداران  کند او خود بخشی از تیم است.گویی هوادار احساس می
مطمئناً به تیم مانند روند تداوم خرید وفادار هستند، اما تعیین هویت 

اي براي تري است که پایهشناختی عمیقهواداران حاوي ارتباط روان
سازي علت هویتکند. بهنفس او را تعیین میهوادار است که عزت
دن تیم هایی براي توسعه و رونق دادنبال راه زیاد هواداران، آنان به

هوادارانی ). 2006، 1ها هستند (ویکفیلد و واندیگر تیم در مقایسه با
شان ختم اي که به پیروزي تیم موردعلاقهکه با دیدن مسابقه

عنوان اند، درواقع خود را بهکنند خودشان برندهشود، احساس میمی
 ).2011دانند (پارسامهر و همکاران، جزئی از تیم برنده می

ها از انواع بر حضور فردي در استادیومداران ورزشی علاوهامروزه هوا
ها و هاي چاپی (مانند روزنامههاي اجتماعی شامل رسانهرسانه

هاي دیداري و شنیداري (مانند تلویزیون و ها)، رسانهمجلات، کتاب
صورت زنده را براي هواداران دادن بهرادیو که امکان تماشا یا گوش

سایت، ایمیل) و نترنت (مانند وبلاگ، وبکنند)، ایفراهم می
هاي موبایل (استفاده از اینترنت، پیامک و ...) براي حفظ ارتباط گوشی
). 2010، 2کنند (فواشان استفاده میها و بازیکنان موردعلاقهبا تیم
ترین منبع کسب اطلاعات انسان امروزي، عنوان مهمها بهرسانه
ادن به پندارهاي افراد درباره داند و نقش خطیري در شکلمطرح

 ).2012پور و معتمدنژاد، شان دارند (حسینجهان پیرامونی
کنندگان از بازاریابی ها براي ارتباط با مصرفدرصد شرکت 90بیش از 

ها نیز کنند و شماري دیگر از شرکتهاي اجتماعی استفاده میرسانه
جتماعی به رشد خود هاي اکنند با استفاده از بازاریابی رسانهسعی می

طور هاي اجتماعی قادر هستند پ بهمثال، رسانهعنوانادامه دهند؛ به
ها و مشتریان را ارتقا کاملاً استراتژیک ارتباط دو طرفه بین شرکت

ها متصل کنند دهند و مشتریان را هرچه بیشتر به برند شرکت

1. Wakefield & Wann
2. Phua
3. Alalwan

دلیل دسترسی بههاي اجتماعی رسانه ).2017و همکاران،  3(آلالوان
ها در شوند که بسیاري از شرکتگسترده به همه مشتریان موجب می

منظور ارتقاي محصول، بازاریابی، مدیریت مشتري و همچنین به
هاي اجتماعی استفاده راهی براي ارتباط با مشتریان از کارمندان رسانه

یغات هاي اجتماعی سرعت یادآوري براي تبلکنند؛ زیرا بازاریابی رسانه
درصد بیشتر از تبلیغات مرسوم و قدیمی کرده است (سئو و  55را 

هاي )؛ بنابراین با توجه به ضریب نفوذ و اهمیت رسانه2018، 4پارك
گرفته در این زمینه، این حوزه هاي متعدد صورتاجتماعی و پژوهش

کشورمان  هاي فوتبالخصوص در میان باشگاهدر ورزش کشور و به
 ش مدنظر قرار گیرد.ازپیباید بیش

سایت توان گفت که اینترنت و فضاهایی مانند وببر این اساس می
و  5روند (آلونسوشمار میوسیلۀ مهمی براي صنعت ورزش به

 فرصت ورزش آنلاین ). محبوبیت و رشد مصرف2016همکاران، 
 که کندمی فراهم ورزش با مرتبط بازارهاي براي را مناسبی بسیار

 کلیدي جزئی عنوانبه اینترنت فرصت، این از مؤثرتر براي استفادة
 استفادة کند. برايمی ایفا را نقش خود بازاریابی  راهبردهاي کلی در

سازمان  به را هاییاهرم اینترنت بازاریابی، هايفرصت این از مؤثرتر
 از درستی فهم به سازمان که است آن مهم بسیار نکتۀ و دهدمی

 و اثربخشی کند. درواقع، دست پیدا آنلاین ورزشی هواداران رفتار
کیفیت  و ارزش مشتریان که است متکی این به هاوبسایت موفقیت
، 6پریبوتک و کنند (ژانگمی ارزیابی چگونه را خدمات و تبادلات

 گسترة در که هستند مشتریانی ورزشی آنلاین ). هواداران2005
 از و شوندمی درگیر واسطۀ اینترنتبه ورزشی هايرشته از وسیعی
به  تا کنندمی استفاده ورزشی هايوبسایت تماشاي براي اینترنت

 محبوب تیم پوشاك یابند؛ دست خود موردعلاقۀ هايتیم اطلاعات
 هايبازي در شرکت و دیگر هواداران با ارتباط از و بخرند را خود

 دنیا سراسر از دوستانشانبه همراه  ورزشی هايلیگ آنلاین فانتزي
 در نفر میلیون سی به ، نزدیک2007سال  از ببرند. درحقیقت، لذت
 میلیون یک به نزدیک و اندکرده شرکت ورزشی فانتزي هايلیگ
 اند. رشدکرده هزینه ورزشی فانتزي محصولات خرید در دلار

الگوهاي  ازطریق آنلاین ورزش هواداران در بین اینترنت از استفاده
 مثال، براي است؛ شدنیمشاهده مشهور هايسایتدر وب ترافیک
از  بیش espn.go.comسایت وب از صفحه هر مشاهدة میانگین

