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 چکیده

سایت از وب هوادارانمجدد های تعاملی مؤثر بر بازدید شناسایی مؤلفهپژوهش حاضر با هدف 

که  از نوع پیمایشی بود پژوهشروش . لیگ برتر فوتبال ایران انجام شدمنتخب های باشگاه

هواداران  شامل پژوهش این آماری جامعه. آوری اطلاعات به صورت اینترنتی انجام شدجمع

 داماش و تراکتورسازی، پرسپولیس، استقلال، هایسایت باشگاهیت درآمده در وببه عضو

ز ا .گرفتندمورد بررسی قرار 3133و اردیبهشت ( بودند که در فروردین =90444N) سپاهان

ژوهش شده و نمونه تحقیق را تشکیل حاضر به همکاری با این پنفر  193شده جامعه یاد 

روایی صوری و  .استفاده شدای محقق ساخته نامهپرسشآوری اطلاعات از برای جمع دادند.

گردید و پایایی درونی  تأییدمتخصصین مدیریت ورزشی بر اساس نظر  نامهپرسشمحتوایی 

ای جهت تجزیه و تحلیل مونهناز آزمون تی تک .تعیین شد 3/4آن از طریق آلفای کرونباخ  

از جمله  تعاملیهای های پژوهش نشان داد که مؤلفهیافته .های پژوهش استفاده شدفرضیه

ایت، ابزارهای سبازیکنان و سایر هواداران روی وبهای تعامل با مدیران یا مربیان، فرصت

مجدد بر بازدید کردن صفحات خانگی و ایمیل شخصیو  های اطلاعاتیترویجی خاص، خوراک

-بنابراین می. معناداری دارد تأثیرایران  لیگ برتر فوتبالهای سایت باشگاههواداران از وب
های فوتبال از سایت باشگاههواداران وفادار برای موفقیت وب توان بیان کرد که درک نیازهای

 . ضروریات است

 های فوتبالباشگاه سایت،وب هواداران، های تعاملی،مؤلفه :واژگان کلیدی

                                                              Email:L.heidari85@yahoo.comمسئول*نویسنده 
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 مقدمه
ر های اخیر استفاده از اینترنت در تجارت و بازرگانی افزایش چشمگیری یافته است. ددر سال

دوره جدید در  اکنون منجر به یککنند که اینترنت همواقع بسیاری از مفسران ادعا می

ها را ری اینترنت شرکت(. فناو2212 ،1ترزودیس، کارتاکولیس کریمادیس،) استبازاریابی شده

ها و رفتار برخط )آنلاین( ا به تصرف خود درآورند عملکرد آنسازد که مشتریان جدید رقادر می

چو،  )مهدوی، سازی کنندها را شخصیارتباطات، محصولات، خدمات و قیمترا پیگیری کنند و 

کلیدی برای ثبات در  . جلوبردن روابط بلند مدت با مشتری،(2222، 2شیرازی، صاحب جمع نیا

-رویکرد بازاریابی سنتی دیگر نمی طور فزاینده پویا است. این بدین معنی است که بازارهای به
مدیریت ارتباط با مشتری  .(2222 ،3وو و هانگ) های عصر اینترنت را برآورده کندتواند نیاز

شان های بازاریابیها و قابلیتها در افزایش مهارتتکنیکی است که شرکتآخرین 4 الکترونیکی

 6مدیریت ارتباط با مشتری . با وارد شدن اینترنت به(2222، 5)ایرانی و علی برندکار میهب

، 7کتسوس) شوندها وارد تعامل مین عملا با شرکتو مشتریا شودتر میعملکرد آن تعاملی

و ها نت و تجارت الکترونیکی برای شرکت(. در واقع اینتر2222کریمادیس، کارتاکولیس، 

تعامل با مشتریان، ارائه خدمات و فروش  وها به روش ایجاد درآمد بسیاری از سازمان

تبع آن، توسعه کسب ست. رشد روبه گسترش اینترنت و بهالکترونیکی محصولات تبدیل شده ا

 ا از اهمیت بالایی برخوردار گردندهسایتالکترونیک در جهان، باعث شده وب و کارهای

مدیریت ارتباط با یا  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیهای (. سیستم1326سهرابی، )

کند لی اصلی در تجارت استفاده میسایت به عنوان یک کانال تعاممبتنی بر وب از وب مشتری

ارتباط با مشتری  .(2227 ،2چن، کازمن چن،) تا ارتباط نفر به نفر با مشتری را ممکن سازد

های ورزشی بسیار مهم است. مشتریان ورزشی انگیزه زیادی دارند تا مشارکت برای سازمان

 شان را با تیم ورزشی حفظ کنند. به دلیل سطح بالای مشارکتخود را نشان دهند و ارتباط

بی، لین، ) شوندنامیده می "2هواداران"ها و تعصبی که نسبت به تیم دارند، این مشتریان آن

