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Abstract 

Objective 

The present study investigates the effectiveness of digital advertising campaigns on the 

engagement and loyalty of sports fans on social media, focusing on five leading football 

clubs in the Iran Premier League. As digital platforms increasingly shape how clubs interact 

with their audiences, this research explores how personalized and interactive advertising 

influences fans' digital behavior. Using a mixed-method approach combining quantitative 

analysis (through structured questionnaires) and qualitative analysis (via content analysis and 

interviews), the study reveals that interactive and personalized digital advertisements 

significantly enhance fan engagement and loyalty. The findings offer actionable insights for 

clubs aiming to develop data-driven and emotionally resonant marketing strategies to build 

long-term relationships with their fan base. 

Over the last twenty years, digital media has transformed the methods by which sports 

organizations interact with fans. The emergence of networks such as Instagram, Twitter, and 

Telegram has facilitated instantaneous, tailored, and interactive communication between 

clubs and their supporters. In contrast to conventional advertising, digital campaigns not only 

provide information but also foster emotional connections and create fan loyalty. This 

transition signifies wider tendencies in sports marketing, when clubs are perceived not solely 

as sporting entities, but also as influential cultural and economic brands. 
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Fan engagement in digital environments is founded on emotional connection, identity 

formation, and communal involvement. Consequently, successful advertising must transcend 

mere product promotion and instead cultivate memorable, interactive experiences that 

resonate with fans' beliefs and aspirations. Customized content, influencer engagement, 

emotionally resonant narratives, and targeted communications linked with fan preferences 

have become pivotal to marketing success. Nonetheless, there is limited understanding of the 

efficacy of these methods in non-Western countries such as Iran, where internet access and 

fan cultures possess distinct attributes. 

This study seeks to address this gap by examining the efficacy of digital advertising 

campaigns on fan engagement and loyalty in the context of Iranian football. The study 

examines the elements that facilitate or obstruct digital interaction and suggests tactics 

customized to the behavioral and psychological characteristics of local followers. 

Research Methodology 

This study employed a mixed-methods approach, combining quantitative and qualitative data 

to assess the efficacy of digital advertising campaigns on sports fan engagement. The 

quantitative phase utilized a researcher-created questionnaire formulated on pertinent 

theoretical frameworks and evaluated by expert evaluation. The test assessed dimensions 

such as digital engagement (likes, comments, shares), fan loyalty (emotional and behavioral 

commitment), and advertising efficacy (interactivity, customisation, and relevance) with a 

five-point Likert scale. The sample comprised supporters of five Iranian Premier League 

clubs, chosen using simple random sampling from online fan communities on Instagram, 

Twitter, and Telegram. Data were gathered via an internet survey sent among unofficial fan 

pages. Cronbach's alpha of 0.91 indicated robust dependability. Data were analyzed utilizing 

SPSS and Smart PLS, including essential statistical methods such as t-tests, ANOVA, and 

Structural Equation Modeling (SEM). 

During the qualitative phase, semi-structured interviews were performed with chosen 

fans and marketing staff from the clubs to obtain profound insights into emotional and 

motivational reactions to digital commercials. A content analysis was conducted on posts, 

comments, and interactions obtained from social media relating to the club. Thematic 

analysis was employed to classify developing patterns of emotional resonance, advertising 

fatigue, content preferences, and engagement expectations. 

Findings 

The quantitative findings indicated a statistically significant disparity in fan involvement 

between interactive and conventional advertisements, with interactive ads attaining a 

superior mean engagement score (4.60) relative to traditional formats (3.85, p < 0.001). 

Personalized advertising significantly affects emotional attachment and loyalty (path 

coefficient = 0.65, p < 0.001). The SEM analysis revealed that digital engagement 

significantly mediates the relationship between advertising and loyalty, with the 

engagement-to-loyalty pathway exhibiting the greatest strength (path coefficient = 0.80, p < 

0.001). The ANOVA test revealed significant differences among teams, demonstrating that 

fan response differed based on each club's content strategy and interaction quality. Clubs 

utilizing visually stimulating, emotionally resonant, and influencer-centric material regularly 

recorded elevated fan engagement numbers. 
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The qualitative findings corroborated the quantitative data. Fans interviewed expressed 

intense emotional responses to motivating movies, personalized messages, and player-driven 

advertising content. The employment of athlete influencers was notably successful in 

generating product interest and encouraging campaign engagement. Content formats like 

behind-the-scenes film, nostalgic match highlights, and call-to-action narratives generated 

heightened engagement. Nevertheless, numerous followers articulated discontent with the 

monotonous messaging, indicating a necessity for content variety. Moreover, fans 

demonstrated a pronounced inclination for participatory elements such as surveys, contests, 

and Q&A sessions, indicating their preference for interactive rather than passive advertising 

encounters. 

Discussion & Conclusion 

The study confirms that well-designed digital advertising campaigns -particularly those that 

are personalized and interactive- play a vital role in boosting fan engagement and fostering 

brand loyalty in sports settings. The results align with existing literature emphasizing the role 

of emotional resonance and message relevance in digital engagement (McCarthy et al., 2022; 

Alferova, 2024). Moreover, the inclusion of influencer marketing and storytelling strategies 

was found to significantly impact fans' willingness to engage, share, and make purchases. 

Research by Chen et al. (2024) similarly supports the finding that social media use intensity 

can drive impulsive buying behaviors, reinforcing the commercial implications of digital 

engagement. 

From a theoretical standpoint, the findings extend models such as the Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) framework and the Uses and Gratifications Theory (UGT) by 

illustrating the mediating role of engagement in shaping loyalty outcomes. The 

personalization of content emerges as a key driver of both attention and long-term brand 

affiliation. The observed differences in campaign performance across clubs also underscore 

the importance of context-sensitive strategies tailored to each fan base’s unique 

characteristics. Practically, clubs should consider the following strategic recommendations: 

 Design emotionally compelling and interactive content that aligns with fan values and 

history. 

 Leverage influencer marketing by involving players and former legends in campaigns. 

 Avoid content fatigue by diversifying formats and introducing fresh narratives 

regularly. 

 Utilize AI-driven tools to enhance message targeting and personalization based on user 

data. 