 ).2013پور، اسکندري و تباراست (اکبري بار میلیون 14

4. Seo & Park
5. Alonso
6. Zhang & Prybutok

، 1402  مدیریت ارتباطات در رسانههاي ورزشی، دورة دهم، شمارة 3
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 که هستند ورزش رسانی اطلاع منابع یکی از هابنابراین رسانه
 با را جزئیات تمام توانندمی هستند و صرفهبه و دسترس در همیشه
عرضه کنند و در اختیار عموم قرار دهند (خانمرادي  مطلوبی کیفیت

 از پیش ) نیز معتقد است، اینترنت1996( 1). اتمن2015و همکاران، 
 رسانه اطلاعاتی یک باشد، کالا فروش و خرید براي ايرسانه آنکه
 امکانات باشگاه، اخبار درباره را ايروزشدهبه اطلاعات که است

 باشگاه تاریخچه مسابقات، نتایج اطلاعات بازیکنان، گزارش باشگاه،
). 2010و همکاران،  2کند (کریمادیسمی مهیا هواداران و ... براي

هاي ورزشی به نحو چشمگیري به هاي ارتباط جمعی و سازمانرسانه
ها (نشریات، رادیو، تلویزیون و که رسانهايگونهاند؛ بهیکدیگر وابسته

هاي ورزشی و مخاطبان قلمداد اینترنت) حلقه ارتباطی بین سازمان
ها، افراد و رویدادهاي ورزشی در شوند و در ترسیم وجهه سازمانمی

کنند (مرتضوي و همکاران، اي را ایفا مینزد افکار عمومی نقش عمده
هاي ورزشی ها و تیمي باشگاه). در صنعت ورزش، موفقیت برا2014

آید. که در این میان یکی از مشکلات در طولانی مدت به دست می
هاي مدیران، مسئله هواداران ورزشی است؛ چراکه هواداران و نگرانی

وفادار منبع درآمد مداوم و طولانی مدت باشگاه هستند (حسینی و 
 مدیران که کندمی ) اظهار2010). کریمادیس (2014همکاران، 

-فرصت مفاهیم و درخصوص ايسنجیده ملاحظات باید هاباشگاه
 باید هاباشند. آن داشته گذارد،ها میآن اختیار در اینترنت که هایی

 و تمام ریزي کنندطرح اینترنت به دنیاي ورود از قبل را مرحله هر
تحلیل  تجزیه دهد،می ارائه اینترنت را که هاییفرصت و مفاهیم

کننده فعالیت عنوان منعکسها بهسایتکنند. در این میان وب
ها بسیار حائز اهمیت هستند و این موضوع بر کسی پوشیده باشگاه

شده در این راستا بسیار ارزشمند و شایسته و هاي انجامنیست. اقدام
حاکی از پی بردن به اهمیت و جایگاه اینترنت و شبکه جهانی وب 

سایت زمینه استفاده ان کرد که صرف طراحی وباست، اما باید اذع
کند (پروین و هاي مدنظر را فراهم نمیو درنتیجه دستیابی به هدف

هاي باکیفیتی داشته سایتها باید وب)؛ بلکه باشگاه2019همکاران، 
سایت وجود ندارد و گونه ارتباط انسانی در وبباشند؛ زیرا هیچ

هاي تعاملات دارد. برخی جنبه تعاملات از طریق تکنولوژي جریان
پذیري را انسانی صداقت، دوستی، همیاري، محبت، تعهد و انعطاف

ها را باید با توان با تکنولوژي جایگزین کرد و فقدان این جنبهنمی
)؛ بنابراین بازبینی 2011سایت جبران کرد (زاهدي، بهبود کیفیت وب

ري و محتوایی و به سایت از جنبه طراحی، ساختاو ارزیابی منظم وب

1. Ottman
2. Kriemadis
3. Csikszentmihalyi
4. Jackson & Marsh

ها راهبردهاي هاي آنها و ضعفشدن قوتدنبال آن مشخص
گیري در این زمینه به دست گذاري و تصمیممناسبی براي سیاست

 ).2011خواهد آورد (باغبان و همکاران، 
بخش افراد ها تجربه لذتسایتدر ارتباط با این فضاي گسترده وب

بخش ؤثر باشد. تجربه لذتها مدهی افکار آنتواند بر جهتمی
بخش صورت حالتی از تجربه روانی بهینه و تجربه بسیار رضایتبه

-اي از فعالیتتعریف شده است که به دلیل درگیري ذهنی با مجموعه
دهنده بخش نشانشود. تجربه لذتها مانند بازي و سرگرمی ایجاد می

. به باور )1992، 3احساسات افراد درمورد یک علت است (سیکزنتهالی
بخش و همچنین حس )، جریان حالتی لذت1997سیکزنتهالی (

شوند، جامعی است که مردم هنگامی که کاملاً با آن درگیر می
کنندگان در مقایسه با کنند. در حالت جریان، مصرفاحساس می

العاده ناشی از تجربه را هاي روزمره و اتلاف وقت، حس فوقفعالیت
در حالت جریان بر یک فعالیت یا تماشاي آورند. فرد به دست می

اي ازجمله لذت زیاد و کم را تجربه شود و تجربهبازي متمرکز می
). هنگامی که تجربه خوشایند 1996، 4کند (جکسون و مارشمی

کند و همین امر باعث تسهیل شود، کاربر حس رضایت میایجاد می
هاي قبلی یافته). 1996، 5شود (هافمن و نواكتر میدر تجربه مثبت

بخش را تسهیل تواند تجربه لذتدهد که استفاده از وب مینشان می
). به باور هسو 2013و همکاران،  6؛ هسو1996کند (هافمن و نواك، 

سایت )، ادراکات مثبت از کیفیت وب2013و همکاران (
بخش خواهد کرد و قادر است کنندگان را درگیر تجربه لذتمصرف