                                                                                 
1. Kriemadis, Terzoudis, Kartakoullis 

2. Mahdavi, Cho, Shirazi, Sahebjamnia 

3.Wu & Hung 

4. ECRM (Electronic Customer  Relationship Management) 

5. Irani & Ali 

6. CRM (Customer  Relationship Management) 

7. Kotsovos 

8. Chen, Kazman 

9. Fans 
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ی برقراری ارتباط با هواداران فرصتی برا های ورزشی. قلمرو جهانی وب به سازمان(2226، 1کال

. های ورزشی استیک ابزار ارتباطی مهم در سازمان وب سایت (.2212، 2لوآکیمیدیس) دهدمی

-سایتتعامل در وببرو هستند، سطح های ورزشی با آن رویکی از مسائل کلیدی که سازمان
ر از وب و خرید هرچه هوادار به سمت استفاده بیشت(. 2226، 3کیتچین) شان استهای

به های تعاملی ویژگیکارگیری ههای ورزشی برای ب، نیاز سازمانرودمحصولات ورزشی می

ورزشی سایت تیم یک وب(. 2212، 4آن) شودهای سودآور بیشتر میسایتمنظور توسعه وب

ای زمانی موفق خواهد بود که سطح بالایی از تعامل با هواداران را کسب کند. تعامل به حرفه

و تبادل اطلاعات بین هوادار و گردد. در تعامل، گفتگو میبین سایت و کاربر آن سایت بر ارتباط

-میسایت ایجاد وادار را به بازگشت دوباره به وبعلاقه و اعتماد هتعامل،  سایت وجود دارد.وب
 .(2227، 5گلدواسر) کند

رزشی، کاربران نه تنها به دنبال اطلاعات های وسایت( معتقد است در وب2227) 6مورنو

-ها و اتاقکانال کنند.طور باز مشارکت میعقاید خود به طور فعالی در بیانهستند، بلکه به
گفتگو در مورد ها وجود دارد که هواداران ورزشی در آن به بحث و سایتهای متعددی در وب

- های مجازی که به. از جمله انجمن(2222 ،7ان، سئونگ چانگ،) پردازندمسائل مختلف می
ها را ابزار به این انجمن (2224) 2هندرسون و دی کروز حال افزایش هستند.سرعت در

د که نکنهمچنین بیان می هاآن .دنکنتوصیف میقاید، علایق و احساسات، گذاری عاشتراک

 های اختصاصی بهاه فوتبال نیاز به بخشسایت یک باشگهای رایج وببرای بهبود فعالیت

هایی که در آن اعضا بتوانند از شود. انجمنهای مجازی احساس میمنظور ایجاد انجمن

و صفحات وب شخصی به طور  های فوریها(، پیغامرومق ایمیل، تالارهای گفتگو )چتطری

طالعه خود به این موضوع ( در م1222) 2دو و قوسه. فعالی با یکدیگر ارتباط برقرار کنند

سایت شرکتی بر اساس ایجاد اهداف و استراتژی کلی ارتباطی وبکنند که اگر  اشاره می

ها، های آنلاین مثل: بازیو عملکردهای ترویجی خاص )سرگرمی تصویر، فروش محصولات

الکترونیکی، سفارش آنلاین و های های الکترونیکی، کارتپستالکارت ت،مطالعامسابقات، 

                                                                                 
1. Bee, Lynn, Kahle 

2. Loakimidis 

3. Kitchin 

4. Ahn 

5.Goldwasser 

6. Moreno 

7.Chang, An, Seung 

8. Henderson & D'Cruz 

9. Dou & Ghose 
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سایت شرکت این ابزارها به افزایش جذابیت وب ،باشد ها(یشنهاد محصولات جدید و تخفیفپ

های ظهور اخیر فناوری( 2212) کند. لوآکیمیدیسمیو نیز جذب مشتری جدید کمک 

های های اجتماعی و شبکه، پخش زنده رادیویی، شبکهها1پادکست ای برای مثالرسانه

های تیم های قبلی و آهنگهای ویدئویی از بازیه مسابقات، دانلود کلیپموبایلی، پخش زند

ها برای د که به جذب هواداران و تشویق آندانملاحظات مهمی میرا سایت از طریق وب

 هایموقع( یا در اصطلاح خوراک هنگام )به. اطلاعات بهکنددیدن از سایت کمک می

کند که بیان می( 2212) آن سایت ورزشی بسیار مهم است.اطلاعاتی در تعامل هوادار با وب

در روز ی برای دریافت اطلاعات فوری و بههای ورزشی به عنوان ابزارسایتهواداران از وب

-رجسته بازی و اخبار و آمارهای بههای ویدئویی از موارد بخصوص نتایج بازی، دانلود کلیپ
های ورزشی باید بتوانند سایتکاربران در وب ستبرند. او همچنین معتقد اروز استفاده می