Integrate participatory mechanisms such as quizzes, feedback loops, and social challenges 

to increase user involvement. 
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  چكيده
هاي ورزشي بـا هـواداران، ايـن پـژوهش بـا هـدف تحليـل         باشگاهخصوص ارتباط بين هاي اجتماعي در  رسانه ةفزايندبا توجه به نقش  :هدف

موردي بر پـنج باشـگاه برتـر     ةمطالع. هاي اجتماعي انجام شده است هاي تبليغاتي ديجيتال بر تعامل هواداران ورزشي در رسانه اثربخشي كمپين
  .ديجيتال قرار داردليگ برتر فوتبال ايران متمركز است و در چارچوب مطالعات افكار عمومي و بازاريابي ورزشي 

كـه   اسـت ساخته  محقق ةنام پرسش ،ها ابزار گردآوري داده. پيمايشي انجام شده است ةشيو تحليلي و بهـ   پژوهش حاضر از نوع توصيفي: روش
 برتـر  ليـگ  باشـگاه  پـنج  هواداران پژوهش، آماري ةجامع. شد تأييد) درصد91(روايي آن با نظر خبرگان و پايايي آن با استفاده از آلفاي كرونباخ 

  .شدند انتخاب دسترس در گيري نمونه روش به ها ها از بين آن و نمونه بود ايران

دارد معنـاداري   تـأثير تعامـل هـواداران    ميـزان نتايج تحليل كمي نشان داد كه تبليغات تعاملي در مقايسه با تبليغات سنتي، بر افزايش : ها يافته
مثبـت و   تـأثير  ،شده نيز بر افزايش احسـاس تعلـق و وفـاداري هـواداران     سازي تبليغات شخصي. )P>  001/0، 85/3در برابر  60/4 =ميانگين (

 تـأثير  وفـاداري هـواداران   روي عنوان متغير ميانجي، به ،، تعامل ديجيتالاز سوي ديگر). P>  001/0، 65/0= ضريب مسير ( گذارد ميمعناداري 
ويي، اسـتفاده از  ئدر بخش كيفي نيز، مضاميني همچون علاقه بـه محتـواي ويـد    .)P>  001/0، 80/0 =ضريب مسير ( دهد مينشان  معناداري

  .داشته استبازخوردهاي هواداران  بيناينفلوئنسرها و احساس تعلق به تيم، بيشترين فراواني را در 
شـناختي و نگرشـي    هـاي فرهنگـي، روان   هاي تبليغاتي ديجيتال زماني اثربخش خواهند بود كه با در نظر گـرفتن ويژگـي   كمپين: گيري نتيجه

برنـد باشـگاه و    ةتوسـع تواند به وفادارسازي هـواداران،   مي ،هاي اجتماعي هاي ارتباط تعاملي در رسانه گيري از مدل بهره. هواداران طراحي شوند
  .اثرگذاري بر افكار عمومي منجر شود

  
  
  .تبليغاتي، هواداران ورزشي هاي هاي ايران، كمپين رسانه، اجتماعي، باشگاه: ها كليدواژه
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  مقدمه
ها و  تعامل سازمان وهيشكل و ش ر،يدر دو دهه اخ ژهيو به تال،يجيارتباطات د يو تحول در فضا نينو يها يبا ظهور فناور

بـر احساسـات،    يمبتن ـ ماهيتي دارددر صنعت ورزش كه  ژهيو تحولات، به نيا. برندها با مخاطبانشان دگرگون شده است
 ،يورزش ـ يتنهـا نهادهـا   نـه  ،امروزه يورزش يها باشگاه. است افتهي يرزترنمود با ،هواداران يخاطر و وفادار علقت جان،يه

فضا، ارتباط مستمر و اثربخش  نيدر ا. شوند يمحسوب م يو اجتماع يفرهنگ ،ياقتصاد ةعرصرقدرت در پ ييبلكه برندها
 يريكـارگ  بـه . بدل شـده اسـت   كيها، به ضرورت استراتژ باشگاه ياصل يو اقتصاد ياجتماع ةيسرماعنوان  با هواداران، به

با هواداران را فـراهم   واسطه يامكان تعامل دوطرفه و ب ،ياجتماع يها شبكه يها تياز ظرف يريگ و بهره تاليجيد غاتيتبل
همچـون   ،يتمـاع اج يها شبكه .)2020، 1براون( شده است يورزش يابيبازار يدر الگوها يجد يتحول ساز نهيساخته و زم

. انـد  شـده  ليتبدو هواداران  يورزش يها باشگاه نيارتباط ب يبرا ايپو ييبه بسترها وب،يوتيو  سبوكيف تر،ييتو نستاگرام،يا
اند و از حالت  كرده ايرا مه هيدوسو يمحتوا ديها امكان تعامل، مشاركت و تول رسانه نيا غات،يتبل يسنت يها وهيبرخلاف ش

 يندارنـد، بلكـه ابـزار    يرسـان  صرفاً نقش اطلاع گريد ،فضاها نيدر ا تاليجيد غاتيتبل. اند اصله گرفتهف يغاتيتبل ةيسو كي
 يبصر يمحتوا قيها از طر باشگاه. دشون يهواداران محسوب م يوفادار شيو افزا يعاطف كيحس تعلق، تحر جاديا يبرا

بـا   يمستحكم يو روان يعاطف ونديپ توانند يمخاطبان، مبا  ميو تعامل مستق كنانياز باز يانسان يها داستان تيجذاب، روا
 .)2020، 2رمالكي و رئيسـادا خ( انجامد يبرند و مشاركت بلندمدت م يوفادار شيبه افزا ،تيكنند كه در نها جاديهواداران ا

بـر رفتـار    يشـگرف  تأثير تواند يشود، م يطراح مخاطب ةو با شناخت از ذائق يدرست اگر به تال،يجيد غاتيتبل ان،يم نيا در
 ريو تصـاو  يكوتـاه احساس ـ  يهاويـدئو  شـده،  يسـاز  يشخص ـ يها اميكه پ دهد يمطالعات نشان م. هواداران داشته باشند

هـواداران   تـال يجيمشاركت د شيافزا يبرا يقدرتمند ياز جمله ابزارها ،لحظات مهم مسابقات اي كنانيبخش از باز الهام
كـه محتـوا و    دهنـد  يها م امكان را به باشگاه نيها، ا هوشمند پلتفرم يها تميالگور ن،يبرا افزون. )2022، 3ويلسون( هستند

اسـتفاده از   ل،ي ـدل نيبـه هم ـ . ننـد ك يگذار تعامل كاربران هدف ةخچيتاررفتار و  ق،يمتناسب با علا قاًيخود را دق غاتيتبل
 يابيبازار يها ياستراتژ يدياز اركان كل يكيجوان، به  يها نسل انيدر م ژهيو به ،ياجتماع يها هدفمند در شبكه غاتيتبل

افـزوده   تي ـ، واقع)VR( يمجاز تيواقع رينظ ييها يظهور فناور ن،يهمچن .)2023، 4اونگ و تو( ها بدل شده است باشگاه
)AR (بـه   هـا  يفنـاور  ني ـا. انـد  ارتقا داده ديجد يرا به سطح يهوادار ةتجرب تال،يجيد يدر بسترها يتعامل ةو پخش زند