سایت غوطه ور کنند. به عقیده هسو و همکاران وبها را در آن
سایت براي افراد با بخش و بودن در یک وب)، تجربه لذت2017(

اعتماد و میل به شادي همراه است. افرادي که در خوشایندي وضعیت 
زاده و همکاران، بهتري دارند، نگرش مثبت به محیط وب دارند (مکی

 8) و شونگ و چیلادوري4201و همکاران ( 7). همچنین لین2018
بخش در قصد استفاده کاربران ) اشاره کردند که تجربه لذت2008(

 وب اثرگذار است.
اند، اند. محققان نشان دادههاي اندکی انجام شدهدر این زمینه پژوهش

صورت شدیدي اي محلی بهافرادي که با یک تیم فوتبال مدرسه
رایی، هویت اجتماعی و هویت شده بودند، سطح بالایی از برونگهم

هویتی  پایینی نفس جمعی در مقایسه با کسانی که سطح همعزت

5. Hoffman & Novak
6. Hsu
7. Lin
8. Shonk & Chelladurai
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). جابري و 2009همکاران،  و 1(ردینگداشتند، از خود بروز دادند 
) در نتایج پژوهش خود بیان کردند که هویت 2018همکاران (

دیداري، هویت تجربی، هویت محصولی و هویت غیرمحصولیِ برند، 
هاي لیگ هویتی هواداران با برند باشگاهو معناداري بر هم تأثیر مثبت

هویتی تیمی اند که همبرتر فوتبال ایران دارند. برخی محققان دریافته
با حوزة بازاریابی ارتباط بسیار نزدیک دارد؛ چراکه هواداران دوآتشه 

ها مشارکت فعال داشته باشند توانند در موقعیت اقتصادي تیممی
هویتی تیمی ابزاري است که با ). هم2018مکاران، (جابري و ه

 2توان حساسیت هواداران را به قیمت کاهش داد (چواستفاده از آن می
ها سایت) استفاده از وب2017و همکاران ( 3). واترز2019و همکاران، 

ها در لیگ ملی فوتبال را براي تسهیل ارتباطات با وسیله تیمبه
ها تأکید بیشتري ویسندگان دریافتند که تیمهواداران بررسی کردند. ن

هاي خود در مقایسه با دیگر سایتبر مدیریت ارتباطات از طریق وب
) نشان 2020و همکاران ( 4هاي اجتماعی رایج داشتند. وگنرشبکه

هویتی دادند که هرچه هواداران با تیم موردعلاقه خود احساس هم
-فتاري بیشتري نیز به تیمبیشتري داشته باشند، وفاداري نگرشی و ر

) نشان 2004و همکاران ( 5هاي محبوب خود خواهند داشت. وان
هاي دادند که تعیین هویت با یک تیم ورزشی به شماري از ویژگی

مثال، سطح بالاي تعیین هویت عنوانشود؛ بهروانی مثبت منجر می
نفس جمعی و فردي، از خودبیگانگی و تیمی به سطح بالایی از عزت

فسردگی کمتر، احساسات مثبت بیشتر و منفی کمتر، توان بیشتر، ا
خستگی کمتر، پریشانی کمتر، عصبانیت کمتر و تنش کمتر منجر 

تعیین هویت تیمی -اجتماعیشود.  مطابق با مدل سلامت روانیمی
)، ارتباطات پایداري که هواداران ورزشی با دیگر هواداران 2006وان (

سودمندي سلامت روانی اجتماعی و افزایش کنند، به تیم ایجاد می
شود. مائل و حس ارتباط اجتماعی هواداران با همدیگر منجر می

) اشاره کردند که تعیین هویت با یک گروه اجتماعی 2010( 6آشفورث
نفس، بروز رفتارهاي به افراد در ایجاد احساس تعلق، افزایش عزت

و همکاران  7د. یوشیداکندوستانه و به دور از خودخواهی کمک مینوع
تعیین هویت اجتماعی هوادار در «) در پژوهشی با عنوان 2015(

دریافتند که تعیین هویت اجتماعی هوادار تأثیر » اي ژاپنورزش حرفه
محور هوادار مثبت بر ارزش ویژه برند تیمی و چهار پیامد اجتماعی

یعنی درگیري اجتماعی هوادار، استفاده بهینه از محصولات، 
پذیري عضو و تبلیغ شفاهی مثبت دارد؛ همچنین تعیین سئولیتم
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تنها بر ارزیابی ارزش ویژه تیمی، بلکه بر هویت اجتماعی هوادار نه
 رفتارهاي اجتماعی و درگیري اجتماعی هواداران نیز تأثیرگذار است.

هاي صنعتی هاي ورزشی نیز مانند سازماندر این راستا، سازمان
د براي سوددهی و حفظ بقاي خود هستند. نیازمند مشتریان خو

وکارهاي ورزشی را بدون هوادار در نظر تصورکردنی نیست که کسب
هاي ورزشی ویژه سازمانوکارهاي ورزشی (بهگرفت؛ زیرا کسب

هاي ورزشی، تماشاي اي) براي فروش کالاها، خرید رسانهحرفه
ان، احساس مسابقات و غیره نیازمند هوادارانی هستند که به صرف زم

و پولشان براي تیم ورزشی موردعلاقه تمایل داشته باشند؛ بنابراین 
ضروري است که هر سازمان ورزشی ارتباطات خود را با  هواداران 

منظور تولید ثروت ایجاد و حفظ کند. نهادهاي ورزشی به هواداران به
و حفظ حیات خود نیاز دارند؛ زیرا یک باشگاه ورزشی بدون پایگاه 

ها و حامیان مالی داري درخورتوجه، جذابیت زیادي براي رسانههوا
). تماشاگر ورزشی بودن یکی از 2010، 8نخواهد داشت (بوهلر و نوفر