برای مثال: در صفحه  .سازی کنندمحتوا را شخصی ظرشان را انتخاب کنند وناطلاعات مورد

خود زبان مختلف، زبان موردنظر  13توانند از بین کاربران می 2سایت نایک دات کاموباول 

سایت نایک مخصوص هر کشور اطلاعات و تبلیغات را  بر انتخاب کنند. هر صفحه وبرا 

ات وب برای افراد مختلف با کند. در صورتی که صفحاولویت و ملیت کاربران ارائه می اساس

سراغ آن  با رغبت بیشتری بهوند، بینندگان صورت شخصی طراحی ش های متفاوت بهسلیقه

ران شاید تصور میسایت موفق کار مشکلی است. بسیاری از مدیاداره یک وبروند. سایت می

( نشان داد 2212) و همکاران کنند که حضور موفقی در اینترنت دارند. اما تحقیق کریمادیس

به عنوان یک ابزار  های فوتبال بسیاری از مسائل اساسی را که اینترنتکه مدیران باشگاه

سایت باید با نیازهای باشگاه . طراحی وباندتواند ارائه دهد، نادیده گرفتهبازاریابی می

ها باید د مدیران باشگاهنگویمی هاآن کند.کید شد و بر اهداف تجاری و ارتباطی تأمتناسب با

 ،گذاردمی هایی که اینترنت در اختیارای در خصوص مفاهیم و فرصتملاحظات سنجیده

ریزی کنند. تمام بل از ورود به دنیای اینترنت طرحباید هر مرحله را قمدیران داشته باشند. 

یل نموده و برای سؤالات زیر دهد را تجزیه تحلهایی که اینترنت ارائه میتمفاهیم و فرص

تواند در به دست آوردن منافع بیشتر می های قابل قبولی ارائه نمایند: چگونه اینترنتپاسخ

زش افزوده باشد؟ تواند یک ارهای موجود باشگاه میرود؟ چگونه اینترنت برای فعالیت کاربه

                                                                                 

ها( برای پخش صدا برروی کامپیوترهای شخصی و ها )خوراکای )مولتی مدیا( که با استفاده از فیدیک فایل چند رسانه. 1

.شودموبایل، بر روی اینترنت فرستاده می  

2. Nike.com 
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توان ترافیک در بین رقبا دست یابد؟ چگونه می تواند به یک مزیت رقابتیچگونه باشگاه می

هایی با وجود دغدغه دست آورد؟ن را بهتوان رضایت هواداراچگونه میو سایت را افزایش داد؟ 

دارند، اطلاعات اندکی ها شورها در خصوص این مفاهیم و فرصتکه بازاریابان ورزشی دیگر ک

ست ا های فوتبال ایران موجود است. این در حالیری اینترنت در باشگاهکارگیدر خصوص به

به گسترش است و به تقریب که فوتبال در ایران  روز به روز بین اقشار مختلف جامعه رو 

همگام با افزایش تمایلات  .گذراندای را میود از فوتبال سنتی به دنیای حرفهدوران گذار خ

آمده نسبت به فوتبال، تغییرات زیادی در این رشته ورزشی و امور مربوط به آن به وجود 

ای در بسیاری کشورها به صنعتی تمام عیار تبدیل شده است است تا جایی که فوتبال حرفه

 (1322چیان ). کوزه(1322، الهی) های اقتصادی فوتبال بسیار چشمگیر شده استصرفهو 

کید فیفا بر داشتن مالی، تأمین منابع با توجه به اهمیت بازاریابی در تأکه دارد اظهار می

های سوم و سازی در برنامهخصوصیای و سیاست دولت بر های حرفهگاهها در باشحداقل

در عین حال  ای جز ایجاد درآمدزایی ندارند.چاره ها در ایران برای بقا،چهارم توسعه، باشگاه

( معتقد است که صنعت فوتبال ایران برخلاف دیگر کشورها نتوانسته است منابع 1322الهی )

ها در اینترنت را باعث ( عدم حضور موفق سازمان1327)اری مالی زیادی راجذب نماید. بختی

جای تعجب نیست که طراحی داند. بنابراین دادن منابع عظیمی از سرمایه میاز دست

. ها بدل شودازمانسایت و بهبود تجربه کاربران از کار با آن به نگرانی اساسی سمناسب وب

 سایت های مشابه شدهاستفاده کاربر از سایر وب، مانع سایتزیرا طراحی مؤثر و با کیفیت وب

