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 44/40/0244تاریخ پذیرش *    42/42/0244تاریخ دریافت: 

 چکیده:

 لذت و هیبر اساس نظر نستاگرامیدر ا یورزش یهامیدنبال کردن ت یهازهیانگ یبندو رتبه ییهدف از پژوهش حاضر شناسا

 میهوادار ت انیدانشجو یۀبوده و کل یشیمایپ -یفیحاضر توص قیتهران( بود. تحق سیسپولپر میاستفاده )نمونه مورد مطالعه: ت

ه عنوان جامعه ب کردندیرا دنبال م نستاگرامیرا در ا سیباشگاه پرسپول یدر دانشگاه کردستان که صفحه رسم سیفوتبال پرسپول

به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار مورد استفاده شامل  در دسترسنفر بصورت  244تعداد  نیدر نظر گرفته شدند که از ا یآمار

 ییروا یبود. به منظور بررس یورزش یهاسازمان یاجتماع یهاکنندگان صفحات شبکهدنبال یهازهیانگ یسوال 01شنامه پرس

 قیآنها از طر یدرون یاز مدل لاوشه و همسان ییمحتوا ییروا یبررس یو برا یورزش تیریمد دیپرسشنامه از نظرات اسات یصور

من  وی دمن،یفر یبند)آزمون رتبه یو استنباط یفیآمار توص یهاو از روش SPSS یشد. از نرم افزار آمار دییکرونباخ تأ یآلفا

ذر زمان و گ ،یدانش فن ،یسرگرم م،یت تیاطلاعات، حما یهازهینشان داد انگ جیها استفاده شد. نتاداده لی( به منظور تحلیتنیو

 نستاگرامیا یمحتوا نیو مسئول رانیمد دارند. تیاولو نستاگرامیدر ا یورزش یهامیکنندگان تدنبال یبرا بیبه ترت یزندگ زفرار ا

اسب متن یمحتوا دیاقدام به تول ،یاجتماع یهاکنندگان در شبکهدنبال لیو دلا هازهیانگ ازها،یاز ن یبا آگاه ستیبایم هامیت

 یتمندیآنان فراهم کرده و رضا یرا برا یشتریکنندگان شده و درک لذت و تجربه بدنبال یازهاین دننموده تا موجبات برآورده ش

 .ندیآنان را کسب نما
 

 .لذت و استفاده هینظرفوتبال،  یورزش یهامیت نستاگرام،یاشبکه اجتماعی  ،هواداران زهیانگ های کلیدی:واژه
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 مقدمه

محتوا  دیبه همکاران فعال در تول امیمنفعل پ رندگانیتماشاگران را از گ ،یاجتماع یهاشبکه ژهیبه و یارسانه دیجد یتکنولوژ

 یها، ورزشکاران و سازمانیهواداران ورزش نیروابط ب گر،یبه عبارت د(. Bowman & Cranmer, 2014)اند ساخته لیتبد

 یهابا ورزشکاران، سازمان مستقیمطور هواداران قادرند به طوریکهبه است، گرفته قرار یاجتماع یهاشبکه ریتحت تأث یورزش

 ،ییایجغراف یهاتیمحدود ،یاجتماع یهاشبکه یگسترش جهان (.Li et al., 2017) ندیهواداران ارتباط برقرار نما گریو د یورزش

ه بر به اشتراک بگذارند. علاو گرانیباط با دخود را از ارت لاتیتا تما اختهبرده و آنها را قادر س نیافراد را از ب یدئولوژیو ا یفرهنگ

و  هاتوسط ارزش یشخص یرفتارها نیبنابرا دهد،یرخ م یاجتماع طیمح کیدر  نترنتیا قیارتباطات از طر کهییاز آنجا ن،یا

 (. Kim et al., 2011) ردیگیفرد شکل م یهنجارها

از  یاستفاده متفاوت یو الگوها هازهیمختلف ممکن است ادراکات، انگ یهااز کشورها و فرهنگ یاجتماع یهاشبکه کاربران

 یکاربرد یهاو برنامه عاملستمیعنوان ابزار، ستحت یشبکه اجتماع(. Li & et al., 2017)را داشته باشند  یاجتماع یهاشبکه

 نیبا ا(. Williams & Chinn, 2010) کنندیم گرانیبا د یبه اتصال، ارتباط و همکار قادرکنندگان را شده که مصرف فیتعر

ن بوده کاربرا انیارتباطات دو طرفه م لیتسه یبرا نیآنلا یابزار یاجتماع یهادانشمندان شبکه دگاهیجامع از د یفیوجود در تعر

(. Green, 2016)را فراهم کرده است  گریکدیاطلاعات با  یارگذها فرصت تعامل و اشتراکها و برندمردم، سازمان یو برا

 افتید نخواه شینفر افزا اردیلیم 59/4به  4444در سراسر جهان تا سال  یاجتماع یهاکاربران شبکه شودیم ینیبشیپ

(Anagnostopoulos & et al., 2018.)  

 شوندیمهم قلمداد م اری، بسکنندیم کیها و مصرف آنها تحرکه مردم را به انتخاب رسانه ییهازهیاستفاده از رسانه، انگ نهیزم در

(Li & et al., 2017 .)رندها را به ب انیکه مشتر یاجتماع یهاو شبکه نترنتیا قیمنحصر به فرد تعامل از طر تیبا توجه به ماه

 نیرا برآورده کنند. در ا ازهایاز ن یعیوس فیط ن،یآنلا یهاعامل ستمیس نیکه ا رودیانتظار م سازند،یم رتبطها مو سازمانه

 0لذت و استفاده هیها، نظرکاربران در استفاده از رسانه یهازهیدر مورد انگ اتیدر ادب جیرا کردیرو نیو جامعتر نیتا، مهمترراس

به مدل  هینظر نیمطالعه در مورد ا نیشد و اول داریپد 0524و لذت در سال  ستفادها هینظر(. Katz & et al., 1974) است

آن  ریتحت تأث ایرسانه را انتخاب، استفاده و  کیشکل بود؛ چگونه فرد  نیآن به ا یبندکه طبقه گرددیباز م 0521 4لیلاسو

 یها زهیتا انگ کنندیاستفاده م کسانیهمان رسانه  زمتمرکز است که افراد چگونه ا نیاستفاده و لذت بر ا هی. نظرردیگیقرار م

 (. Dunne & et al., 2010)را برآورده کنند  یمختلف

 یو روانشناخت یاجتماع یازهایکه چگونه ن نیا حیتوض یمعمول است برا هینظر کیاستفاده و لذت  هینظر گر،یعبارت د به

 نیمحققان از ا(. Lasswell, 1948) شودیو اطلاعات برآورده م یارسانه یهاها با انتخاب فعالانه کانالکنندگان رسانهمصرف

در  شرکت یکاربران برا زهیانگ نیو همچن یاجتماع یهاکاربران در استفاده از رسانه یانشناخترو یازهاین یبررس یبرا هینظر

کاربران در  یدرک رفتارها یبرا نیخود و همچن یذات یهاخشنود و برطرف کردن درخواست یبرا یارسانه یرفتارها یبرخ

 (.Vale & Fernandes, 2018)کنند یم فادهاست یاجتماع یهاهنگام استفاده از شبکه

 جادیرسانه خاص ا کیتجربه شده در هنگام استفاده از  یهایژگیممکن است توسط و ازهایکه ن کنندیاستدلال م ریاخ مطالعات