شود. در کنار حضور شخصی افراد محسوب می تفریحات موردعلاقه
ها شامل اي از رسانهها، طرفداران ورزشی از تنوع گستردهدر استادیوم

داشتن دیداري شنیداري، اینترنت و موبایل براي نگه هاي چاپی،رسانه
-کنند. رسانهشان استفاده میخود در کنار تیم و بازیکنان موردعلاقه

دهند که هاي چاپی مانند روزنامه و مجلات به طرفداران اجازه می
هاي خبرهاي مربوط به تیم و بازیکنان را به دست آورند. رسانه

زیون و رادیو طرفداران را قادر خواهند شنیداري مانند تلوی-دیداري
ها نتوانند در صورت زنده ببینند و بشنوند؛ اگر آنها را بهکرد که بازي

 ).2016استادیوم حضور داشته باشند (ایزدي و بادزهره، 
صورت هاي تلویزیونی، رویدادهاي ورزشی را بهامروزه برخی شبکه

اطلاعاتی درباره ها هم کنند و در برخی برنامهزنده بخش می
شود که به بالابردن سطح هاي مختلف ارائه میهاي تیمبرنامه

 کند. در کنار گسترش اینترنت در دههاطلاعات طرفداران کمک می
صورت آنلاین آخرین آمار و اطلاعات اخیر، طرفداران ورزشی به

کنند. با توجه به درخصوص تیم موردعلاقه و بازیکنان را بررسی می
ها ها و وفاداري آنتعیین هویت هواداران به شناخت افراد از تیماینکه 

گذارد، نفس جمعی هواداران تأثیر میشود و بر عزتبه تیم منجر می
سایت ورزشی باشگاه در این فرایند داراي اهمیت نقش اینترنت و وب

-سایت). در میان وب2014و همکاران،  9بسزایی است (استاوروس
ها ورزشی بر سایتبرخی از پربازدیدترین وب هاي ایران، تمرکز
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ها و هاي پخش مسابقهسایت اخبار و ساعتفوتبال است. این وب
کند و داراي قسمتی است که نتایج را هاي ورزشی را اعلام میلیگ

ها سایتکند. همچنین، بخشی از وبزنده و آنلاین اعلام می
هر کنند. ا دعوت میهبازدیدکنندگان خود را به تماشاي زندة بازي

ها افزوده شود و سایتاندازه به میزان هواداران و مخاطبان ورزشی وب
ها حامیان مالی سایتها افزایش یابد، وبسایتهرچه میزان بازدید از وب

ها از ارائۀ محصولات خود به آن توانند کسب کنند؛ شرکتبهتري می
هاي مطلوبی همکاريهاي ورزشی کنند و باشگاهسایت استقبال میوب

سفیري و همکاران، کنند (کلاتههاي ورزشی برقرار میسایتبا وب
هاي ها، حامیان مالی و شرکتها، باشگاهسایت)؛ درنتیجه وب2019

تولیدکنندة محصولات ورزشی از رونق اقتصادي و حمایت بهتري 
باید بنابراین باشگاه نیز )؛ 2018و همکاران،  1شوند (ساهیبرخوردار می

از این فرصت استفاده کنند و براي بازاریابی و درآمدزایی و ارائه خدمات 
اینترنتی مفید به هواداران گام بردارند. بازدید مجدد و فراوانی تعداد 

شوند، این هوادارانی که پیگیر مطالب و اخبار سایت باشگاهی خاص می
این ظرفیت به آورند که با استفاده از امکان را براي باشگاه فراهم می

سایت باشگاه خود بپردازند. با ترویج تبلیغات و درآمدزایی از طریق وب
تجربه  عنوان ایجادکنندههویتی  تیمی هواداران بهتوجه به اهمیت هم

حالات احساسی باشد و  تواند برانگیزانندهبخش در هواداران که میلذت
هواداري  طریق زمینه ها فراهم کند و از اینقصد بازدید مجدد را در آن

هویتی  تیم در تجربه را نیز مهیا کند، در این پژوهش به بررسی نقش هم
سایت باشگاه بخش و قصد بازدید مجدد هواداران فوتبال از وبلذت

 استقلال پرداخته شد.

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و به لحاظ روش،  روش

 سازي معادلات ساختاري بود.همبستگی با رویکرد مدل-توصیفی
جامعۀ آماري پژوهش همه هواداران باشگاه فرهنگی ورزشی تیم 

کردند. میسایت این باشگاه بازدید فوتبال استقلال بودند که از وب
صورت آنلاین در سایت اینترنتی اول فرم بود؛ روش نمونه گیري به

نامه در سایت اینترنتی اول فرم طراحی شد که ابتدا پرسشصورتیبه
هاي اجتماعی ارسال نامه از طریق شبکهو پس از آن لینک پرسش

وون و هویتی (هم نامهها از پرسشمنظور گردآوري دادهشد. به
بخش (اوکاس و نامه  تجربه لذت)، پرسش1993ب، برانسکوم

نامه قصد بازدید ) و پرسش2017؛ هسو و همکاران، 2010کارلسون، 
ها بر هاي آن) استفاده شد که گویه2000کرونین و همکاران، مجدد (

) تنظیم 5) تا خیلی زیاد (1اي لیکرت از خیلی کم (گزینهپایه طیف پنج
 SPSS Sampleافزارنمونه بهینه از نرمشده بود. براي برآورد حجم 

Power 1؛ مطابق با شکل )2017(هیرو همکاران،  استفاده شد ،
و  05/0، آلفاي 01/0افزار مذکور در سه سناریوي آلفاي خروجی نرم