توان بنابراین میکند. سایت ترغیب میدیدن و استفاده مجدد از وب و کاربران جدید را به

بدیهی است که رضایت بیشتر  ؛ها افزایش دادرا با برقراری ارتباط مؤثر با آنرضایت کاربران 

آوری سازمان منجر به افزایش تدریجی سودسایت از ارتباط با سازمان از طریق وب کاربر

ده (. با توجه به اینکه تعاملات متعدد کاربران را به استفا1322، رئیسی وانانی) خواهد شد

می در زمان ماندگاری کاربر سایت نقش مهو جذابیت وب کندسایت ترغیب میمجدد از وب

های فوتبال سایت باشگاهوبابراین این مسأله برای مدیران کند. بنمیسایت بازی در وب

سایت باشگاه و میزان تعامل در آن را افزایش توان جذابیت وبشود که چگونه میمطرح می

 داد؟

های سایتوببا وجود اهمیت روزافزون اینترنت، تحقیقات آکادمیک اندکی در خصوص 

بیشتر مطالعات روی دارد که ( اظهار می1226) 1برتون .(2212آن، ) است ورزشی انجام شده

                                                                                 
1. Berthon 
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تحقیقاتی نیز . (2223، 1بروان) وب به توصیف این رسانه جدید برای بازاریابان پرداخته است

ها با آمیخته بازاریابی ورزشی )محصول، ها و تناسب کلی آنسایتدر خصوص محتوای وب

 2فانک(، فیلو و 2221) تحقیق کارلسن یهایافته قیمت، ترفیع و مکان( صورت گرفته است.

ول از آمیخته های ورزشی روی جنبه محصسایتدهد که بیشتر وبنشان می( 2225)

ن و یل. اگر چه م(2226کیتچین، ) اندبه دیگر جنبه ها نپرداخته کنند وبازاریابی تمرکز می

تعامل را به عنوان یک ویژگی  (2225) 3کوو ( 2222) و و شرومیل (،1222) مک دونالد

های ورزشی ایتساز فاکتورهای مهم در ارزیابی وب جدید اینترنت و متمایز در تکنولوژی

هایشان به عنوان سایتهای ورزشی در استفاده از وباما بیشتر سازمانکنند، شناسایی می

-سایتتانسیل تعامل در بهبود عملکرد وباند و پزار بازاریابی تعاملی شکست خوردهابیک 
را نادیده و نقش اینترنت در توسعه ارتباط طولانی مدت با هواداران ( 2212)آن، هایشان 

کند که ارتباط با مشتریان به تقویت ( بیان می2225) 4آندرسون(. 2227گلدواسر، ) اندگرفته

های ورزشی از این ندرسون همچنین سودی که به سازمانکند. آکمک میارتباطات در بازارها

های ورزشی تعداد قابل که تیم ضرورتاین کند. نشان میتواند برسد را خاطر طریق می

داری نمایند و نیز ها را حفظ و نگهزشی را جذب کنند و ارتباط با آنتوجهی از مشتریان ور

طور  بهکند تا طور حتم به تیم کمک میوفادار بهتوسعه پایگاهی از مشتریان ورزشی 

ترین حفظ هوادار مهم جذب و(. 2212لوآکیمیدیس، ) به اهداف مالی دست یابند چشمگیری

ترین ا هوادارانش به عنوان یکی از مهمنحوه تعامل باشگاه بفعالیت یک باشگاه فوتبال است. 

عوامل تعیین کننده ادراک هوادار از باشگاه خواهد بود. بازیکنان و مربیان به عنوان 

بوده و ادراک هوادار از باشگاه به واسطه نمایندگان باشگاه در تعامل رو در رو با هوادار 

ی ارتباط صحیح رها با برقرایان وبازیکنان داشته است. باشگاهارتباطی خواهد بود که با مرب

 (. 1322محمدی، ) ود در بلند مدت امید داشته باشندتوانند به حفظ هواداران خمی

و  مشتری بهترین وسیلهد که مدیریت ارتباط با نکن( بیان می2212) 5و آشوری فائد

مدیریت زاریابی ورزشی و با های بازاریابی ورزشی است.استراتژی برای شناسایی فعالیت

دو حوزه مهم و پر منفعتی هستند که مطالعات اندک و  ارتباط با مشتری الکترونیکی

اند. این دو شود، رهنمون نشدهی که از رویارویی این دو حاصل مینامناسب پیشین به منفعت

                                                                                 

1. Brown 
2. Carlson, Filo & Funk         

4. Milne & McDonald, Liu & Shrum, Ko 

4. Anderson 

5. Faed & Ashouri 
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هایی دارند و پتانسیل این را دارند که در یک برنامه قوی ترکیب گردند. با ترکیب شباهت