مردم در  ییو چرا یچگونگ یلذت و استفاده به بررس هی. نظردهدیآنچه که رسانه به مردم م یبررس یجارو، بهنیشوند. از ا

 (. Li et & al., 2019) ردیگیآنها قرار م ریچگونه تحت تأث نکهیا ای دازدپریها ماستفاده از رسانه

اند. با وجود مورد استفاده قرار داده یاجتماع یهاشبکه نهیلذت و استفاده را در زم یاز محققان تئور یتعداد ریاخ یهادر سال

ها، انهورزش و رس تیماه یبررس یبرا یاگستردهطور است، اما به زیپژوهشگران بحث برانگ انیاستفاده و لذت در م یتئور نکهیا

 هاتیساو وب نترنتیدر ا دگاهید نیا(. Li & et al., 2017)مورد استفاده قرار گرفته است  یاجتماع یهاو شبکه هاتیسا

 Li & et) ترییتو(، Vale & Fernandes, 2018; Clavio & Walsh, 2014) سبوکی، ف(، Clavio, 2008)توسط 

al., 2017; Clavio & Walsh, 2014; Witkemper & et al., 2012; Gibbs & et al., 2014  )یهاو ورزش 

                                                 

1. Uses and Gratifications Theory 

2. Lasswell 
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 یاجتماع یهادر استفاده از شبکه یشخص یهازهیدرک انگ یاعمال شده است. برا (Ruihley & Hardin, 2011) یفانتز

، در در ورزش یاجتماع یهاو مطالعات شبکه یتئور نیاند. بر اکرده ییناسارا ش زهیانگ نیلذت و استفاده چند یمحققان تئور

وجه مورد ت یاجتماع یهادر شبکه یلذت شخص ،یبر محتوا، لذت اجتماع یلذت و استفاده؛ لذت مبتن کردیسه رو ریچند سال اخ

 قرار گرفته است.

مکن که م کندی( اشاره میعنوان مثال )اطلاعات و سرگرمبه شود؛یکه توسط رسانه منتقل م یهاامیبر محتوا به پ یمبتن لذت

 رندیبگ هزیانگ یخاص یهاتیساکاربران ممکن است از وب گر،یکننده مطابقت داشته باشد؛ به عبارت دمصرف یاست با تقاضاها

 ریهدف سا (.Stafford & et al., 2004) ردیمورد استفاده قرار گ یبه اهداف آموزش یابیدست یبرا تواندیمحتوا م نیو ا

 ,Vale & Fernandes)مانند اطلاعات  اتیمحتو یآورممکن است شامل؛ جمع یورزش یاجتماع یهاو شبکه نترنتیکاربران ا

2018; Gibbs & et al., 2014)، یسرگرم (Kang & et al., 2015 )یو دانش علم (Park et al., 2015 ) باشد. در

شود یرا شامل م یورزش یهاسازمان یاطلاعات از صفحات مجاز یآورجمع یدر پ ییهازهیانگ ،یاطلاعات یهازهیواقع انگ

(Witkemper & et al., 2012انگ .)کیدر هنگام دنبال کردن  یبدست آوردن سرگرم یکاربران برا زهیرا، انگ یسرگرم زهی 

 یآورو جمع یبررس یبرا یل کردن سازمان ورزشدنبا یکاربران برا زهیانگ ،یدانش فن زهی. انگکنندیم فیتعر یسازمان ورزش

مرتبط به  یهازهیسنجش انگ یبرا(. Li & et al., 2017)مورد علاقه خود است  میت ایدر مورد ورزش، ورزشکار و  یدانش فن

هواداران از  زهینمودند که مقصود از آن انگ انیکردند و ب نییتع را میاز ت تیحما زهیانگ (4405ی لی و همکاران )لذت اجتماع

 یهادر شبکه یکاربران ورزش یقبل یهااز آنها است. علاوه بر لذت تیمورد علاقه خود جهت ابراز حما یورزش یهامیکردن ت دنبال

(. Park & et al., 2015)شوند  کیتحرروزمره و گذر زمان  یمانند؛ فرار از زندگ یعوامل قیممکن است از طر زین یاجتماع

 یحتوام کیاست که چگونه استفاده از  نیفرار ا زهیکرد. منظور از انگ یبندطبقه یشخص یهاعنوان لذتبه توانیرا م هازهیانگ

ن طور منظور از یکنند. هم یروزمره فرار و دور یزندگ یهاو مشغله هاتیتا از واقع سازدیکاربران را قادر م یاجتماع یهاشبکه

لی و همکاران  ت،یدر نها(. Seo & Green, 2008)ورزش است  نیمصرف آنلا گذر زمان صرف اوقات فراغت فرد و زهیانگ

گان کاربران و دنبال کنند یرا برا میت تیگذر زمان و حما ،یفرار از زندگ ،یدانش فن ،یاطلاعات، سرگرم زه؛یشش بعد انگ (4405)

 و تعداد و یبندمیتقس نیدتریجد نیجهت در پژوهش حاضر از ا نی. به هماندرفتهیپذ یاجتماع یهادر شبکه یورزش یهامیت

قرار  یابیفوتبال مورد ارز یورزش یهامیت نستاگرامیکاربران صفحه ا انیاستفاده شده و در داخل کشور و در م هازهیمفهوم انگ

 .رندیگیم

ورزشکاران  نهیدر زم(. Filo & et al., 2015)مورد استفاده قرار گرفته است  یورزش قاتیلذت و استفاده در تحق هینظر

(Clavio & Walsh, 2014 )ییشناسا ترییو تو سبوکیاستفاده از ف یبرا ییهازهیعنوان انگتعامل و اطلاعات را به یازهاین 

فوتبال کانادا  گیدر ل ترییکنندگان تواز دنبال یعنوان محرک اصلبه (4402گیبس و همکاران ) توسط زهیاند. همان انگکرده

 یهااستفاده کاربران، باشگاه یو الگوها یشناختتیمنظور کشف جمعبه (4400لی و همکاران ) نیعلاوه بر ا(. 04) شد افتی

دانشگاه، مربوط به سرعت  یورزش یهاکاربران صفحات باشگاه یهازهیکه انگ افتندیرا اعمال کردند و در یتئور نیا یورزش

تعامل،  ادجیا ییهواداران، توانا گریبه نظارت د یدسترس ،یسنت یهابا منابع رسانه سهیمق اطلاعات در مقابه اطلاعات، ع یدسترس

کاربران با  یهازهیخود که انگ هشدر پژو( 4402و همکاران ) 0گیبسمورد علاقه خود است.  یهامیبه اخبار در مورد ت یدسترس

 یموثر برا ابزار کیبه عنوان  ترییکانادا انجام داده بودند، متوجه شدند که تو یورزش یهامیلذت و استفاده در ت هینظر یریبکارگ

 یراب م،یاخبار از ت هیبه کل یابیزنده، دست یهایاخبار باز یاطلاعات و دانش، به روز رسان شیتعامل با طرفداران، افزا شیافزا

کاربران و  یهازهیانگ یکه به بررس (4405مکاران )لی و ه قیمورد علاقه خود گزارش کرده بودند. در تحق میدنبال کردن ت

کسب  یراب یشتریب زهیانگ وینمودند که کاربران وب انیپرداخته بودند، ب بویو و تریدر توو یورزش یهاکنندگان سازماندنبال