را  هـا  نيتمـر  صـحنه  پشـت  اي ـ ،يانحصـار  يهـا  مصـاحبه  وم،يحضور در استاد ةتجربكه  دهند يامكان را م نيها ا گاهباش
 شيافزا يشكل محسوس تعامل كاربران را به زانيو م يعاطف ونديكه پ يهواداران فراهم كنند؛ امر يبرا يصورت مجاز به
توجـه   تواننـد  يتنها م نه شوند، يم هيتعب تاليجيد يها طيمح نياكه در  يا هوشمندانه غاتيتبل. )2021، 5جانسون( دهد يم

 هـا،  تي ـظرف ني ـكنـار ا  در .زنـد يانگ مـي بر زي ـباشگاه ن يها تيرا در فعال يو ةفعالانمشاركت  لكهب ،مخاطب را جلب كنند
محتـوا، اشـباع    شينمـا  يهـا  تميمسـتمر در الگـور   راتييتغ. وجود دارد تاليجيد غاتيتبل تيموفق ريدر مس زين ييها چالش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brown 
2. Kharmalki & Raizada 
3. Wilson 
4. Ong & Toh 
5. Johnson 
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 تيريهسـتند كـه در صـورت عـدم مـد      ياز جمله موانع ن،يآنلا غاتيكاربران به تبل يبرخ ياعتماد يو بي غاتيتبل يها اميپ

 لي ـرفتـار كـاربران، تحل   قي ـشـناخت دق  رو، ني ـازا. )2018، 1ويليـامز ( را كاهش دهند غاتيتبل يثربخشا توانند يم ح،يصح
  .ديآ يشمار م حوزه به نيدر ا تيموفق يازهاين شياز پ ،ييمحتوا يها ياستراتژ مداوم يتعامل و بازطراح يها داده

هاي اجتمـاعي، نقـش    بر اين اساس، پژوهش حاضر بر آن است تا با بررسي ابعاد مختلف تبليغات ديجيتال در شبكه
راهبردهـايي اثـربخش   هدف اصلي اين پـژوهش، تبيـين    .كندآن را در افزايش تعامل و وفاداري هواداران ورزشي تحليل 

ارتباطـات هـواداري و    ةبهينـه از تبليغـات ديجيتـال در مسـير توسـع      ةاسـتفاد جهـت   ،ها و برندهاي ورزشي براي باشگاه
شده بـر   سازي هاي تبليغاتي تعاملي و شخصي كمپين تأثيردر همين راستا، تلاش شده است تا . وفادارسازي بلندمدت است

كاوي و هوش مصنوعي در ارتقـاي   هايي چون داده لوئنسر ماركتينگ و ظرفيت فناوريميزان مشاركت كاربران، نقش اينف
 .بررسي شودهاي تبليغاتي  اثربخشي پيام

تبليغات ديجيتال بر تعامل و وفـاداري هـواداران    تأثيراصلي اين پژوهش حول محورهايي چون چگونگي  هاي سؤال
هاي گوناگون محتوا و كاركرد ابزارهـاي   ها، نقش فرمت ين كمپيناثربخشي ا ةكنند هاي اجتماعي، عوامل تقويت در شبكه

معنادار بين تبليغات  ةرابطهاي پژوهش نيز بر وجود  همچنين، فرضيه. فناورانه در هدفمندسازي تبليغات شكل گرفته است
اينفلوئنسـرها در  شـده، نقـش    سـازي  مثبت تبليغات تعاملي و شخصـي  تأثيرديجيتال و افزايش تعامل و وفاداري هواداران، 

اميد اسـت نتـايج   . هاي تبليغاتي تأكيد دارند سازي استراتژي و كارآمدي هوش مصنوعي در بهينه ترغيب هواداران به خريد
و در بهبـود  كنـد  هاي تبليغاتي خلاقانه، هدفمند و تعـاملي در صـنعت ورزش كمـك     اين تحقيق بتواند به طراحي كمپين

 .ايفا كند مگيري، نقش چشديجيتال هواداران ةتجرب

  پژوهش ةپيشين

 تعاريف مفهومي و عملياتي مفاهيم كليدي

هاي  اي از فعاليت عنوان مجموعه تبليغات ديجيتال به. اند سازي مفاهيم پژوهش، تعاريف كليدي ارائه شده در راستاي شفاف
. )2021، 2و همكـاران  يوديدو( شود كه هدف آن افزايش تعامل و وفاداري است بازاريابي در بسترهاي آنلاين تعريف مي

و وفاداري هواداران نيـز بـه تعهـد    ) 2018ويليامز، ( هاست معناي مشاركت فعال آنان با محتواي باشگاه تعامل هواداران به
همچنين، اينفلوئنسـر   ).2015، 4؛ تاچيز و تزتزيز2010 ،3بي و هاويتز( ها به باشگاه اشاره دارد پايدار احساسي و رفتاري آن

، 5آيـدين ( شـود  ورزشي براي ترويج برند در فضاي ديجيتال اطلاق مـي  ةشد هاي شناخته گيري از چهره نگ به بهرهماركتي
 .)2022، 6؛ كارترايت، ليو و ديويس2024

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Williams 
2. Dwivedi et al. 
3. Bee & Havitz 
4. Tachis & Tzetzis 
5. Aydin 
6. Cartwright, Liu, & Davies 
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 هاي پشتيبان ها و مدل نظريه

 ـن. تبليغات، ارتباطات و وفاداري بهره گرفتـه اسـت   ةهاي معتبر در زمين ها و مدل پژوهش حاضر از نظريه ارتباطـات   ةظري
 ـ. )2001، 1نيـگ وگر( بر تعامل فعالانـه و برابـر ميـان سـازمان و مخاطـب تأكيـد دارد       متقارن ،دوسويه اسـتفاده و   ةنظري
رساني، تعامـل   اطلاع ةزميندنبال محتوايي هستند كه نيازهايشان را در  كند كه كاربران به بيان مي UGT(2( مندي رضايت

بـر   ETT(5( اعتمـاد الكترونيكـي   ةنظريهمچنين، . )2024، 4باتياسوي؛ 2022، 3يريهاسك( اجتماعي و سرگرمي تأمين كند
 يانوبالابان، موكوندورف( كند هاي معتبر و استفاده از اينفلوئنسرها در افزايش اعتماد كاربران تأكيد مي نقش شفافيت، تأييديه

 .)2022، 6و نادرر

نيز بـه تبيـين مراحـل تعامـل و وفـاداري هـواداران        AIDA و مدل) SFLM( در اين زمينه، مدل وفاداري ورزشي
در افـزايش   ،ارائـه  ةسازي و نحـو  دهد كه كيفيت محتوا، شخصي نيز نشان مي) EIM( مدل تعامل الكترونيك. پردازند مي

؛ اسـتين  2011، 8؛ فووي، برنان و بـردي 2010، 7كوهن منسفيلد، ماركس، تين و دخيلي علي( دارند نقش مهمي مشاركت
  ).2017، 9يم و ويتكيوت