ارتباط با مشتری مدیریت  توان، میمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیبازاریابی ورزشی و 

در بازاریابی ورزشی ارائه داد.  1مدیریت ارتباط با هواداران الکترونیکیالکترونیکی را در قالب 

های بازاریابی ورزشی فرصتی برای ارائه خدمات ها و انگیزهتوانایی ارزیابی صحیح محدودیت

و و ی)کند ی جذب هواداران جدید را فراهم میمؤثر به هواداران موجود و همچنین توانای

ها سایتموثر در وب های تعاملیشناسایی مؤلفهلذا پژوهش حاضر با هدف . (2212 ، 2گالن

سایت وب روی هواداران سایر و بازیکنان مربیان، یا مدیران با تعامل هایفرصت شامل الف(

 ایمیل و خانگی صفحات کردن شخصی اطلاعاتی و د( هایخوراک ج( ترویجی ابزارهای ب(

کدام یک ی مورد نظر هاسایت باشگاهدریابد که در وباجرا گردید تا از این طریق  طراحی و 

 تأثیر ایران فوتبال برتر لیگ هایباشگاه سایتوب از هوادار مجدد بازدید برها از این مولفه

 ؟ دارد
 

 شناسی روش

هدف روش تحقیق از نوع پیمایشی و به لحاظ هدف کاربردی بود. ، با توجه به ماهیت موضوع

-باشگاه سایتوبهواداران ازبر بازدید مجدد  موثر تعاملی هایمؤلفهی شناسایپژوهش از این 
 جامعه ( بود.22-21سال ) لیگ برتر فوتبال ایرانیازدهمین دوره منتخب حاضر در  یها

 استقلال، هاییت درآمده در وب سایت باشگاههواداران به عضو شامل پژوهش این آماری

اردیبهشت ( بودند که در فروردین و =26222N) داماش وسپاهان تراکتورسازی، پرسپولیس،

نفر حاضر به همکاری با این پژوهش  325از جامعه یاد شده  مورد بررسی قرار گرفتند 1321

نفر  335دول مورگان حجم نمونه آماری بر اساس ج شده و نمونه تحقیق را تشکیل دادند.

ارسال  نامهپرسشارسال شد. از این تعداد  نامهپرسش 1522تعیین گردید. از اینرو تعداد 

شرکت  پژوهشکه به عنوان نمونه آماری در عودت داده شد  نامهپرسش 325شده، تعداد 

: امل سه بخشش سؤالات آن بود کهای محقق ساخته نامهپرسشابزار پژوهش  شدند.داده 

ی مرتبط )سیزده سؤال( ب( اطلاعات توصیف ،)شش سؤال( های جمعیت شناختیویژگی الف(

و اجرا به صورت اینترنتی طراحی  پاسخ بسته بوده که تعاملی )پانزده سؤال(های و ج( مولفه

تن از متخصصین مدیریت  15بر اساس نظر  نامهپرسشروایی صوری و محتوایی  .گردید

-نظر به این .تعیین شد 2/2گردید و پایایی درونی آن از طریق آلفای کرونباخ   تأییدورزشی 

                                                                                 
1. Electronic Fan  Relationship Management 

2.Yu & Galen 
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با توجه به جدید بودن موضوع مورد نبود و  انتزاعی هایسازه ارزیابی هدف اخیر درمطالعهکه 

ارزیابی روایی متقن علمی در خارج و داخل کشور، بررسی در حوزه ورزش و نبود نظریات 

 نامهپرسشرفت. صورت گ به روش اینترنتیاین پژوهش  هایدادهآوری جمع .انجام نشدسازه 

ایی که از طریق ایمیل به اعض و یاها باشگاهسایت وبپیام به اعضای آنلاین  از طریق اینترنتی

روردین و اردیبهشت ماه ارسال در فها به اشتراک گذاشته بودند، ایمیل خود را در این سایت

از آمار توصیفی جهت بررسی . ها تا شهریور ماه ادامه داشتنامهپرسشو برگشت شد 

ها استنباطی جهت تجزیه و تحلیل دادهها و از آمار های پراکندگی و مرکزی دادهشاخص

نفر بودند  325همان گونه که ذکر شد نمونه آماری مشارکت کننده در تحقیق  استفاده شد.