ارائه شده است. حداقل  5/0و اندازه اثر  8/0با توان آماري  1/0آلفاي 
، سناریوي 270رابر با ب 01/0حجم نمونه براي تحقیق در سناریوي 

نمونه برآورد شد.  150برابر با  1/0و سناریوي  190برابر با  05/0
قبول را گردآوري نمونه قابل 230درنهایت محققان در این تحقیق، 

شده از کردند که مطابق با تخمین حجم نمونه بهینه، نمونۀ گردآوري
نامه سشها از پرکفایت لازم برخوردار بود. براي گردآوري داده

بخش نامه  تجربه لذت)، پرسش1993وون و برانسکومب، هویتی (هم
نامه  ) و پرسش2017؛ هسو و همکاران، 2010(اوکاس و کارلسون، 

-) استفاده شد که گویه2000کرونین و همکاران، قصد بازدید مجدد (
) تا خیلی 1اي لیکرت از خیلی کم (گزینهها بر پایه طیف پنجهاي آن

) تنظیم شده بود. براي اطمینان از روایی صوریی و محتوایی 5زیاد (
نامه با پنج نفر از اساتید سنجه، محقق به تعیین روایی پرسش

دانشگاهی و دانشجویان دکتري مدیریت ورزشی که با موضوع 
تحقیق آشنایی داشتند، اقدام کرد و از آنان درخواست شد تا نظرها و 

ها با انند هماهنگی و مطابقت سؤالپیشنهادهاي خود را در مواردي م
ها، انشاي اهداف و متغیرهاي اصلی تحقیق، محتواي علمی سؤال

ها اعلام کنند. پس از دریافت کردن سؤالها و حذف یا اضافهسؤال
نامه بازخورد از این خبرگان، اصلاحات پیشنهادي انجام شد و پرسش

یی واگرایی ارئه روایی همگرایی و روا 1نهایی تدوین شد؛ در جدول 
سازي ها از روش مدلشده است. همچنین براي آزمون فرضیه

 Smart PLSافزار معادلات ساختاري با رویکرد واریانس محور از نرم
 بهره گرفته شد. 3 نسخه

1. Sahi

3. خروجی سمپل پاور 1شکل 
 Figure 1. SamplePower3 Output 

 محمدي و همکار: نقش همهویتی تیم در تجربۀ لذتبخش و قصد بازدید مجدد ...
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باشد،  7/0تا  6/0مقادیر پایایی مرکب در مطالعات اکتشافی اگر بین 
اگر   پایایی مرکب در مراحل پیشرفته مطالعه مقادیر پذیرفتنی است.

، پایایی 1مطابق با جدول   بخش است،باشد، رضایت 9/0تا  7/0بین 
ترکیبی و الفاي کرونباخ در دامنه مطلوبی قرار دارند. یکی دیگر از 

افزار گیري انعکاسی در نرممنظور ارزیابی مدل اندازهها بهشاخص
همگرا است. براي ایجاد روایی همگرا در  اس، رواییالاسمارت پی

ها و همچنین میانگین افزار باید بارهاي بیرونی معرفاین نرم

عنوان مقدار بررسی شود. این معیار به شدههاي استخراجواریانس
ها (سؤالات) متناظر با هر سازه توان دوم بارهاي معرف میانگین کل
افزار اسمارت را در نرممنظور تأیید روایی همگشود. بهتعریف می

اس برقراري دو شاخص زیر ضروري است: شاخص اول: بارهاي الپی
یا بیشتر باشد؛ شاخص دوم: مقدار  7/0بیرونی (استانداردشده) باید 

یا بیشتر  5/0باید برابر با  )AVE(هاي استخراج شده میانگین واریانس
 ارائه شده است. 1باشد. نتایج در جدول 

 . پایایی ترکیبی و روایی همگرایی1جدول 
Table1. Construct Reliability and Validity

آلفاي 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

میانگین واریانس 
شدهاستخراج  

 متغیرهاي
 پنهان

792/0 864/0 616/0 بخشتجربه لذت
838/0 903/0 755/0 مجددقصد بازدید 
887/0 923/0 751/0 هویتی تیمهم

 ارزیابی روایی واگرا
براي بررسی  HTMT، همبستگی بین متغیرها و شاخص 2در جدول 

 اعتبار ممیز مدل ارائه شده است. همانطور که در جدول آورده شده
واگرایی مدل روایی از تناسب پذیرفتنی براي HTMTشاخص  است، 

 برخورداراست.

 )HTMT. روایی واگرایی (قطر بالا همبستگی متغیرها و قطر پایین شاخص 2جدول 
Table 2. Validity of Divergence (the Upper Diameter of the Correlation of Changes and the Lower Diameter of the 

HTMT Index) 
بخشتجربه لذت هویتی  تیمهم قصد بازدید مجدد   متغیرهاي پنهان 

1 698/0 493/0 بخشتجربه لذت
837/0 1 541/0 قصد بازدید مجدد
575/0 615/0 1 هویتی  تیمهم

 هاي پژوهشیافته
گیري کردن بخش اندازهضریب تعیین معیاري است که براي متصل

رود و کار می سازي معادلات ساختاري بهو بخش ساختاري مدل
زا زا بر یک متغیر دروننشان از تأثیري دارد که یک متغیر برون

دهنده اثرات ترکیبی متغیرهاي پنهان گذارد. ضریب تعیین نشانمی
زاي متصل به هم است (هیر و هاي برونزا توسط تمامی سازهبرون

). چندین محقق مقادیر ملاك براي ضریب تعیین را 2016همکاران، 
و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998اند؛ مطابق مطالعه چین (کرده ارائه
است. شاخص  2Rسه مقدار ضعیف، متوسط و قوي براي  67/0