 پيشينة تجربي

اينفلوئنسـرها و   تـأثير سازي تبليغـات،   بر شخصي ،ها دهد كه تمركز اصلي اين پژوهش داخلي نشان مي ةمطالع 15بررسي 
تأكيـد دارنـد كـه     )1399(ئيان و روشـندل اربطـاني    ، خواجهنمونه، بصيرت رايب. هاي تبليغاتي بوده استويدئواثرگذاري 

هـاي   اثـر الگـوريتم   )1402( شـيخوند و داوري . دارنـد نقـش مهمـي   در افزايش تعامـل و خريـد    ،ورزشي اينفلوئنسرهاي
السادات و محمدشـفيعي، مجيـد    طباطبائيان، ريحانههمچنين، . اند هاي اجتماعي را بر تعاملات تبليغاتي بررسي كرده شبكه

 .دهد فزايش مييي نرخ كليك و تعامل را اويدئواند كه محتواي  تأكيد كرده )1401(

هـا بـر ابعـاد اقتصـادي تمركـز دارنـد و برخـي ديگـر بـه ابعـاد            برخـي از آن  ،اشتراكاتي ميان اين مطالعاتبا وجود 
 .اند برخي مطالعات نيز دامنه محدودتري دارند و تنها به تبليغات باشگاهي پرداخته. اند شناختي پرداخته روان

نقش تحليل احساسـات  ) 2018(ويليامز . است  ر اين حوزه انجام شدههاي متعددي د المللي نيز پژوهش در سطح بين
 هاي موفق اروپايي محور كمپين به تحليل داده) 2023( 10، كاترين و راسمنباركلي. بهبود تبليغات را بررسي كرده استدر 

 .رده استپردازي احساسي را بر افزايش تعامل بررسي ك داستان تأثيرنيز ) 2024( 11ماندونگو  اند پرداخته

كاوي و هوش مصنوعي، نقاط اشتراك دارند، با اين تفـاوت   سازي، داده هايي چون شخصي اين مطالعات نيز در زمينه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Grunig 
2. Uses and Gratifications Theory 
3. Kasirye 
4. Bhatiasevi 
5. Electronic Trust Theory 
6. Balaban, Mucundorfeanu, & Naderer 
7. Cohen-Mansfield, Marx, Thein & Dakheel-Ali 
8. Fouvy, Brennan, & Brady 
9. Steen-Utheim & Wittek 
10. Barclay, Katharine & Russmann 
11. Mandung 
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هاي مبتني بـر   برخلاف آن، مطالعات داخلي كمتر به تحليل. تحليلي است ةالمللي بيشتر بر ابزارهاي پيشرفت كه تمركز بين

 .اند يادگيري ماشين يا هوش مصنوعي پرداخته

 هاي پژوهشي و نوآوري مطالعه حاضر شكاف

هاي بزرگ و كوچك و نيز تأكيد  هاي اثربخشي تبليغات ديجيتال در باشگاه بندي، مطالعه حاضر با تمركز بر تفاوت در جمع
، 2كـريم، اسـلام و شـرمين   ( ، تحليـل احساسـات  )2024، 1و همكاران گلبووا( هاي نويني چون هوش مصنوعي بر فناوري

ر كنـد   هـاي موجـود در ادبيـات    شـكاف  كوشد تـا  مي، )2024، 3محمود( كاوي و داده )2023 پـژوهش حاضـر بـراي    . را پـ
طراحـي   منظـور  به ،هاي ورزشي ها پرداخته و چارچوبي عملياتي براي باشگاه مند اين اثربخشي نظام ةمقايسبار به  نخستين
  .داده استمحور و تعاملي ارائه  هاي خلاقانه، داده كمپين

 پژوهش شناسي وشر

و با هدف تحليل اثربخشي تبليغات ديجيتال بر تعامل هواداران ورزشي  است) كمي و كيفي(پژوهش حاضر از نوع آميخته 
مباني نظـري و   ةپايبر  نامه اين پرسش. استساخته استفاده شده  محقق ةنام پرسشي، از در بخش كم. طراحي شده است

و » وفـاداري هـواداران  «، »تعامـل ديجيتـال  « ةهـايي در سـه حـوز    گويه :است برمشتمل و شده مطالعات پيشين طراحي 
و  اسـتادان نفـر از   5در اختيـار   نامـه  پرسـش براي تأييد روايي صوري و محتـوايي،  . »ادراك اثربخشي تبليغات ديجيتال«

همچنـين،  . عمـال شـد  ها ا آن هايبازاريابي ورزشي و رسانه قرار گرفت و اصلاحات لازم بر اساس نظر ةمتخصصان حوز
محاسبه شـد كـه مقـدار آن بـراي كـل      ) نفر 30(اي مقدماتي  بررسي پايايي ابزار، ضريب آلفاي كرونباخ روي نمونهبراي 
هـاي   تحليـل آمـاري داده  . قابليت اعتماد بالاي ابزار اسـت  ةدهند ، نشانآمده دست مقدار به. دست آمد به 91/0 نامه پرسش

در كنار آن، بخش كيفي پژوهش مبتنـي بـر   . انجام شداس  ال اس و اسمارت پي اس پي اس رهايافزا كمي با استفاده از نرم
هـاي آنـان بـه     هـا و برداشـت   تا از احساسات، انگيزه شديافته با هواداران طراحي  ساخت هاي نيمه تحليل محتوا و مصاحبه

 .حاصل شودتري  درك عميقهاي اجتماعي  تبليغات ديجيتال در شبكه

اينسـتاگرام، تـوييتر و   (هـاي اجتمـاعي    هاي ليگ برتر فوتبال ايران در شبكه اري شامل هواداران فعال تيمآم ةجامع
هـا و   ها، كانـال  صورت آنلاين طراحي و از طريق لينك در گروه به نامه پرسشبراي دسترسي به نمونه، . بوده است) تلگرام
صـورت   گيـري بـه   نمونـه . دش ـهاي اجتماعي منتشر  در شبكههاي فوتبال  هواداري غيررسمي مرتبط با باشگاه هاي هصفح

داشـتند و داوطلبانـه در تحقيـق    عضـويت فعـال   دهندگاني انجام گرفت كـه در ايـن بسـترها     تصادفي ساده از ميان پاسخ
تعميم حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران تعيين شد تا از كفايت آماري لازم برخوردار باشد و قابليت . مشاركت كردند

بـا محوريـت تعامـل، وفـاداري و تبليغـات      (هاي كمي  نامه پرسش: آوري شدند ها از دو طريق جمع داده. شودها حفظ  يافته
در طراحـي مـدل پـژوهش، متغيـر مسـتقل، تبليغـات       . هاي كيفي همراه با مصاحبه ،و تحليل محتواي ديجيتال) ديجيتال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Glebova et al. 
2. Karim, Islam, & Sharmin 
3. Mahmoud 
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را هاي اجتماعي  ها و برندهاي ورزشي در بستر شبكه شده توسط باشگاهي تبليغاتي منتشرهاديجيتال است كه انواع محتوا