، . بنابراین با توجه به حجم نمونهگرددبندی میرگ دستههای نسبتا بزنمونهآمار جز که در 

و های پارامتریک بالاتر آزمونتوان آماری و ها نرمال بودن توزیع دادهها، کمی بودن داده

که طیف پنج ارزشی لیکرت بود جهت مقایسه  نامهپرسشهمچنین طیف استفاده شده در 

ای از آزمون تی تک نمونه )شاخص( ها با نمره ملاکهر کدام از مولفه تأثیرمیانگین میزان 

با توجه به اینکه مطالعه مشابهی در کشور  استفاده شد. پژوهشهای جهت آزمون فرضیه

وجود نداشت تا نمره شاخص بر اساس آن تعریف گردد، بنابراین میانگین محاسبه شده هر 

گذاری مقایسه گردید که با توجه به نحوه نمره 3های تعاملی با نمره شاخص کدام از مؤلفه

ها در نظر گرفته متوسط دادهبه عنوان نمره  3عدد  1-5سؤالات بر اساس طیف لیکرت از 

 شود.اند مشاهده میشد. این موضوع در مقالات متعددی که از طیف لیکرت استفاده نموده

تحلیل  تجزیه و 12 نسخه 1اس. پی. اس. اسها با استفاده از  نرم افزار قابل ذکر است که داده

 شد.
 

 نتایج
  سال و  45حداکثر سال و  15مشارکت کنندگان در این پژوهش  با حداقل سن

 بودند. 26/23میانگین سنی 

 5/22  درصد از آنان را زنان تشکیل می 5/11درصد از مشارکت کنندگان را مردان و-
 دادند.

 5/13 داشتند.  درصد دیپلم 1/27 و ت زیر دیپلمدرصد از مشارکت کنندگان تحصیلا

فوق لیسانس و  درصد 3/2و  درصد لیسانس 2/36 ،درصد دارای تحصیلات فوق دیپلم 2/13

 بالاتر بودند.

                                                                                 
1.SPSS 
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توزیع فراوانی باشگاه فوتبال محبوب مشارکت کنندگان در لیگ برتر به درصد -1شکل  
 

درصد از مشارکت کنندگان، استقلال با بیشترین  2/32، باشگاه فوتبال محبوب 1شکلدر 

درصد،  3/16 درصد، تراکتورسازی 2/32میزان مشارکت بود. و به ترتیب هواداران سپاهان با 

 .درصد مشارکت داشتند 2/1، و داماش با 5/13پرسپولیس 
 

 های پژوهشای فرضیهنتایج آزمون تی تک نمونه -1جدول 
     سطح معناداری            t      اختلاف میانگین                  میانگین                 تعداد                    های تعاملیمؤلفه      

      
 های تعامل با مدیرانفرصت

 221/2             27/13                    72/2                          22/3                  272               سایر یا مربیان، بازیکنان و

 سایتهواداران روی وب

 

 221/2               12/3                   22/2                          22/3                  321                  ابزارهای ترویجی خاص

  

 221/2            226/12                  63/2                         63/3                  222                  های اطلاعاتیخوراک

 

 221/2               22/4                    31/2                        31/3                  222                 سازی صفحاتشخصی

 خانگی وایمیل
 

های تعاملی و نمره شاخص )عدد ی نشان داد که بین میانگین مؤلفهانتایج آزمون تی تک نمونه

دهد که مینشان  1های جدول یافته وجود داشت.P >25/2( اختلاف معناداری در سطح 3

-مؤلفهفرض که  بنابراین این، باشدمی بیشتر شاخص های تعاملی از نمرهمؤلفهمیانگین تمام 

 

 استقلال 

32/2% 

13/5% 

 پرسپولیس
 تراکتورسازی

16/3% 

 

 داماش

 1/2% 

32/2% 

 سپاهان
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 نتیجه توان چنینگردد و میگذارند رد مینمی تأثیرهای تعاملی بر بازدید مجدد هواداران 

 فوتبال برتر لیگ هایباشگاه سایتوب از هواداران مجدد بازدید بر های تعاملیمؤلفه که گرفت

 دارند. تأثیر ایران
 

 بحث و نتیجه گیری

سایت بر بازدید مجدد هواداران از وبهای تعاملی ؤلفهتمام منتایج این پژوهش نشان داد که 

(، 2212(، آن )1222) دو و قوسه دارد و با نتایج تحقیقات تأثیرهای لیگ برتر فوتبال باشگاه

که هواداران بتوانند از  هاییبنابراین فراهم کردن فرصت خوانی دارد.هم( 2212) لوآکیمیدیس

بازاریابان ورزشی در درک  تعامل پیدا کنند، بهت باشگاه با یکدیگر و با سازمان سایطریق وب

-ا و انتظارات هوادارانی که از وبهمک خواهد کرد. با پاسخ به خواستههای هواداران کخواسته
-مندی از ایجاد وبتوانند به اهداف ارزشهای ورزشی میازمانکنند، سها استفاده میسایت تیم

سایت باز طور منظم به وبها را بهکند و آنسایتی که هوادار را جذب میوبهای کشنده )سایت