بینی چهارچوب مدل مفهومی دهنده قدرت پیشنشان 2Qافزونگی یا 

که این معیار درمورد یک متغیر پنهان صفر یا کمتر است. درصورتی
خوبی بط بین متغیرهاي پنهان بهدهد که روااز صفر باشد، نشان می

کنندگی وجود ندارد. به بینیتبیین نشده است و درنتیجه ارتباط پیش
درمورد یک سازه  2Q)، اگر مقدار 2009عقیده هنسلر و همکاران (

ترتیب نشان را کسب کند، به 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار درون
زاي هاي برونبینی ضعیف، متوسط و قوي سازه یا سازهاز قدرت پیش

دهد که مقادیر مربوط به آن دارد. مقادیر بیشتر از صفر نشان می
. بینی دارداند و مدل توانایی پیششده خوب بازسازي شدهمشاهده

گایسر بیشتر از صفر -استون 2Qشود، مقدار طورکه دیده میهمان
است.

 بین مدل. ضریب تعیین و قدرت ارتباط پیش3جدول 
 Table 3. R Square and Q2 in Model

زامتغیرهاي درون  R Square Q2 
بخشتجربه لذت  243/0  136/0  

538/0 قصد بازدید مجدد  381/0  

، 1402  مدیریت ارتباطات در رسانههاي ورزشی، دورة دهم، شمارة 3
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 کوهن F2. اندازه اثر 4جدول 
Table 4. F Square Cohen's

متغیرهاي 
 پنهان

تجربه 
بخشلذت  

قصد بازدید 
 مجدد

بخشتجربه لذت 532/0
هویتی تیمهم 321/0  111/0

 SRMRدرنهایت براي بررسی ارزیابی تناسب مدل ساختاري از معیار 

عنوان معیاري ) این معیار را به2014استفاده شد. هنسلر و همکاران (
اس نسخه سه معرفی کردند که براي الپی مناسب براي اسمارت
شود. از نظر هو و بنتلر، بودن مدل استفاده میجلوگیري از نامطلوب

کند. هیر و همکاران تناسب مدل را تأیید می 1/0مقادیر کمتر از 
) نیز اشاره کردند که براي بررسی دقیق تناسب مدل از شاخص 2016(

SRMR توان استفاده کرد. در این پژوهش مقدارمی SRMR  براي
محاسبه شد که نشان از تناسب خوب مدل دارد. 09/0مدل مفهومی 

 هاي تناسب مدل. بررسی شاخص5جدول 
Table 5. Model Fit Indices

 مقادیر برآوردشده شاخص
SRMR 073/0
d_ULS 356/0

d_G 159/0
Chi-Square 99/216

NFI 856/0

 داري)شدة پژوهش (ضرایب مسیر و ضریب معنا. مدل آزمون2شکل 
Figure 2. The Tested Research Model (Path Coefficients and Significance Coefficient) 

 هاي پژوهش. نتایج فرضیه6جدول 
Table 6. The Results of Research Hypotheses 

هافرضیه  β T P Values result 

H1 بخشتجربه لذت <- هویتی  تیمهم  49/0 65/7 001/0 تایید
H2 57/0 قصد بازدید مجدد <- بخشتجربه لذت 87/11 001/0 تایید
H3 26/0 قصد بازدید مجدد <- هویتی  تیمهم 12/4 001/0 تایید

 محمدي و همکار: نقش همهویتی تیم در تجربۀ لذتبخش و قصد بازدید مجدد ...

H4  0/ قصد بازدید مجدد <-تجربه لذتبخش  <-همهویتی  تیم 28 636/ 0010/ تاییید

براي هر مسیري میتوان اندازه اثر را با استفاده از F2 کوهن ارزیابی 
کرد. طبق نظر کوهن، مقادیر 0/02، 0/15 و 0/35 براي F2 بهترتیب 
بیانگر اندازههاي اثر کوچک، متوسط و بزرگ است. مطابق با جدول 

4، اندازه اثر تجربه لذتبخش به قصد بازدید مجدد بزرگ، اندازه اثر 
همهویتی به تجربه لذتبخش نیز بزرگ و اندازه اثر همهویتی  به 

قصد بازدید مجدد متوسط بود.
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 گیريبحث و نتیجه
ایجاد هاي حضور در ورزش و در ادبیات تحقیقی دنیاي ورزش، انگیزه

هاي ورزشی توجه بسیاري را به خود جلب کرده است هویتی با تیمهم
جابري و همکاران، 

)
). امروزه در صنعت ورزش، مدیران ورزشی 2012

رو ناگزیرند که یک تیم ورزشی را برند سازمانی قلمداد کنند؛ ازاین
 عنوان برندهاي جذاب در حوزههاي فوتبال بهها و باشگاهتوجه به تیم

رزش و فوتبال، تدوین راهبردهاي مناسب در راستاي مدیریت و
اي برخوردار است. یکی از مفاهیم برندهاي تیمی را از اهمیت ویژه

هویتی کلیدي در حوزة تقویت برندهاي تیمی، توسعه سطح هم
هاي ورزشی است که در نتیجه آن هواداران از نزدیک هواداران با تیم

-شوند. سطح همعلاقه خود سهیم میدر مسائل مربوط به تیم مورد
-عنوان یکی از پیشهاي ورزشی در تحقیقات گذشته بههویتی با تیم

هاي عاطفی، رفتاري و شناختی هاي مهم در واکنشکنندهبینی
هاي این ). یافته1993، 1هواداران تعریف شده است (وان و برانکومبه

ه این مفهوم عنوان مبنایی در راستاي توجه بتواند بهپژوهش می
هاي ورزشی مدنظر بنیادین در حوزة صنعت ورزش و مدیریت باشگاه

هاي برازش هاي پژوهش حاکی از آن بود که شاخصقرار گیرد. یافته
براي مدل پژوهش براي همه متغیرها و مسیرهاي پژوهش در سطح 