 هـا هـا، نظر  هـايي ماننـد تعـداد لايـك     متغير وابسته، ميزان تعامل هواداران تعريف شده است كه شـاخص . شود شامل مي
مـدل، اعتمـاد بـه    همچنين در اين . شود هاي احساسي به تبليغات را شامل مي گذاري محتوا و واكنش ، اشتراك)ها كامنت(

 .اند لحاظ شده متغيرهاي ميانجي، شده از تبليغات برند، حس تعلق به باشگاه و ارزش درك

بـر  نامه  اين پرسش. مطرح شدتعامل كاربران با تبليغات ديجيتال  ةشيوهايي در زمينة  سؤال پژوهش، ةنام پرسشدر 
ها و  تر ادراكات، انگيزه في پژوهش با هدف كشف عميقبرآن، بخش كي افزون. اي طراحي شد درجه مقياس ليكرت پنج ةپاي

بـا ابزارهـاي كمـي را     ناپـذير  سنجش تبليغات ديجيتال طراحي شد تا بتواند ابعاد پنهان يا  در خصوصاحساسات هواداران 
 ـ  سـاخت  هـاي نيمـه   هاي اجتماعي هواداري و مصاحبه هاي كيفي از طريق تحليل محتواي شبكه داده. روشن كند ا يافتـه ب

 .ندهواداران گردآوري شد

اس  ال اسمارت پي افزار با استفاده از نرم SEM(1( سازي معادلات ساختاري هاي كمي، از روش مدل براي تحليل داده
و  آورد مـي شده را فراهم  زمان روابط ميان متغيرهاي مكنون و مشاهده اين روش امكان بررسي هم. بهره گرفته شده است

تـا مضـامين كليـدي حاصـل از     است استفاده شده  2در بخش كيفي نيز، از تحليل مضمون. كند ميبرازش مدل را ارزيابي 
  .بندي شوند تبليغات ديجيتال استخراج و طبقه در خصوصهاي متني هواداران  داده

  ها تجزيه و تحليل يافته

  يبخش كم
شناسـايي عوامـل مـؤثر بـر تعامـل و       هاي تبليغاتي ديجيتال و تحليل كمي اين پژوهش با هدف ارزيابي اثربخشي كمپين

هـاي آمـاري گونـاگون     ها بـا اسـتفاده از روش   نامه پرسشآمده از  دست هاي به داده. وفاداري هواداران صورت گرفته است
 .تا روابط ميان متغيرهاي مستقل، وابسته و ميانجي بررسي شوند تحليل شدند

تعامل هواداران در مواجهه با تبليغات تعاملي در برابر تبليغات  ميانگين ةمستقل براي مقايس t در اين راستا، از آزمون
هاي معنادار ميـان تعـاملات كـاربران در     سنجش تفاوت براي) ANOVA( همچنين، تحليل واريانس. سنتي استفاده شد

رهـا، از  زمـان روابـط بـين متغي    منظـور تحليـل سـاختاري و ارزيـابي هـم      به. هاي مختلف مورد استفاده قرار گرفت باشگاه
تبليغـات   تـأثير ايـن مـدل امكـان تحليـل     . بهـره گرفتـه شـد    اس ال اسمارت پي افزار با نرم سازي معادلات ساختاري مدل

 .كردشده و تعاملي بر تعامل ديجيتال و وفاداري هواداران را فراهم  سازي شخصي

انـد   كه متغيرهاي آن عبـارت است مرور ادبيات نظري و مطالعات پيشين طراحي شده  ةمدل مفهومي پژوهش بر پاي
و سه متغير ميانجي شامل اعتماد به برنـد،  ) متغير وابسته(، تعامل هواداران )متغير مستقل(روابط ميان تبليغات ديجيتال : از

در ايــن مــدل، فــرض بــر ايــن اســت كــه تبليغــات تعــاملي و . شــده از تبليغــات حــس تعلــق بــه باشــگاه و ارزش درك
 .دهد را افزايش مياحساس تعلق و اعتماد، تعامل ديجيتال و در نهايت وفاداري هواداران شده، با ايجاد  سازي شخصي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Model 
2. Thematic Analysis 
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و ضرايب مسيرهاي ساختاري  ها هها، آزمون فرضي ميانگين ةها در قالب جداول آماري، شامل مقايس نتايج اين تحليل

  .صورت تفصيلي تفسير خواهند شد ارائه شده و در بخش بعدي، به

  ماري داده هاي پژوهشتوصيف آ. 1جدول 
  ميانه  حداكثر حداقل  انحراف معيار ميانگين  متغير

 4/30 5 2/10 0/89 4/35  تعامل با تبليغات هوشمند
 4/20 5 2/50 0/95 4/22  هواداران وفاداري

 4/60 5 3 0/77 4/5  تبليغات شخصي سازي شده تأثير
 4/70 5 3 0/8 4/60  تبليغات تعامل

  
 غـات يمثبت تبل تأثير ةدهند نشاندارند كه  ييبالا يها نيانگيم ،پژوهش يرهايمتغ يتمام كه دهد ينشان م 1 جدول

تعامل با  يبرا 89/0طور مثال  به( رهايمتغ يبرا نيينسبتاً پا اريمع انحراف .هاست آن يبر تعامل هواداران و وفادار تاليجيد
 ني ـبـه ا  رهـا يمتغ ني ـا يبالا يها نيانگيم .است اديز يها و عدم پراكندگ در پاسخ يهمگن ةدهند نشان) تاليجيد غاتيتبل

  .اند داشته يمثبت ةتجرب تاليجيد غاتيدهندگان از تعامل با تبل پاسخ شتريمعناست كه ب

  مستقل Tآزمون  جينتا .2دول ج
  pمقدار   T  انحراف معيار ميانگين  متغير

  0001/0  10/2  8/0  60/4  تبليغات تعاملي
  -  -  01/1 85/3  تبليغات سنتي

  
. وجـود دارد  »يسنت غاتيتبل«و  »يتعامل غاتيتبل«دو گروه  نيب يكه تفاوت معنادار دهد يمستقل نشان م T آزمون

كمتـر از   p-value ،نيو همچن ـ) 85/3( يسـنت  غـات ينسبت به گروه تبل )60/4( يتعامل غاتيگروه تبل يبالاتر برا نيانگيم
در بـر تعامـل هـواداران     يشـتر يب تـأثير  يتعامل غاتيست كه تبلين معناو به اتفاوت معنادار  ةدهند نشان) 0001/0( 05/0

  .داشته است يسنت غاتيتبل خصوص

  مختلف يها ميدر ت تاليجيد غاتيتبل ةسيمقا يبرا) ANOVA( انسيوار ليتحل. 3جدول 
  pمقدار   F انحراف معيار ميانگين  تيم
 A 4/35 0/8 5/67 0/0002تيم 
 - - B  4/5 0/75تيم 
  - C  4/1 0/9تيم 