ها باید سایت باشگاهاز اینرو دست اندرکاران وب. (2226کیتچین، ) گرداند( دست پیدا کنندمی

منظور تعامل هرچه بیشتر با تیم قرار دهند. توانایی برای  هواداران بههایی را در اختیار تفرص

آوردکه وجود میسایت باشگاه این امکان را بهزیکنان و مربیان و مدیران روی وبتعامل با با

نقطه نظرات خود  و از بازیکنان موردعلاقه خود بپرسند اًنظرشان را شخصهواداران سؤالات مورد

شان های محبوبند و به ارائه بازخورد به باشگاهمربیان باشگاه در میان بگذاررا با مدیران یا 

توانند نیازهای هواداران را شناسایی و میو مربیان از طریق این ارتباطات مدیران کمک کنند. 

ت و نظرات هواداران را در خواس ،و در نتیجه کردهها کسب اطلاعات با ارزشی در مورد آن

توانند با های آنلاین میرومحاظ کنند. همچنین هواداران در چتآتی باشگاه ل هایریزیبرنامه

ها شانس لذت بردن . چت کردن به آنوند و به ابراز احساسات بپردازنددیگر هواداران همراه ش

غم و مورد اقدامات آتی تیم و شریک کردن دیگر هواداران در های تیم، پرسش در از پیروزی

ها و رومو انگیزش اجتماعی هواداران در چتراز این دهد.کست تیم میها پس از شاندوه

ها به محل که این انجمنطورییابد. بهطور چشمگیری افزایش میهای بحث و گفتگو بهانجمن

دهد د و به هواداران این امکان را میشوواداران در دنیای مجازی تبدیل میملاقات اجتماعی ه

ها از طریق سایت باشگاهتعاملاتی که در وب اجتماع ورزشی تلقی کنند.تا خود را بخشی از 

ارتباط دهد، اری را در بین هواداران پرورش میها رخ خواهد داد، حس وفادو انجمنها رومچت

 کند.سایت باشگاه ترغیب میهوادار را به بازدید مجدد از وب کند وهوادار و تیم را تقویت می
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وشی منبع ناچیزی از درآمد در حال حاضر در ایران بلیت فرکند که بیان می( 1322المیری )

های دولتی ها بیشتر توسط سازمانهای مالی باشگاهکند. از این رو، هزینهمین میأرا تها باشگاه

ربیت بدنی به های کلان کنفدراسیون فوتبال آسیا و سازمان تشود. ولی سیاستمین میأت

فا شوند و به این ترتیب ها خصوصی شود و از حیث مالی مستقل و خودکسمتی است که باشگاه

دنبال راهکارهایی برای جذب هواداران بیشتر و در نهایت  ها باید بهیک باشگاهای نزددر آینده

نگاه در فوتبال امروز، ضروری است که  با توجه به اهمیت زیاد هوادارانافزایش درآمد باشند. 

های راهبردی برای جذب ریزیگذار تغییر اساسی کند و برنامهتأثیره مهم و مدیران به این مقول

سایت وبانجام شود. با جذب هواداران در  هاها و تیمتر از باشگاههواداران و حمایت افزونبیشتر 

ابزارهای ترویجی از جمله ها تضمین خواهد شد. ها و درآمدزایی آنستقلال باشگاهها اتیم

سایت و جذب هوادار جدید ها به افزایش جذابیت وبمطالعات سایت و نظرسنجیها و پژوهش

های توان بخشها میو پیشنهادات هواداران در نظرسنجیکند. با دریافت نظرات کمک می

در مدیریت ترویج  ( اظهار داشتند1322معماری و همکاران )مختلف سایت را اصلاح کرد. 

خرید اجناس با تخفیف از های تخفیف بلیط، مانند کوپنهایی توان از تشویقهمچنین می

های شرکت کننده در مسابقات لیگ دادن جایزه به هواداران تیمحراج اجناس و  ها،فروشگاه

برای هوادارانی که ( 1321نعمتی، )به عنوان عوامل مشوق زا بهره گرفت. در نظر گرفتن جوایز 

کنند و نیز ارائه های باشگاه شرکت میبینیها، مسابقات و پیشها، نظرسنجیدر پژوهش

شود تا هواداران بیشتر و بیشتر به سایت های آنلاین موجب میهایی چون بازیسرگرمی

 بازگردند.

های لیگ برتر فوتبال به ویژه دو باشگاه استقلال و پرسپولیس در سراسر ایران هواداران باشگاه

بار و وقایع موقع از محصولات، امتیازات، اخ د که بهخواهنص خود را دارند. این هواداران میخا

 یعنی ارائههنگام ه( بر بازاریابی ب2225) 1که گلدستین ولیبا توجه به اینمهم تیم مطلع شوند. 