 تیماابراز ح یبرا یشتریب زهیانگ ترییتو راوانیروزمره خود دارند، اما پ یگذر زمان، فرار از زندگ ،یدانش فن ،یاطلاعات، سرگرم

بالا در  زهیگان ویبران وبرنشان داد که کا یچندگانه سلسله مراتب یونیرگرس لیو تحل هیتجز جیمورد علاقه خود دارند. نتا میاز ت

                                                 

1. Gibbs 
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ب اطلاعات کس ،یسرگرم یبرا شتریب ترییکاربران تو یهازهیداشتند اما انگ میت تعاملبه  لیو تما تیکسب اطلاعات، ابراز حما

 بودند. یسازمان ورزش کیو تعامل با  یفن

تباط ار یورزش یهامیبا ت میبه طور مستق توانندیکه هواداران ورزش م کنندیرا فراهم م ییفضا یاجتماع یهاشبکه یهاگاهیپا

 Clavio) وکبسیفدر ، نهیزم نیدر ا ی انجام شدههادر پژوهش یتمرکز اصل(. Vale & Fernandes, 2018)برقرار کنند 

& Walsh, 2014) ترییو تو (Gibbs & et al., 2014; Li & et al., 2019; Clavio & Kian, 2010 )نیاست. با ا 

 یهافرمکنندگان در همه پلتدنبال یهازهیدر مورد انگ قاتیبه تحق ازین شیاند که افزاکرده شنهادیاز محققان پ یحال تعداد

 یشمال کایدر آمر یکه اکثر مطالعات قبل ییاز آنجا گر،یوجود دارد. از طرف د (Hull & Lewis, 2014) یاجتماع یهاشبکه

 ییایجغراف یهاتیدر ورزش از محدود یاجتماع یهاشبکه قاتیتحقند کرد شنهادیپ (4409فیلو و همکاران ) ،ەانجام شد

در  یترشیب قیتحق هب ازین نیرا درک کنند؛ بنابرا یاجتماع یهاکاربران شبکه زهیتا تنوع هدف انگ آوردیعمل مبه یریجلوگ

 آرام وجود دارد. انوسیو اق ایمنطقه آس

 یهادر شبکه یورزش یهامیکاربران را در مورد دنبال کردن صفحات ت یهازهیمحققان هدف از استفاده و انگ از یک طرف،

ر انجام شده در خارج از کشو یهاقرار نداده و پژوهش یلذت و استفاده مورد بررس یبر تئور هیبا تک نستاگرامیا ژهیبه و یاجتماع

رغم اهمیت نقش از طرف دیگر، علیقرار گرفته و هنوز در مرحله آغاز هستند.  نهیزم نیمورد توجه پژوهشگران ا یبه تازگ

های صورت گرفته به این امر یچ یک از پژوهشهای کاربران و هواداران ورزشی، تاکنون هبندی انگیزهجنسیت انتخاب و اولویت

 یو کاربرد تیاهم رغمیعل های نوآوری پژوهش حاضر است. همچنین،اند، لذا، بررسی نقش جنسیت از دیگر، جنبهمهم نپرداخته

 .خوردیبه چشم م نهیزم نیدر داخل کشور در ا یورزش تیریمد یهاپژوهش انیدر م میعظ یبودن موضوع پژوهش حاضر، شکاف

فوتبال در  یورزش یهامیکنندگان تدنبال یهازهیانگ یساستفاده و لذت به برر هیاز نظر یریراستا پژوهش حاضر با بکارگ نیدر ا

 در داخل کشور کرده است. یورزش تیریمد اتیدر ادب یقاتیو شروع به پر کردن شکاف تحق نستاگرامیا یشبکه اجتماع

حضور خود در  تیریمناسب در مورد نحوه مد ییبه راهنما ازیها نطور موثر، باشگاهبه یتماعاج یهامنظور استفاده از شبکه به

به  قیتحق نیا جیآنها داشته باشند. نتا یآنها و رفتارها زهیرا در مورد هواداران خود، انگ یادیاطلاعات ز یعنیرا دارند،  نترنتیا

را درک کنند و سپس  یورزش میت کیدنبال کردن از  یکاربران را برا یهازهیخواهد کرد تا انگ ککم یورزش یهاسازمان

ا ملاقات ب یمکان برا نیتربه برجسته نیآنلا یتعامل طیمح رایکاربران توسعه دهند، ز نیجذب ا یرا برا یموثرتر یراهکارها

 یاجتماع یهاشبکه یطیشرا نیدر چن(. Yan, 2011)است  دهش لیبرند تبد یکنندگان، تبادل اطلاعات و انتشار محتوامصرف

 (. Atieh Kar & et al., 2016برخوردار هستند ) یاژهیو تیروابط از اهم نیا یریگدر شکل نستاگرامیدنباله محور مانند ا

میلیارد نفر رسیده است و تا سال  90/4به حدود  4400های اجتماعی در سراسر جهان در سال تا به امروز تعداد کاربران شبکه

، کاربران فعال ماهانه 4440تا سال (. و Anagnostopoulos & et al., 2018میلیارد افزایش یافته ) 59/4به  4444

 شوندیزده م نیتخم نیکره زم تیسوم کل جمع کی باًیتقریعنی نفر  اردیلیاز سه م شیدر سراسر جهان ب یاجتماع یهاشبکه

(Statista, 2019 .)یهاعامل رسانه ستمیس نیخود را در چند نیحضور آنلا یاحرفه یورزش یهامیت شتریدر حال حاضر ب 

(. Anagnostopoulos & et al., 2018دهند )یآنها را گسترش م یاندهیبه طور فزا نیو بنابرا کنندیحفظ م یتماعاج

فراهم  یورزش یهامیت یرا برا یگرام فرصت نستایروزافزون ا تیمحبوب را؛یاست، ز یاجتماع یهافرم شبکهپلت نیبهتر نستاگرامیا

 یهااز شبکه یکی نستاگرامی. ا(Gibbs & et al., 2014)گسترش دهند  یفعل هوادارانکه بتوانند ارتباط خود را با  کندیم

 کاربران یاصل یارتباط سمیدارد و در آن ارسال عکس مکان تیمحبوب یورزش یهامیورزشکاران و ت انیاست که در م یاجتماع

  (. Green, 2016) است

 یاجتماع یهاشبکه یهاعامل ستمیس نیاز محبوب تر یکیکاربر در سراسر جهان  اردیلیم کیاز  شیبا ب نستاگرامیا

و  (Osokin, 2019)و ورزشکاران است ی، تیمورزش یهاسازمان یکانال محبوب برا کی نستاگرامیا(. Statista, 2019)است

از  یقیآمار دق نکهیتوجه به ا با(. Doyle & et al., 2020)است یبرند ورزش جادیا یبرا یاجتماع یهاپلتفرم رسانه نیبهتر

 0د حدو شود،یزده م نیدر کافه بازار، تخم نستاگرامیا یهاوجود ندارد، اما بر اساس تعداد نصب رانیدر ا نستاگرامیمشترکان ا

 Atieh Kar & etاست ) شیدر حال افزا یاندهیباشند که آمار آن به طور فزا یشبکه اجتماع نیعضو ا رانینفر در ا ونیلیم

al., 2016ت است که تح یاجتماع یهااز شبکه یکیشبکه در حال حاضر  نیعلت بوده است که ا نیبه ا نستاگرامی(. انتخاب ا
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صفحه  یدارا یو ورزش یهنر ،یعلم ،یاسیاز افراد صاحب نام س یاریهوشمند قرار دارد و بس نگیلتریف زیآمتیموفق یاجرا