  
 ـ تاليجيد غاتيكه تعامل هواداران با تبل دهد ينشان م آنوا آزمون جينتا   دارد  يمختلـف تفـاوت معنـادار    يهـا  ميدر ت

)0002/0  = p-value 67/5و  =F .(مختلف، محتوا و تعاملات خاص هر  يغاتيتبل يها ياز استراتژ تواند يها م تفاوت نيا
انـد تعامـل    انـد، توانسـته   استفاده كـرده  يتر نهيبه يها يتر و استراتژ جذاب غاتيه از تبلك ييها ميت .باشد نشئت گرفته ميت

  .از هواداران خود جلب كنند يبالاتر
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  )SEM( يمعادلات ساختار يساز مدل. 4جدول 

  p مقدار  tارزش   خطاي استاندارد  ضريب مسير  ها متغير

 0/0001 5/42 0/12 0/65 تبليغات شخصي سازي شده: تعامل 

 0/0002 5/14 0/14 0/72  تبليغات تعاملي: وفاداري

 0/0001 7/20 0/1 0/8  تعامل: وفاداري
  
 :تعامـل « يبـالا بـرا   ريمس ـ بيضر. استمعنادار و مثبت  رهايمتغ انيروابط م يكه تمام دهد ينشان م SEM جينتا
 غـات يتبل ن،يهمچن ـ .هواداران اسـت  يفادارو جاديبر ا تاليجيد غاتيتعامل با تبل يقو تأثير ةدهند نشان) 80/0( »وفاداري

  .تأثيرهاي مثبتي دارد يبر تعامل و وفادار  زين شده يساز يو شخص يتعامل

 ها ي دادهگيري تحليل كم بندي و نتيجه جمع

شامل آزمون ،هاي آماري پيشرفته ها با استفاده از آزمون ي دادهتحليل كم t   سـازي   و مـدل   مستقل، تحليـل واريـانس
نتـايج  . هواداران بررسـي شـود   هاي تبليغاتي ديجيتال بر تعامل و وفاداري كمپين تأثيرانجام شد تا  ت ساختاريمعادلا

تأثير مثبت و شده، بر تعامل و وفاداري هواداران  سازي ويژه تبليغات تعاملي و شخصي نشان داد كه تبليغات ديجيتال، به
 .داردمعناداري 

معناداري بيشتر از تبليغات سنتي بـر تعامـل هـواداران داشـته      تأثيربليغات تعاملي دهد كه ت ها نشان مي نتايج تحليل
طـور معنـاداري بيشـتر از     بـه  )60/4(مستقل نشان داد كه ميانگين تعامل هواداران با تبليغات تعاملي  tنتايج آزمون . است

ايـن اسـت كـه هـواداران بيشـتر بـه        ةدهند نشان )0001/0( 05/0كمتر از  p-valueاست و مقدار  )85/3( تبليغات سنتي
كنـد، بلكـه    نه تنها توجه بيشتري را جلب مـي  ،دهد كه تبليغات تعاملي ها نشان مي اين يافته. اند تبليغات تعاملي پاسخ داده

   .شود تر هواداران در فضاي آنلاين مي باعث افزايش مشاركت فعال
  هـاي مختلـف تفـاوت معنـاداري دارد     غـات ديجيتـال در تـيم   نشان داد كه تعامل هـواداران بـا تبلي   آنوا نتايج آزمون

)0002/0  =P-value  67/5و  =F( تري اسـتفاده   هاي تبليغاتي مؤثرتر و محتواي جذاب هايي كه از استراتژي ويژه تيم به؛
ات ديجيتـال  دهد كـه موفقيـت تبليغ ـ   اين نتايج نشان مي. اند تعامل بيشتري از هواداران خود جذب كنند اند، توانسته كرده

بنابراين، . هاي مختلف است هاي بازاريابي و تمايلات خاص هواداران تيم چون نوع محتوا، استراتژيهمعواملي  تأثيرتحت 
 هـاي  سـليقه  منظور افزايش تعامل هواداران، متناسب با نيازهـا و  هاي تبليغاتي خود را به هاي ورزشي بايد استراتژي باشگاه

 .آنان تنظيم كنند

بـر تعامـل و وفـاداري هـواداران       ،شده و تبليغات تعاملي سازي تبليغات شخصي ،سازي معادلات ساختاري طبق مدل
دهد كه هرچه تعامل هـواداران   نشان مي) 80/0(» وفاداري →تعامل «ضريب مسير بالاي . دارند مثبت و معناداري تأثير

و ) 72/0 ضريب مسير(همچنين، تبليغات تعاملي . يابد ش ميبا تبليغات ديجيتال بيشتر باشد، ميزان وفاداري آنان نيز افزاي
ايـن نتـايج نشـان    . دارندمعناداري  تأثيرنيز بر افزايش وفاداري هواداران ) 65/0 ضريب مسير(شده  سازي تبليغات شخصي
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ارتبـاط   هـا را بـه مشـاركت فعـال و ايجـاد      آن ،هـواداران  ضمن جذب اي طراحي شود كه گونه دهد كه تبليغات بايد به مي

د، ن ـكن تبليغاتي كه احساس تعلق و انحصار بـراي هـواداران ايجـاد مـي     .ندكها يا برندهاي ورزشي تشويق  بلندمدت با تيم
 .شوند موجب افزايش تعامل و وفاداري آنان مي

ي تبليغاتي ها مثبت و معنادار كمپين تأثيرشده،  هاي آماري و جداول ارائه آمده از تحليل دست در نهايت، نتايج كلي به
هاي پژوهش را كه به بررسي اثرگذاري تبليغـات   اين نتايج فرضيه. كنند ديجيتال بر تعامل و وفاداري هواداران را تأييد مي

 تأثيراصلي پژوهش مبني بر  ةفرضي. كند ، تأييد ميندشده بر تعامل و وفاداري هواداران پرداخته بود سازي تعاملي و شخصي
هاي فرعي پژوهش كه بـه   همچنين، فرضيه. طور كامل تأييد شده است مل و وفاداري هواداران بهتبليغات ديجيتال بر تعا

. تأييـد شـدند   ،شـده بـر ميـزان مشـاركت و وفـاداري هـواداران اشـاره داشـتند نيـز          سازي تبليغات تعاملي و شخصي تأثير
اي مختلف مشاهده شد كه به اهميـت تنظـيم   ه گذاري تبليغات ديجيتال در تيمتأثيرهاي معناداري در  براين، تفاوت علاوه

  .هاي ورزشي اشاره دارد هاي خاص هواداران تيم هاي تبليغاتي متناسب با ويژگي استراتژي

  يفيبخش ك
هـاي كمـي طراحـي شـده      هاي اساسي اين پژوهش، با هدف تكميل و تعميق يافتـه  عنوان يكي از بخش تحليل كيفي به