( بر مسئله اساسی بروزرسانی محصولات و 2226) 2و برمستر بهترین بازاریابی در زمان مناسب

های باشگاه ؛(2226)کیتچین،  کنندکید میأنقش آن در موفقیت سایت ت خدمات سایت و

روز را زمانی که هواداران به آن های بازاریابی بهمها و پیغاتوانند اطلاعات، خبرنامهفوتبال می

ای اطلاعاتی به کاربران هبگذارند. این خوراک اناطلاعات نیاز دارند از  طریق ایمیل در اختیارش

توان همچنین می راحتی پیگیری کنند،شوند را بهروز میدهد تا محتویاتی که مرتبا بهاجازه می

سایت های ویدئویی و غیره در وبکلیپ هایی چون پخش زنده رادیوئی،رسانهبا استفاده از 

                                                                                 
1.Goldstein & Lee 
2. Burmaster 
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ها را برای بازدید مجدد از و رضایت بیشتر هواداران شده و آنهای فوتبال موجب تعامل باشگاه

بعد از مسابقه بسیار  بلافاصلهروز، کردن اخبار و اطلاعات دقیق و به تشویق کرد. فراهمسایت 

زنامه فردا مهم است. چرا که هوادار برای اطلاع از نتایج تیم یا لیگ برتر صبر نخواهد کرد تا رو

تفاده اسها های آخرین بازیو کلیپآمار سایت باشگاه برای دریافت نتایج، را بخواند بلکه از وب

 خواهد کرد.

هایش محتوای سایت را شخصی ها و اولویتاجازه داده شود تا مطابق خواسته اگر به یک هوادار

از اخبار تیم بفردی ایجاد کند که شامل موارد انتخابی فحه خانگی شخصی و منحصرکند و ص

اش مورد علاقهباط بین هوادار و تیم عمومی باشد؛ ارت و اخبار ورزشیمحبوبش، اخبار لیگ یا 

شود، ار شخصا وارد صفحه خانگی خودش میکه هوادگردد. زمانیتر میتقویت شده و عمیق

همچنین سایت را  مورد پیگیری و تجزیه تحلیل قرار داد. او روی وب توان علایق و محلمی

-هایی دستهها را به گروههای دقیق از پیشینه هواداران، آنمنظور توسعه پروفایل توان بهمی
ها و خدمات ویژه را به این گروه از هواداران کرد و محتوای وب شخصی شده، ایمیلبندی 

مند یعنی ارتباط نفر به نفر با ترین اهداف بازاریابی رابطهمهم فرستاد و در واقع به یکی از

ت/ بفرد رفتار کرد و محصولاهوادار به صورت انفرادی و منحصر هواداران دست یافت و با هر

سایتش تیم در وب که یکهنگامیخدمات انفرادی و ویژه را برای هر یک از هواداران ارائه داد. 

برند که به آن سایت آن هواداران لذت می کند،منحصربفرد رفتار می طور ویژه وبا هواداران به

-شخصیبه آن تیم توسعه دهند. بازگردند و مشتاق هستند تا وفاداری واقعی خود را نسبت 
-با شخصیارتباط با هواداران است. بنابراین  الکترونیکیبخش اساسی برنامه مدیریت  سازی

به هواداران جدیدی توان یت و نیز با ارائه خدمات شخصی میسازی ارتباط بین هوادار و سا

ارسال با و  دریابند انفرادی راقیما علایق و نیازهای هر هوادار توانند مستها میتیم. دست یافت

و نگهداری کرد. توانایی را جذب ها برای هر گروه از هواداران آنهای ایمیل شخصی شده پیام

ها سایت تیماز خدمات شخصی شده است که در وب سایت به زبان بومی یکی دیگربمشاهده و

ناطق های لیگ برتر در ماههای زبانی هواداران باشگکار رود. با توجه به تنوع گویشتواند بهمی

-ها را افزایش میداری هواداران متعصب بومی باشگاهچنین خدماتی تعامل و وفا ،ایرانمختلف 
-هواداران وفادار برای موفقیت وب توان بیان کرد که درک نیازهایطور کلی میابراین بهبندهد. 

های تلاشها نیازمند صرف سایت باشگاهوتبال از ضروریات است. مدیران وبهای فسایت باشگاه

امکانات جدید با فراهم نمودن  گسترده برای حفظ و نگهداری هواداران موجود و جذب هواداران

های تعامل با مدیران یا مربیان، بازیکنان و سایر از جمله فرصتها باشگاهسایت در وبتعاملی 
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خانگی  سازی صفحاتهای اطلاعاتی و شخصیخوراککارگیری ابزارهای ترویجی و ران، بههوادا

 و ایمیل هستند.
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