مختلف از جمله  یهاو حوزه یاجتماع یهاشبکه انیرابطه م رامونیپ ییهاتلاش یامتم رغمیشبکه هستند. عل نیدر ا یرسم

 توانیو م ستیبایدر داخل کشور وجود دارد که م ژهیوبه یاریبکر بس یهانهیورزش در خارج کشور صورت گرفته است، هنوز زم

 یهواداران در داخل کشور مورد بررس یفوتبال از سو یورزش یهامیدنبال کردن ت یهازهیحال، هنوز انگ نیآنها پرداخت. با ابه 

 یاعدر شبکه اجتم سیفوتبال پرسپول میکردن تدنبال یهازهیانگ یپژوهش بررس نیجهت، هدف از ا نیواقع نشده است. به هم

 لذت و استفاده است. هیبر اساس نظر نستاگرامیا

 

 شناسی پژوهشروش

وتبال ف میهوادار ت انیدانشجو یۀکل قیتحق یآمار ۀاست. جامع یو با توجه به هدف، کاربرد یشیمایپ -یفیحاضر توص قیتحق

ه با توج یآمار ۀدارند، بودند. حجم نمون نستاگرامیرا در ا سیباشگاه پرسپول یدر دانشگاه کردستان که صفحه رسم سیپرسپول

ها استفاده داده یجمع آور یبرا در دسترس یریگشد و از روش نمونه نیینفر تع 244ها، به احتمال مخدوش شدن پرسشنامه

 لی و از یورزش یهاسازمان یاجتماع یهاکنندگان صفحات شبکهدنبال یهازهیشد. ابزار مورد استفاده شامل پرسشنامه انگ

سوال  3هر کدام با  میت تیزمان و حما ذرگ ،یفرار از زندگ ،یدانش فن ،یاطلاعات، سرگرم یرهایبود. متغ (4405همکاران )

بهره گرفته شد و  یورزش تیریمد دیتن از اسات 0پرسشنامه از نظر  یصور ییروا ی(. به منظور بررس0شدند )جدول  دهیسنج

=(. به منظور 13/4CVRقرار گرفت ) دییه مورد تاسوالات پرسشنامه از مدل لاوشه استفاده شد ک ییمحتوا ییروا یبررس یبرا

پرسشنامه قابل استفاده و سالم  34تعداد،  نیشد، از ا عیتوز قیجامعه تحق نیپرسشنامه در ب 39پرسشنامه،  ییایپا یریگاندازه

 نیبود، بر ا 09/4ها بالاتر از در تمام مولفه ییایپا جیشد. نتا یریگکرونباخ اندازه یآلفا قیاز طر رهایمتغ ییایشد و پا یآورجمع

عداد سوالات انجام شد. با توجه به ت هیبا کل جینتا لیتحل جهیبرخوردار بودند. در نت یقابل قبول ییایاز پا لاتسوا یاساس، تمام

 یکه صفحه رسم در دانشگاه کردستان سیفوتبال پرسپول میهوادار ت انیدانشجو نیپرسشنامه در ب 244حجم نمونه، تعداد 

 قیمونه تحقن نیپرسشنامه در ب نکهیشد. قبل از ا یآورو سپس جمع عیتوز کنند،یدنبال م نستاگرامیرا در ا سیباشگاه پرسپول

 نیامه بپرسشن جهیو در نت شدینه سوال م ای کنندیدنبال م نستاگرامیرا در ا سیآنها صفحه پرسپول ایآ نکهیشود از ا عیتوز

پرسشنامه(،  49استفاده ) رقابلیو غ مخدوش یها. با کنار گذاشتن پرسشنامهشدیم عیرا داشتند توز سیصفحه پرسپول کهیافراد

برآورد شد. از آنجا که جوردن  52/4پرسشنامه ها  یبرگشت زانیکه م یاپرسشنامه قابل استفاده بود، بگونه 309در مجموع تعداد 

بدون  یریباشد مشکل سوءگ 19/4ها بالاتر از برگشت پرسشنامه زانیکردند اگر مخود مطرح  قی( در تحق4400و همکاران )

بود.  میمواجه نخواه یریبا مشکل سوءگ نیبود، بنابرا 19/4برگشت بالاتر از  زانیحاضر چون م قیپاسخ رخ نخواهد داد، در تحق

 دمن،یفر یبند)آزمون رتبه یو استنباط یفیآمار توص یهاو از روش SPSS 23 یآمار یداده ها از نرم افزارها لیبه منظور تحل

 .شد( استفاده یتنیمن و وی
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 اهاز مؤلفه کیمنابع و سوالات هر  ،ییایپا. 0 جدول

 α سوالات مولفه

 اطلاعات

 کند.صفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس حجم زیادی از اطلاعات ورزشی را فراهم می

کنم چون قادر به دریافت طیف وسیعی از اطلاعات پرسپولیس را دنبال میصفحه اینستاگرام تیم 

 شوم.ورزشی می

 نیاید در که چیزهایی مورد در توانممی کنم، زیراصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 .بگیرم یاد افتند،می اتفاق فوتبال

54/

4 

 سرگرمی

 کنم، زیرا هیجان انگیز است.میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال 

 کنم، زیرا جالب است.صفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 کننده است.کنم، زیرا سرگرمصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 

12/

4 

 دانش فنی

 ا بدانم.رخواهم جنبه فنی فوتبال تیم کنم، زیرا میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

ی تیم هاخواهم قوانین و دستورالعملکنم، زیرا میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 را بدانم.

ر های تیم با خبخواهم از استراتژیکنم، زیرا میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 باشم.

 

14/

4 

حمایت 

 تیم

کنم، زیرا این همان تیمی است که من مایل به میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال 

 دنبال کردن آن هستم.

ام، کنم، زیرا معتقدم که حمایت از تیم مورد علاقهصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 مهم است.

 دهنده حمایت من از این تیم است.دنبال کردن صفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس نشان

10/

4 

 گذر زمان

 شود.کنم، زیرا موجب پر شدن اوقات خالی من میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 ام سر نرود.شود حوصلهکنم، زیرا موجب میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 کنم.های آزاد خودم از صفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس استفاده میمن در طول زمان

 

14/

4 

 ازفرار 

 زندگی

ها فرار شود بتوانم از واقعیتکنم، زیرا موجب میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 کنم.

شود بتوانم وارد یک دوره کنم، زیرا موجب میصفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 بخش شوم.آرامش

اری را های کشود بتوانم مشغلهمیکنم، زیرا موجب صفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس را دنبال می

 فراموش کنم.