هـا،   سايي روابط آماري ميان متغيرها، از روش كيفي استفاده شد تا بتـوان برداشـت  پس از اجراي تحليل كمي و شنا. است
گيـري از   بهـره . تري بررسي كرد صورت عميق به ،تبليغات ديجيتال در خصوصها و احساسات هواداران را  ، انگيزهها هتجرب

را از منظر كاربران واقعي واكـاوي   دهد كه نتايج كمي دوم پژوهش، به پژوهشگر اين امكان را مي ةتحليل كيفي در مرحل
برخلاف تحليل كمي كه بيشتر . دست آورد شناختي و اجتماعي تعامل ديجيتال به هاي روان تري از زمينه و درك جامع ندك

يافته، تحليـل   ساخت هاي نيمه از طريق مصاحبه ،هاي توصيفي و تجربي هاي عددي تمركز دارد، در اين بخش داده بر داده
درك روي تمركـز اصـلي ايـن مرحلـه،     . اند هاي اجتماعي گردآوري شده ها و بازخوردهاي كاربران در شبكه ستمحتواي پ

و تعـاملات رفتـاري هـواداران در بسـتر      هـاي احساسـي   گيري احسـاس تعلـق، واكـنش    نقش تبليغات ديجيتال در شكل
 .هاي اجتماعي است رسانه

هـا و   باشـگاه  يابي ـبازار رانيبا هواداران و مد افتهيساختار مهين ياه مصاحبه قياز طر ،پژوهش نيدر ا يفيك يها داده
 افته،يسـاختار  مـه ين يهـا  در مصـاحبه . شـده اسـت   يآور جمـع  ياجتمـاع  يهـا  شبكه يمحتوا يبررس قياز طر ،نيهمچن
 يطراح ـ هـواداران هـا و نظرهـاي    تجربـه از  ،قي ـق و دقي ـاطلاعات عم يآور جمع يبرا ،افتهيساختار مهيباز و ن هاي سؤال
. اسـت  بـر رفتـار و احساسـات هـواداران انجـام شـده       تـال يجيد غاتيتبل تأثيرها در جهت درك بهتر  مصاحبه نيا. اند شده

 ليو تحل يآور جمع يرفتار يالگوها ييشناسا يبرا ،زين ياجتماع يها هواداران در شبكه هاي و تعامل هانظر ن،يبرا علاوه
  .اند شده

 ج،ينتا نيا شينما يبرا. شود يارائه م كيتمات ليو تحل يفيك يمحتوا ليمده از تحلآ دست به جيبخش، نتا نيا در
ارائـه   يك هر قيدق ريسپس تفس ارائه شده است؛ ياصل يهر تم و الگو يوار برا صورت خلاصه به يمختلف هاي جدول

  .خواهد شد
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  )و تلگرام ترييتو نستاگرام،يا يها ستشامل پ( تاليجيد غاتيتبل يمحتوا ليتحل .5جدول 

  هاي استخراج شده مثال ضريب مسير  هاي اصلي تم
  ».اين تبلغي باعث شد احساس كنم بخشي از تيم هستم«  45 احساس تعلق به تيم

  ».حضور اين بازيكن در تبليغ من را به خريد بيشتر ترغيب كرد« 38  استفاده از اينفلوئنسر هاي ورزشي
  ».اين تبليغ من را ياد خاطرات خوب از بازي هاي تيم انداخت«  50  محتواي احساسي و انگيزشي

  ».زيادي داشت تأثيرهاي من  مندي تبليغات مرتبط با علاقه«  42  هاي شخصي سازي شده پيام
  

 ـ يق ـيعم يتوانسته است ارتباط عـاطف  تاليجيد غاتيكه تبل دهد يتم نشان م نيا: مياحساس تعلق به ت تم   نيب
موجـب   غـات يانـد كـه تبل   نكتـه اشـاره كـرده    نيخود به ا يهواداران در بازخوردها. كند ادجيا ها ميهواداران و ت

 .گذارد يم تأثيرهواداران  يبر وفادار ميرمستقيطور غ خود به نيكه ا شود يمحبوبشان م مياحساس تعلق به ت

 توانسته  ،غاتيدر تبل يورزش ينفلوئنسرهايكه حضور ا دهد ينشان م جينتا: يورزش ينفلوئنسرهاياستفاده از ا تم
 يمثبت تأثير يغاتيتبل يها نيبا كمپ شتريو تعامل ب يمحصولات ورزش ديهواداران در خر يريگ ميتصم روياست 

 غـات يتبل رياز سـا  شتريشده را ب محبوب و شناخته يها با چهره غاتيتبل يگذارتأثير ژهيو هواداران به. داشته باشد
  .اند احساس كرده

 و مسابقات را  ميكه احساسات و خاطرات مثبت هواداران از ت يغاتيتبل يمحتوا: يزشيو انگ ياحساس يمحتوا تم
 ني ـا تـأثير شـدت تحـت    هـواداران بـه  . شـود  يم غاتيتعامل هواداران با تبل شيهدف قرار داده است، باعث افزا

  .اند ها را به اشتراك گذاشته آن ياند و حت قرار گرفته غاتيتبل
 طـور خـاص بـر اسـاس      است كـه بـه   يغاتيتبل ةارائ تياهم ةدهند تم نشان نيا: شده يساز يشخص يها اميپ تم

 يهـا  يمنـد  و علاقـه  قهيمرتبط با سـل  غاتيكه تبل يهواداران. اند شده يهواداران طراح يفرد يازهايو ن قيعلا
 يشـتر يعامـل ب ت ليدل نيو به هم اند ردهك افتيدر يبهتر غاتياند كه تبل ، احساس كردهاند را ديدهخود  يشخص
  .اند داشته

  ياجتماع يها هواداران در شبكه نيآنلا يبازخوردها كيتمات ليتحل. 6جدول 
  مثال هاي استخراج شده فراواني مضمون/تعداد  ها متغير

  ».كرد اين تبليغ واقعاً من را به خريد محصولات تيم تحريك«  55 ديجيتال مثبت از تبليغات ةتجرب

 30  شكايت از تبليغات تكرارى
زيـادي   ات تكرارى باعـث شـده احسـاس كـنم كـه تبليغـات      غتبلي«

  ».بينم مي

خيلي جذاب  يز بود،گان هيجانهاى كوتاه وويدئوتبليغاتى كه شامل «  47  يىويدئوعلاقه به محتواى 
  ».بود

  ».كنم من دوست دارم بيشتر در كميين هاى تبليغاتى شركت«  40  تعامل هاى بيشتر براى درخواست
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  يهـا  در شـبكه  تـال يجيد غاتيطور مثبت از تبل دهندگان به پاسخ اغلب :تاليجيد غاتيمثبت از تبل ةبتجرتم 