توان گفت که مدل مفهومی پژوهش بر این اساس میمطلوب بودند؛ 
هویتی تیمی یعنی توان گفت که همبنابراین میشود؛ تأیید می

شده در هوادار درباره یک تیم یا عملکرد تیم وابستگی روانی مشاهده
تأثیر تواند آن را تحتبخش هواداران اثرگذار است و میبر تجربه لذت

هاي ردینگ و نتایج این پژوهش با پژوهش مثبت خود قرار دهد.
)، چو و همکاران 2018ان ()، جابري و همکار2009همکاران (

)، وان و 2020)، وگنر و همکاران (2017)، واترز و همکاران (2019(
) و یوشیدا و همکاران 2010)، مائل و آشفورث (2004همکاران (

هاي مختلف همخوانی دارد. از طرف راستاست و در بخش) هم2015(
دیگر و براساس ادبیات تحقیق در نقاط مختلف دنیا، بر اهمیت 

ها در تقویت منابع مالی و هویتی  تیمی هواداران و وفاداري آنمه
هاي ورزشی تأکید شده است (جابري و ها و باشگاهاقتصادي تیم

کنندگی ). درواقع هویت یکی از عناصر خودتعیین2018همکاران، 
است و بر نیاز هواداران به داشتن اعتبار و نفوذ بالاتر نسبت به دیگران 

نابراین توجه به مواردي مانند امکانات و تسهیلات دلالت دارد؛ ب
کننده نیاز به تواند از عوامل مرتفعمدرن، بازیکنان و مربیان بزرگ می

ها و پرستیژ سطح بالاتر هواداران باشد و به افزایش جذابیت تیم

1. Wann & Branscombe
2. Schlesinger & Güngerich

هاي ورزشی منجر شود. بر مبناي تئوري هویت اجتماعی، سازمان
هایی علاقه دارند که داراي یا سازمان هاافراد به پیوستن به گروه

رو تأکید بر پرستیژ سطح بالاتري در مقایسه با دیگر رقبا باشد؛ ازاین
هاي ورزشی بتواند پاسخگوي این عناصري که در قالب ورزش و تیم

ها و تواند زمینه جذابیت تیمنیاز اجتماعی و روانی هواداران باشد، می
فوتبال لیگ برتر ایران را هموارتر کند  هايهویتی هواداران با تیمهم

جابري و همکاران، 
)

تواند به ایجاد تجربه ). این عوامل می2012
بخش در بین هواداران و حالتی از تجربه روانی بهینه بینجامد که لذت

 ثبات این ارتباط را تدام بخشد.
کنندگی است که افراد را به سمت تشابه هویت از عناصر خودتعیین

هاي مشترك و ها ویژگیکشاند که بتوانند در آن گروهی میگروهای
هاي ورزشی اند، بیابند. ازآنجاکه تیممشابهی با آنچه خود داراي آن

عنوان بخشی از صنعت ورزش به جذب هواداران بیشتر و تقویت به
پایگاه هواداري خود نیاز دارند، ناگزیرند که با تحلیل نیازهاي هواداران 

هاي لازم کردن هویت تیمی با هویت هواداران زمینهخود به نزدیک
هویتی با هواداران فراهم کنند (ایزدي و بادزهره، را براي جذب و هم

-هاي خلاقانهورزشی باید به دنبال راه). در این راستا بازاریابان 2016
اي براي تقویت هویت هواداران باشند. احساس هویت هواداران 

هایی که در آن هواداران احساس وابستگی تواند با ایجاد فرصتمی
، 2اشلیسنگر و گونگریخ، بسیار مفید باشد (با باشگاه داشته باشند

توانند با تمرکز بر ایجاد نقاط مشترك هاي ورزشی می) و تیم2011
کردن که موجب همگرایی بیشتر هواداران شود، زمینه را براي مرتفع

افراد مهیا کنند (ایزدي و بادزهره، نیاز به ایجاد تشابه هویت در 
-هویتی تیمی هواداران منتج از مکان یا پیامد آخرین بازي). هم2016

ها نیست؛ بلکه از یک بازي به بازي دیگر و از یک فصل به فصل 
هویتی تیمی هواداران رو سطح همکند؛ ازایندیگر تغییر چندانی نمی

در راستاي توسعه هویت  ). 2020، 3رسد (ویر و هیربه نظر ثابت می
ها و توانند از طرحهاي فوتبال میها و باشگاهتیمی هواداران، تیم

هایی همچون، اعتمادسازي و کسب اعتماد هواداران، ارائه برنامه
هایی براي نحوه رفتار بازیکنان در خارج از زمین، ایجاد راهنمایی

لاعاتی دقیق به هایی براي تعامل بین هواداران و تیم، ارائه اطفرصت
و  4(وو غیرانتفاعی، استفاده کنند هايهواداران و مشارکت با سازمان

 ).2012همکاران، 
کردن رویدادها و حوادث مرتبط با تیم در پیروي از تیم و دنبال

اي فرعی هویتی تیمی خفیف، صرفاً مؤلفهخودپنداره هوادارانی با هم

3. Wear & Heere
4. Wu
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هویتی هوادارانی که همکه در خودپنداره آید؛ درحالیبه حساب می
ها تیمی شدیدي دارند، پیروي از تیم نقش اساسی دارد؛ درواقع آن

کنند. شان به دیگران معرفی میعنوان هوادار تیمخیلی زود خود را به
دلیل پیوند نزدیکشان با تیم، آن را بازتابی از خود هواداران شدید به

گیري بنابراین با شکل ها است؛اي از آنپندارند؛ یعنی تیم گسترهمی
ها به کیفیت خدمات و حس وابستگی در هواداران، آن چنین زمینه