14/

4 

 

 های پژوهشیافته

ها توان اذعان نمود که تمامی شاخصبود می 04/4ها مقدار آن بیشتر ازبا توجه به نتایج آزمون آلفای کرونباخ که در تمامی شاخص

 یشناختتیجمع تیوضع(. 0ار است )جدول شماره دارای پایایی مناسبی بوده و ابزار اندازگیری از همسانی درونی خوبی برخورد

 نشان داده شده است. 4پژوهش در جدول شماره  یهانمونه
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 هانمونه یشناخت تیجمع تیوضع .4جدول

 
 

 

 . آزمون کلموگراف اسمیرنوف جهت بررسی نرمالیتی متغیرها3جدول 

 داریسطح معنی آماره متغیر

 440/4 061/4 اطلاعات

 440/4 091/4 سرگرمی

 440/4 060/4 دانش فنی

 446/4 022/4 فرار از زندگی

 440/4 095/4 گذر زمان

 440/4 069/4 حمایت تیم

 

دهد که هیچکدام از متغیرها نرمال نیستند، نشان می که از طریق آزمون کالموگراف اسمیرنوف بدست آمده است 3نتایج جدول

بندی متغیرهای رتبه 2کرد. همچنین جدول های ناپارامتریک استفاده بایست برای تحلیل نتایج از آزمونبر این اساس می

 دهدهای ورزشی در اینستاگرام را نشان میانگیزانندۀ دنبال کردن تیم

 

 های ورزشی در اینستاگرامهای دنبال کردن تیم. آزمون فریدمن انگیزه2جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی کای دو تعداد اولویت ایمیانگین رتبه متغیر

 اول 50/3 اطلاعات

 

 

309 

 

 

052/430 

 

 

9 

 

 

440/4 

 سوم 69/3 سرگرمی

 چهارم 94/3 دانش فنی

 ششم 59/4 فرار از زندگی

 پنجم 24/3 گذر زمان

 دوم 54/3 حمایت تیم
 

 

 درصد تعداد متغیرها

 جنسیت
 5/94 050 مرد

 0/25 012 زن

 سن

 1/44 01 سال 44زیر 

 6/20 096 49تا  40

 1/42 53 34تا  46

 3/5 39 39تا  30

 9/3 03 سال 39بالای 

 مقطع تحصیلی

 9/63 431 کارشناسی

 4/40 044 کارشناسی ارشد

 3/5 39 دکتری
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 های ورزشی در اینستاگرامهای انگیزانندۀ دنبال کردن تیمبندی مولفه. رتبه0نمودار 

 

های اطلاعات، حمایت تیم، سرگرمی، دانش فنی، گذر زمان و فرار نتایج جدول قابل مشاهده است هرکدام از مولفههمانطور که از 

 از زندگی به ترتیب اولیت اول تا ششم را در بین جامعه تحقیق دارند.
 

 . مقایسه متغیرهای تحقیق در دو گروه زن و مرد: آزمون یو من ویتنی9جدول 

 سطح معناداری ویتنی_من_یو مجموع رتبه هتبمیانگین ر جنسیت متغیر

 اطلاعات
 94/36464 10/011 مرد

944/00200 110/4 
 94/32230 06/010 زن

 سرگرمی
 44/31431 09/055 مرد

44/09224 435/4 
 44/34264 24/006 زن

 دانش فنی
 94/31044 63/444 مرد

944/02000 440/4 
 94/30050 10/004 زن

 زندگیفرار از 
 94/39390 04/019 مرد

944/00440 952/4 
 94/39024 55/054 زن

 گذر زمان
 44/30420 09/054 مرد

944/09464 294/4 
 44/36519 04/015 زن

 حمایت تیم
 44/31440 05/050 مرد

44/06434 444/4 
 44/34924 04/002 زن

 

ها در دو گروه جنسیت نشان دهد. مقایسه مولفهزن و مرد نشان می وضعیت هرکدام از متغیرهای تحقیق را در دو گروه 9جدول 

دهد که در متغیرهای سرگرمی، دانش فنی و حمایت تیم تفاوت معناداری در دو گروه جنسیت زن و مرد وجود دارد و با توجه می

تری قرار دارد. ولی در بقیه متغیرها متغیر در گروه مردان در سطح بالا 3توان متوجه شد که این به میانگین رتبه در دو گروه می

 تفاوت معناداری بین زنان و مردان وجود ندارد.
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 گیریبحث و نتیجه

اف خود تا به اهد کنندیها استفاده مافراد فعالانه از رسانه داردیم انیو ب دینمایها تمرکز ملذت و استفاده بر کاربر رسانه هینظر

ونه چگ دانندیو م خواهندیچه م دانندیم رایهدفمند هستند، ز یکه کاربران افراد داردیم انیب هینظر نیا نیبرسند. علاوه بر ا

 یرسانه خاص برا کیشامل: مخاطب فعال، استفاده مخاطب از رسانه، انتخاب  هینظر نیا ی. مفروضات اساسابندیبه لذت دست 

 لیبق نیاز ا یرسانه و موارد یمحتوا یقضاوت ارزش ییتوانا ش،یهازهیمخاطب نسبت به انگ یخودآگاه ش،یازهایتحقق اهداف و ن

 (. Dwyer & Kim, 2011)است 

 کندیکنندگان ورزش فراهم ممصرف یرا برا یدیفرصت جد یاجتماع یهاشبکه ژهیوبه دیجد یهایفناور ازاستفاده روزافزون 

 بندیو رتبه ییشناسا زی. هدف از پژوهش حاضر نابندیدست  تیخود پرداخته و به رضا یازهایرفع نبه هینظر نیتا بر اساس ا

حفره  کی مطالعه نیا جیبود. نتا هینظر نیبر اساس هم نستاگرامیا یتماعدر شبکه اج یورزش یهامیکنندگان تدنبال یهازهیانگ

 قاتیکردند که تحق شنهادیآنها پ رایشده است؛ ز ییشناسا( 4409فیلو و همکاران ) که توسط  دهدینشان م اتیرا در ادب یعلم

. هر چند در ردیمطالعه قرار گ مورد ایخصوص در آسبه ییکایآمر ریغ نهیزم کیدر  دیدر حوزه ورزش با یاجتماع یهاشبکه

ار ب نیاول یورزش انجام شده است، اما مطالعه حاضر برا نهیدر زم یاجتماع یهااستفاده از شبکه زهیانگ یمطالعه خارج نیچند

 .را پر کرده است یشکاف علم نیدر داخل کشور تمرکز کرده است و ا یورزش یهامیکنندگان تدنبال یهازهیانگاست که بر 

 یهافهشامل مول بیترتهواداران به یاز سو نستاگرامیدر ا یورزش یهامیدنبال کردن ت ۀزانندیانگ یهانشان داد که مولفه جینتا

 یورزش یهامیهدف هواداران ت گر،یعبارت د؛ بهباشدیم یگذر زمان و فرار از زندگ ،یدانش فن ،یسرگرم م،یت تیاطلاعات، حما

لاعات اط شیافزا م،یمورد علاقه خود در درجه اول کسب اطلاعات از روند مسابقات و اخبار ت میت نستاگرامیاز دنبال کردن صفحه ا

کردن  البهواداران دن رایمورد علاقه خود است؛ ز میاز ت تیدر درجه دوم، حما است. هدف هواداران رهیخود از حوزه فوتبال و غ

لحظات  ادجیسرگرم شدن و ا تی. در نهادانندیم میاز ت یبانیو پشت تیحمادهنده مورد علاقه خود را نشان میت نستاگرامیصفحه ا

 یها در زندگاز مشغه یو دور یکاریو پرکردن اوقات ب گذر زمان م،یت یهایاز استراتژ یو آگاه یکسب دانش فن ز،یانگجانیه

 جیفوتبال است. نتا یورزش یهامیت رانهوادا یاز سو نستاگرامیاهداف دنبال کردن صفحات ا گریاز د بیترتبه یو کار یشخص

 زهیانگ تیاولو نکهیبر ا یمبن( 4400لی و همکاران )و  (4402ی گیبس و همکاران )هاپژوهش جیبا نتا یتا حدود قیتحق نیا

اخبار است، همسو  یریگیکسب اطلاعات و تعامل و پ یورزش یهامیها و تسازمان یاجتماع یهاکنندگان صفحات شبکهدنبال

 ویدر کاربران صفحات وب نیدر کشور چ یاجتماع یهااستفاده از شبکه زهیگزارش کردند که انگ زین( 4405لی و همکاران ) .ستا

 .است یو دانش فن یسرگرماطلاعات،  افتیدر ،یورزش یهاسازمان

 زین افتهی نیت. اداش سیفوتبال پرسپول میت نستاگرامیکنندگان صفحه ادوم دنبال تیدر اولو میاز ت تیحما زهیانگ جینتا براساس

 زهیانگ شتریب کایدر آمر یورزش یهاسازمان تریکنندگان تووکه نشان داد دنبال( 4405لی و همکاران ) قیتحق جیاز نتا یبا بخش

 خیر تارد یانهیریسابقه درخشان و د سیفوتبال پرسپول میت کهیینجاآقرار دارد، همراستا است. از  آنها تیدر اولو میاز ت تیحما

 تیران و هونگرش تماشاگ نیب یکینزد اریاست و ارتباط بس رانیکشور ا گیل یهامیت نیاز پرطرفدارتر یکیدارد و  رانیا البفوت

 ریسا رغمالیکنندگان( علدنبال یدوم از سو تیالو میاز ت تی)حما یاجهینت نیاست، چن یورزش میت نیطرفداران ا انیدر م یمیت

 نیا یایگو جینتا م،یت تیاطلاعات و حما یهازهیبعد از انگ نی. همچنرسدیبه نظر م یعیطب ا،یمشابه در قاره آس قاتیتحق جینتا

پارک  شپژوه جیبا نتا جینتا نیباشند. ا یبعد یهاتیدر الو یو گذر زمان و فرار از زندگ یدانش فن ،یسرگرم یهازهیبود که انگ

گذر  ،یدانش فن افتیدر ک،یالمپ ویوب یدر صفحه شبکه اجتماع ینیکاربران چ یها زهیکردند انگ انیکه ب (4409و همکاران )

 .باشدیروزمره است، همسو م یزمان و فرار از زندگ

 یعنادارکنندگان تفاوت مدنبال انیدر م میت تیو حما یدانش فن ،یسرگرم یرهایاست که در متغ نیا رندهیدر برگ جینتا نیهمچن

 رهایمتغ هیدر بق یقرار دارد ول یدر گروه مردان در سطح بالاتر ر،یمتغ 3 نیا کهیطورهزن و مرد وجود دارد. ب تیدر دو گروه جنس

به  ترشیفوتبال خود ب میت نستاگرامیکردن صفحه امردان در دنبال کهید ندارد. بصورتزنان و مردان وجو نیب یتفاوت معنادار

اوت تف نیمورد علاقه خود نسبت به زنان هستند. درک ا میاز ت تیو حما یدانش فن ،یسرگرم یهازهیو انگ ازهایدنبال ارضاء ن



 11                     ...بر اساس نستاگرامیدر ا یورزش یهامیدنبال کردن ت یهازهیانگ بندیو رتبه ییشناساو همکاران :  محمودیان

قع وا دیمف یورزش یهامیت یاجتماع یهاشبکه یمحتوا رانیو مد ابانیبازار ،یورزش رانیمد یبرا تواندیم زهیدر خواسته و انگ

 .شود

 & Abeza)بوده است  یورزش تیریتاکنون مورد توجه پژوهشگران مد 4441و ورزش از سال  یاجتماع یهاشبکه نیب تعامل

et al., 2015.) است که یاجتماع یهااستفاده از شبکه یایمزا نیتریاز اصل یکیقدرتمند یعنوان ابراز ارتباطاستفاده به 

شود یم یو طرفداران ورزش یورزش یهاورزشکاران، سازمان نیب یروابط اجتماع یرارتعامل و برق یبرا یطیکننده محفراهم

(Scott & et al., 2017 .)و دنبال کردن صفحات  یاجتماع یهاو استفاده از شبکه رشیبا پذ یطرفداران ورزش نیهمچن

 یابر ییهایتا استراتژ آورندیبه ارمغان م یرزشسازمان و یبرا ییهاخود، فرصت یهازهیو انگ زهاایجهت برآورده کردن ن یورزش

 ;Scott & et al., 2017) کنند یزیرو برنامه نیآنها تدو یو توسعه وفادار جادیو ا یریدرگ شیافزا ،یمیت تیهو شیافزا

Meng & et al., 2015 .)یرزشو یهامیت نستاگرامیکنندگان صفحه ادنبال یهازهیراستا مطالعه حاضر نشان داد که انگ نیدر ا 

 .مهم تعامل هستند یهاکنندهی نیبشیعنوان پبه

که تعامل با طرفداران در شب شیافزا یکمک کند تا درک بهتر در مورد چگونگ یورزش رانیبه مد تواندیمطالعه حاضر م جهیدر نت

وانند آنان بت یهازهیانگ ییکنندگان و شناسادنبال قیها و علارا داشته باشند؛ و با درک بهتر از خواسته نستاگرامیا یاجتماع

ا موجب تنهنه تیآنان را فراهم آورده و در نها شتریب یریتعامل هواداران، موجبات درگ تیو با تقو کرده دیتول یترمناسب یمحتوا

 اریبس زین یورزش یهامیت یبرا یورزش نیمند شوند. طرفداران آنلاآنها بهره شماریمثبت ب یامدهاینها بلکه از پآتعداد  شیافزا

 .دهندیم لیرا تشگ میمرتبط به ت یکالا ها شاز فرو یادیآنها اغلب درصد ز رایمهم هستند ز

 ازها،یاز ن یبا آگاه ستیبایم نستاگرامیا ژهیوبه یاجتماع یهاشبکه یمحتوا نیو مسئول رانیمطالعه مد نیا جیاساس نتا بر

 یازهایمتناسب نموده تا موجبات برآورده شدن ن یمحتوا دیاقدام به تول ،یاجتماع یهاکنندگان در شبکهدنبال لیو دلا هازهیانگ

 گرید عبارته. بندیآنان را کسب نما یتمندیآنان فراهم کرده و رضا یرا برا یشتریو تجربه ب لذتکنندگان شده و درک دنبال

 یزیرهآن برنام جیاز نتا یتحقق آن و برخوردار یباور داشته باشند و برا” محتوا پادشاه است“ به شعار  دیمحتوا با دیتول رانیمد

 .داتشه باشند یو استراتژ

 زیاز هر چ شیب دیبا نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یورزش یهامیشده ت دیتول یکه محتوا شودیم شنهادیبه پ جیتوجه به نتا با

 یریگبا جهت نیباشد. همچن رهیها و غورزشکاران، مسابقات، برنامه ن،یمسئول م،یاز ت یو واقع دیدربر دارنده اطلاعات و اخبار مف

 یهامیکنندگان نسبت به تدنبال یکرده و وفادار تیرا تقو یمیت تیهو توانندیم ن،یو اطلاعات تمر یباز یوهایدیتماشاگر، و

جذاب،  دیشده با دیتول یمحتوا گر،یکنندگان فراهم آورند. از طرف ددنبال تیکسب حما یبرا یدهند و فرصت شیرا افزا یورزش

کننده و اطلاعات سرگرم یدئوهایو گزارشات مربوطه، و هایروز، جالب، آمار بازشده، به یاطلاعات، کارشناس یپر معنا، دارا د،یجد