سایت نیز حساسیت بیشتري نشان خواهند داد (جابري و وب
سایت باشگاهی مانند استقلال مدیر وب رو)؛ ازاین2018همکاران، 

هاي سایتگیري و الگوبرداري مناسب از طراحی وبباید بتواند با بهره
هاي بزرگ ورزشی و موفق در این زمینه و همچنین باشگاه

سایت خود را طراحی ها به بهترین شکل وبکارگیري تجارب آنبه
-کند. مجموع این عوامل و استفاده از چنین مواردي در طراحی وب

سایت کنندگان از خدمات وببخش استفادهطبع تجربه لذتسایت به
ایجاد انجامد. ه قصد بازدید مجدد نیز میرا به دنبال خواهد داشت و ب

بخش ایجاد کنندگان تجربه لذتسایت که در مراجعهفضایی در وب
گیرد که باعث ایجاد سایت نشئت میکند، از خصوصیاتی در وب

هاي مختلف، استفاده فضایی دلچسب، دسترسی آسان به بخش
و سایت و طراحی مناسب صحیح از متون، بارگذاري سریع در وب

-سایت از تجارب لذتکنندگان به وبشود. وقتی مراجعهساده آن می
سایت باشگاه در هنگام استفاده از آن آگاه شوند و محیط بخش در وب

سایت باشد، ها در وبهاي آنسایت بتواند پاسخگوي خواستهوب
کنند، به اي که از خدمات آن استفاده میها در این ارتباط با تجربهآن

سایت از ترغیب خواهند شد؛ مجدد و بازدید مجدد از وب استفاده
سایت باشگاه اهمیت زیادي در بنابراین ایجاد چنین فضایی در وب

 سایت باشگاه دارد.کنندگان به وبجلب نظر هواداران و مراجعه
عنوان یکی از عواملی بههویتی تیمی همدرنهایت مشخص شد که 

دهد، سایب باشگاه جهت میکه به چگونگی استفاده از خدمات وب
بر استفاده از آن با توجه به همانندسازي تیمی هواداران مؤثر است. 

اي که در آن افراد خودشان را هوادار تیم یعنی گسترههویتی تیمی هم
کنند؛ نگران عملکرد تیم هستند و تیم دانند؛ با تیم پیوند برقرار میمی

آن در  ). این موضوع و اهمیت2011، 1پندارند (لیرا نمایندة خود می
سایت باشگاه طبع بازدید مجدد را در هوادار به سمت وبنزد هوادار، به

هویتی تیمی همایجاد خواهد کرد. حال مجموع این عوامل نشان از 

سایت براي هوادار دارد، اما به این معنی نیست که محتواي وب
گیرد، سایت باشگاه قرار میهواداران مهم نیست و محتوایی که در وب

بتواند نظر مثبت هوادار را نیز جلب کند. درواقع با پیشرفت  باید
هاي مختلف جذب تکنولوژي و افزایش تعداد کاربران اینترنتی، روش

رو شدت رو به افزایش است؛ ازاینهوادار از طریق این شبکه جهانی به
گرفتن از دیگر رقبا در زمینه براي داشتن یک سایت پربازدید و سبقت

رغم زمینه تولید محتواي مرتبط و مفید تلاش شود که به کاري باید در
اهمیت بسیار زیاد، این موضوع از دید بیشتر مدیران و صاحبان 

شود. داشتن محتواي باکیفیت هاي مختلف نادیده گرفته میسایت
تعامل با هواداران و بازدیدکنندگان سایت است  ایجادعامل اصلی در 

ه باعث معرفی سایت به دیگران و هر نوع رفتو این ایجاد تعامل رفته
با وجود هویتی تیمی همپیشرفت دیگري در این زمینه خواهد شد. 

تمام جوانب مثبتی که در راستاي بهبود ارتباطی بین باشگاه و 
سایت تواند بدون وجود کیفیت مناسب در وبهواداران دارد، نمی

براي تیمی هویتی همها را جلب کند. این موضوع که رضایت آن
باشگاه و هواداران بسیار مهم است، دلیلی بر این موضوع نیست که 

ریزي نکند؛ سایت و رضایت هواداران خود برنامهباشگاه بر کیفیت وب
سایت باشگاه پرهواداري مانند که طراحی مناسب وبطوريبه

بازدید مجدد و ارتباط هواداران را با این  تواند زمینهاستقلال می
بیشتر هواداراي با استفاده از ه افزایش دهد و به جذب هرچهباشگا

هاي ها و باشگاهبنابراین تیمایجاد وابستگی هواداري منجر شود؛ 
شناختی هواداران ورزشی با آگاهی از چنین نیازهاي روانی و جامعه

گونه خود باید به تبیین راهبردهاي مناسب در راستاي ارضاي این
هاي متفاوت و جذاب، نمادهاي استفاده از رنگنیازها اقدام کنند. 

هاي ورزشی در سازي ابعاد متمایز تیمخاص، آداب و رسوم و برجسته
تواند تأثیرگذار باشد. تدوین راهبردهایی مناسب در این زمینه می

-هاي موردعلاقه خود میهویتی هواداران با تیمراستاي تقویت هم
ستاي مدیریت رفتار هواداران در عنوان ابزاري کلیدي در راتواند به

هویتی هواداران کار رود. افزایش سطح همها بهمسیر حمایت از تیم
ها هاي محبوبشان به ارتباطات نزدیک عاطفی هواداران با تیمبا تیم

تواند در شود و این ارتباطات شناختی و عاطفی بیشتر میمنجر می
ها و استفاده دیومهاي رفتاري همچون حضور بیشتر در استاواکنش

بیشتر از کالاهاي منتسب به تیم موردعلاقه تجلی یابد.

1. Lee
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