از  یکردن زمان و دور یسپر یرا بر طرف کرده و برا یدانش فن ،یسرگرم یهازهیو انگ هاازیو حوادث پشت صحنه باشد تا ن

گان کننددنبال یهازهیشدن انگ وردهکمک به برآ رایباشد. ز یمجاز یدر فضا میکنندگان تدنبال تیدر اولو یکار یهامشغله

آنان  یادارو توسعه وف شیافزا تیو در نها شتریب یمیت تیو هو تیدنبال آن حماتعامل و به شیمحتوا، فرصت افزا دیتول لهیوسبه

 .وجود آوردبه توانیرا م

که یدر حال (.Kunkel & Biscaia, 2020) ورزشکاران است یاصل یهایاز نگران یکی یاجتماع یهاشبکهدر  رفدارانتعامل ط

 یهاشبکه قاتی، در تحق(Hollebeek & et al., 2014) اشاره داشته باشد یپاسخ روانشناخت ایحالت  کیتواند به یتعامل م

ی هاعامل ستمیس (.Schreiner & et al., 2021به تعامل با محتوا اشاره دارد ) شتریطور معمول باصطلاح به نیا یاجتماع

نند. کیران فراهم مکارب ریسا یتعامل کاربران با محتوا یبرا یالهیطور روزمره وس، بهنستاگرامی، از جمله ایاجتماع یهاشبکه

 لایک. (و غیره هاو اشتراک کامنت، لایکعنوان مثال شده است )به لیتشک یاز اشکال مختلف یاجتماع یهاشبکه قیتعامل از طر

 De Vries) رندیگیمورد استفاده قرار م یاجتماع یهاشبکه ریطور گسترده در مورد تأثهستند که بهلی دو شکل تعام کامنتو 

& et al., 2012بایست با درک انگیزه و نیازهای های ورزشی میهای اجتماعی تیم(. در نتیجه، تولید کنندگان محتوای شبکه

کرده تا میزان تعامل یعنی تعداد لایک و کامنت آنان افزایش یابد. با توجه  کنندگان و طرفداران خود، اقدام به تولید محتوادنبال

گذاری (، به اشتراک4441دنبال دارد)بائر و همکاران، ی درآمدهای بیشتر برای تیم ورزشی را بهبه اینکه تعداد هواداران جریان اصل
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ی های مالی و غیرمالی تیم ورزشتواند بر موفقیتشود، میهایی که باعث افزایش لایک و کامنت و تعامل هواداران با تیم میپست

 (.Mahmoudian & et al., 2021) تأثیر بگذارد

 صوصخ به)های ورزشی تیم توسط اجتماعی شبکه از استفاده که توان گفتهای انجام گرفته در این زمینه میژوهشبر اساس پ

ان داد های مقاله حاضر نشیافته. است بوده هابصری از محتوای پست تحلیلی امروز به تا( کندمی پست که هاییپیام با ارتباط در

. گیرند را در پیش استراتژیک های اینستاگرامی خود روشیو محتوای پست هاپیام بندیفرمول فرآیند در باید های ورزشیتیم که

جتماعی ا شبکه از استفاده در فرهنگ تغییر به نیاز شاید بلکه دارد، شناسینشانه و معناشناسی فهم به نیاز تنهانه این امر

های اجتماعی برای ساخت برندی قوی باید چرا که در استفاده از شبکه. دهد نشان نیز های ورزشی رابین تیم در اینستاگرام

 گرفت. دارای برنامه و استراتژی بود و از آن برای تمرکز بر بازار هدف و هدایت ارتباطات بهره 

ش کاربران گستر یاجتماع یهاشبکه یرا در مورد رفتارها یورزش ابانیمحتوا و بازار رانیمطالعه دانش مد نیا یهاافتهی تینها در

موثر و  ،دیمف یاجتماع یهاکنندگان صفحات شبکهدنبال یازهایبه ن ییگوپاسخ یمناسب برا یهایاستراتژ نیتدو یداده و برا

 یهااست که سازمان نیاصول ا نیتراز مهم یکی یورزش یابیو بازار تیریدر علم مد کهیی. از آنجاکردبوده و کمک خواهد  یکاربرد

نند، آنان تلاش ک تیرضا یخود داشته باشند و برا نفعانیکنندگان و ذدر مورد مصرف یشتریو ب ترقیاطلاعات عم دیبا یورزش

 میه از تشد دیتول یو محتوا یمجاز یدر فضا میت نستاگرامیصفحه ا انکنندگدنبال یهازهیو انگ ازهایدرک ن تیمطالعه اهم نیا

 ت. آن را برجسته کرده اس یامدهایو پ
 

 منابع

 Abeza, G., O’Reilly, N., Séguin, B., & Nzindukiyimana, O. (2015). Social media scholarship in 

sport management research: A critical review. Journal of Sport Management, 29(6), 601-618.  

 Anagnostopoulos, C., Parganas, P., Chadwick, S., & Fenton, A. (2018). Branding in pictures: 

using Instagram as a brand management tool in professional team sport organisations. 

European Sport Management Quarterly, 1-26. 

 Atieh Kar, Gh; Meshbaki, A; Naami, A. (2016). Factors influencing hedonistic purchases via 

Instagram, New Marketing Research, 6 (2), 18-1.(Persian).  

 Bowman, N. D., & Cranmer, G. (2014). SocialMediaSport: Theoretical implications for the 

reified relationship between spectator and performer. In A. Billings, & M. Hardin (Eds.), 

Handbook of sport and new media (pp. 213–234). London: Routledge 

 Clavio, G. (2008). Demographics and usage profiles of users of college sport message boards. 

International Journal of Sport Communication, 1(4), 434-443. 

 Clavio, G., & Kian, T. M. (2010). Uses and gratifications of a retired female athlete’s Twitter 

followers. International journal of sport communication, 3(4), 485-500. 

 Clavio, G., & Walsh, P. (2014). Dimensions of social media utilization among college sport fans. 

Communication & Sport, 2(3), 261-281. 

 De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. (2012). “Popularity of brand posts on brand fan pages: 

An Investigation of the Effects of Social Media Marketing. Journal of Interactive Marketing, 

Volume 26, Issue 2,Pages 83-91. 

 Doyle, J. P., Su, Y., & Kunkel, T. (2020). Athlete branding via social media: examining the factors 

influencing consumer engagement on Instagram. European Sport Management Quarterly, 

pp.1-21. https://doi.org/10.1080/16184742.2020.1806897. 
 Dunne, Á., Lawlor, M. A., & Rowley, J. (2010). Young people's use of online social networking 

sites–a uses and gratifications perspective. Journal of Research in interactive Marketing, 4(1), 

46-58. 

https://doi.org/10.1080/16184742.2020.1806897


 16                     ...بر اساس نستاگرامیدر ا یورزش یهامیدنبال کردن ت یهازهیانگ بندیو رتبه ییشناساو همکاران :  محمودیان

 Dwyer, B., & Kim, Y. (2011). For love or money: Developing and validating a motivational scale 

for fantasy football participation. Journal of Sport Management, 25(1), 70-83. 

 Filo, K., Lock, D., & Karg, A. (2015). Sport and social media research: A review. Sport 

management review, 18(2), 166-181. 

 Gibbs, C., O’Reilly, N., & Brunette, M. (2014). Professional team sport and Twitter: 

Gratifications sought and obtained by followers. International Journal of Sport 

Communication, 7(2), 188-213. 

 Green, M. R. (2016). The impact of social networks in the development of a personal sports 

brand. Sport, Business and Management: An International Journal, 6(3), 274-294. 

 Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). “Consumer brand engagement in social 

media: Conceptualization, scale development and validation”. Journal of Interactive 

Marketing, Vol. 28 No.2, pp.149-165. 

 Hull, K., & Lewis, N. P. (2014). Why Twitter displaces broadcast sports media: A model. 

International Journal of Sport Communication, 7(1), 1633.. 

 Jordan, J. S., Walker, M., Kent, A., & Inoue, Y. (2011). The frequency of nonresponse analyses 

in the Journal of Sport Management. Journal of sport Management, 25(3), 229-239.  

 Kang, S. J., Ha, J. P., & Hambrick, M. E. (2015). A mixed-method approach to exploring the 

motives of sport-related mobile applications among college students. Journal of Sport 

Management, 29(3), 272-290. 

 Katz, E., Blumler, J., & Gurevitch, M. (1974). Utilization of mass communication by the 

individual. In J. Blumler, & E. Katz (Eds.), The uses of mass communication: Current 

perspectives on gratifications research, Beverly Hills, CA: Sage Publications Inc. pp. 19–34. 

 Kim, Y., Sohn, D., & Choi, S. M. (2011). Cultural difference in motivations for using social 

network sites: A comparative study of American and Korean college students. Computers in 

human behavior, 27(1), 365-372. 

 Kunkel, T., & Biscaia, R. (2020). “Sport brands: Brand relationships and consumer behavior”. 

Sport Marketing Quarterly, Vol. 29 No.1, pp. 3-17. 

 Lasswell, H. (1948). The structure and function of communications in society. In L. Bryson (Ed.), 

The communication of ideas, New York: Harper & Row. pp.37–51. 

 Li, B., Dittmore, S. W., Scott, O. K., Lo, W. J., & Stokowski, S. (2019). Why we follow: Examining 

motivational differences in following sport organizations on Twitter and Weibo. Sport 

Management Review, 22(3), 335-347. 

 Li, B., Stokowski, S., Dittmore, S. W., & Scott, O. K. (2017). For better or for worse: The impact 

of social media on Chinese sports journalists. Communication & Sport, 5(3), 311-330.  

 Mahmoudian, A., Boroujerdi, S, S., H, T, M., (2021). Analysis of fans' responses to the brand 

characteristics of sports teams on Instagram (Case study: Esteghlal and Persepolis Tehran 

football teams),  10.30473/JSM.2021.56800.1492. 

 Meng, M. D., Stavros, C., & Westberg, K. (2015). Engaging fans through social media: 

implications for team identification. Sport, Business and Management: an international 

journal, 5(3), 199-217. 

 Osokin, N. (2019). “User engagement and gratifications of NSO supporters on Facebook: 

Evidence from European football”. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 

Vol.20, No.1, pp. 61–80. 



 1011/ پاییز   1شماره  1دوره سال اول / –مجله مدیریت دانش در ورزش دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندج          11

 

 

 Park, J. A., Li, B., & Dittmore, S. W. (2015). What motivates Chinese sports fans to subscribe to 

athletes’ social networking service accounts? Journal of the Korean Society of Industrial 

Academia and Technology, 16(2), 1064-1072. 

 Ruihley, B. J., & Hardin, R. L. (2011). Message boards and the fantasy sport experience. 

International Journal of Sport Communication, 4(2), 233-252. 

 Schreiner, M., Fischer, T., & Riedl, R. (2021). Impact of content characteristics and emotion on 

behavioral engagement in social media: literature review and research agenda. Electronic 

Commerce Research, 21(2), 329-345  

 Scott, O. K. M., Naylor, M., & Bruffy, K. (2017). Social media, fan engagement and global sport. 

In N. Scheulenkorf, & S. Frawley (Eds.), Critical issues in global sport management, London, UK: 

Routledge. pp. 141–151. 

 Seo, W. J., & Green, B. C. (2008). Development of the motivation scale for sport online 

consumption. Journal of Sport Management, 22(1), 82-109. 

 Stafford, T. F., Stafford, M. R., & Schkade, L. L. (2004). Determining uses and gratifications for 

the Internet. Decision sciences, 35(2), 259-288. 

 Statista (2019a). Social media - Statistics & Facts. Available at: 

https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/ [accessed on 9 October 2019]. 
 Vale, L., & Fernandes, T. (2018). Social media and sports: driving fan engagement with football 

clubs on Facebook. Journal of Strategic Marketing, 26(1), 37-55. 

 Williams, J., & Chinn, S. J. (2010). Meeting relationship-marketing goals through social media: 

A conceptual model for sport marketers.  International Journal of Sport Communication, 3(4), 

422-437. 

 Witkemper, C., Lim, C. H., & Waldburger, A. (2012). Social media and sports marketing: 

Examining the motivations and constraints of Twitter users. Sport Marketing Quarterly, 21(3), 

1-20. 

 Yan, J. (2011). Social media in branding: Fulfilling a need. Journal of Brand Management, 18(9), 

688-696. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 11                     ...بر اساس نستاگرامیدر ا یورزش یهامیدنبال کردن ت یهازهیانگ بندیو رتبه ییشناساو همکاران :  محمودیان

 
 

 

 

Identification and ranking of motivation to follow sports teams in Instagram 

based on Uses and Gratifications Theory (Case study: Tehran Perspolis Team) 

 
Abed Mahmoudian1, Saeed Sadeghi Boroujerdi2, Sara Gharibi3, Mojtaba Ghasemi 

Siyani4 

1-Ph.D Student, Sport Management, University of Kurdistan(Corespunding Author) 2- 

Professor of Sport management Department, University of Kurdistan 3- M.A of Sport 

Management, University of Kurdistan 4- Ph.D of Sport Management, University of Kurdistan 

Corespunding Author* a.mahmoudian@uok.ac.ir 

Received: 2021-07-15        Accepted: 2021-09-24 

 
Abstract 

The purpose of this study was to identify and rank the motivation for sports teams in Instagram 

based on the uses and gratifications theory (Case study: Persepolis team of Tehran). The present 

study was descriptive-survey and all students of Persepolis football team at Kurdistan 

University who followed the official page of Persepolis Club at Instagram were considered as 

the statistical community, out of which 400 available selected as sample. The tools used 

included questionnaire 18 question motivating followers of social media pages of sports 

organizations from Lee et al. (2018). In order to evaluate the face validity of the questionnaire, 

the views of sports management professors and to verify the content validity of the Lawshe 

model and their internal consistency were confirmed by Cronbach's alpha. Data were analyzed 

using SPSS software and descriptive and inferential statistics (Friedman rank test, Yu Mann 

Whitney test). The results indicate that information incentives, team support, entertainment, 

technical knowledge, time lapse and life expectancy are prioritized for sports team followers 

on Instagram, respectively. Instagram team managers and officials should be aware of the 

needs, motivations and reasons for followers in social networks to produce relevant content in 

order to meet the needs of followers, and provide them with a sense of pleasure and experience 

for them and their satisfaction. 

 

Keywords: Fan Motivation, Instagram Social Media, Football Sports Teams, Uses and 

Gratifications Theory. 
 

 

 

mailto:*ganjouei@yahoo.com
mailto:*ganjouei@yahoo.com
mailto:*ganjouei@yahoo.com
mailto:a.mahmoudian@uok.ac.ir