 يو برندساز يورزش يها ميتعامل با ت يمؤثر برا يعنوان ابزار را به غاتيتبل نياند و ا خود بازخورد داده ياجتماع
 ـ  اني ـم يتعلق و وفـادار حس  جاديبه ا تواند يم تاليجيد غاتيتبل دهد نشان مي كه ننديب يم  هـا  ميهـواداران و ت

و  يتعـامل  غـات يتبل تـأثير تحـت   طـور عمـده   بـه انـد،   تجربـه را گـزارش كـرده    ني ـكـه ا  يهواداران. كمك كند
  .اند قرار گرفته شده يساز يشخص

 ـ يبرخ تال،يجيد غاتيمثبت تبل تأثيربا وجود  :يتكرار غاتياز تبل اتيشكا تم  از حـد   شيهواداران از تكرار ب
طـور مـداوم تنـوع     بـه  ديبا تاليجيد غاتيكه تبل دهد ينشان م هانظر نيا. اند كرده يتيمشابه ابراز نارضا غاتيتبل

 نيسـت؛  واحـد  امي ـپ كي ـتكـرار   فقطاست و  جذابروز و  به غاتيداشته باشند تا مخاطبان احساس كنند كه تبل
 يكنـواخت ياز  يريحفظ تنوع در محتوا و جلوگ ،يغاتيتبل يها ياستراتژ يبرا ياساس يها از چالش يكي نيبنابرا
  .است غاتيتبل

 جذاب كه  غاتيو تبل ييويدئو يكه هواداران به محتوا دهد يمطالعات نشان م :ييويدئو يعلاقه به محتوا تم
تم  نيا. دارند ياديز ةعلاقمحبوبشان است،  كنانيو باز ها مياز ت يو داستان زيانگ جانيكوتاه، ه يهاويدئوشامل 

دارند  ديتأك ها افتهي نيا. است يغاتيتبل يها ر فرمتينسبت به سا ييويدئو غاتيتبل شتريب يگذارتأثير ةدهند ننشا
 غـات يبـا تبل  شـتر يها را به تعامل ب توجه مخاطبان را جلب و آن يطور مؤثر به توانند يم ،ييويدئو يكه محتواها

  .كنند بيترغ
 يها نيتعامل با كمپ زانيشدن م شتريخواهان ب ،ز هوادارانا ياريبس :تعامل يبرا شتريب يها درخواست تم 

تر شركت  طور فعال مختلف به يها نيدر كمپ كه دارند ليهواداران تما دهد ينشان م هانظر نيا. اند شده يغاتيتبل
 شيدارنـد، افـزا   يتعـامل  غاتيتبل اي شده يساز يشخص يكه محتوا ييها نيدر كمپ ژهيو به ،مشاركت نيكنند و ا

هـا   آن هـا بـه نظر  شتريها ب كه هواداران علاقه دارند كه برندها و باشگاه دهد ينشان م نيتم همچن نيا. ابدي يم
  .كنند يبردار بهره يغاتيتبل يها نيكمپ يطراح يها برا توجه كنند و از آن

  يفيك ليتحل يبند جمع
ي تبليغات ديجيتال بر هواداران ورزشي بـوده  عاطفي و اجتماع هايتأثير ةدهند نشان ،ها در اين پژوهش تحليل كيفي داده

بررسي بازخوردهاي آنلاين و محتواي تبليغاتي از طريق تحليل تماتيك و تحليـل محتـواي كيفـي نشـان داد كـه      . است
نتـايج  . ها را تقويـت كنـد   طور معناداري احساس تعلق، وفاداري و تعامل ميان هواداران و تيم تواند به تبليغات ديجيتال مي

 :يل كيفي به نكات زير اشاره داردتحل

 طـور   كـه بـه  مثبـت بـود   تبليغـات ديجيتـال    بههواداران بازخورد  :تبليغات ديجيتال و ايجاد احساس تعلق
بر افزايش تعامـل   علاوه ،اين احساس تعلق. شان شد هاي ورزشي باعث تقويت احساس تعلق به تيم چشمگيري

  .منجر شدها نيز  ي از تيمبا تبليغات، به تقويت وفاداري و حمايت مال
 طور خـاص بـراي نيازهـاي فـردي      تبليغاتي كه به :شده و استفاده از اينفلوئنسرها سازي تبليغات شخصي

ب توجـه و ترغيـب هـواداران بـه     ليا با حضور اينفلوئنسرهاي ورزشي همراه بودند، در ج ندهواداران طراحي شد
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شان بود،  از تبليغاتي كه متناسب با سليقه و نيازهاي شخصي هواداران. داشتندتأثير مثبتي خريد محصولات تيم 
  .استقبال بيشتري كردند

  هـايي كـه حـاوي محتـواي      ويـژه آن  يي كوتـاه و جـذاب، بـه   ويدئوتبليغات  :يي و جلب توجهويدئومحتواي
ه زمـاني مـؤثر   ويـژ  بـه  ،اين نوع تبليغات. را بر تعامل هواداران داشتند تأثيراحساسي و انگيزشي بودند، بيشترين 

  .راستا باشند طور دقيق با احساسات و تجربيات هواداران هم شوند كه به واقع مي
 ايـن  . اند برخي هواداران از تكرار بيش از حد تبليغات مشابه شكايت كرده :شكايت از تكراري بودن تبليغات

 اي متنـوع و خلاقانـه   دهد كه براي جلوگيري از خستگي مخاطب، لازم اسـت تبليغـات ديجيتـال    امر نشان مي
  .طراحي شود تا جذابيت خود را حفظ كند

 منـد   هاي تبليغاتي شركت كنند و علاقه هواداران تمايل داشتند كه بيشتر در كمپين :تقاضا براي تعامل بيشتر
دهـد كـه طراحـي     ها نشان مي اين يافته. هاي ويژه مشاركت داشته باشند آنلاين و كمپين هاي هبودند در مسابق

  .تواند به تقويت روابط ميان هواداران و برندهاي ورزشي كمك كند مي ،هاي تعاملي و مشاركتي ينكمپ

 گيري بحث و نتيجه

 جينتـا . پرداختـه اسـت   يهواداران ورزش يبر تعامل و وفادار تاليجيد يغاتيتبل يها نيكمپ تأثير يحاضر به بررس پژوهش
و  يتعـادل  غـات يتبل ژهي ـو بـه  تـال، يجيد غـات يواضـح نشـان داد كـه تبل   طـور   به ،يفيو ك يكم يها ليآمده از تحل دست به

كـه   نيشيپ قاتيبا تحقاز يك سو  ها افتهي نيا. گذارد مي يشگرف تأثير ادارانهو يتعامل و وفادار روي شده، يساز يشخص
به نقش  ؛ از سوي ديگر،تراستا اس ، همكند مي ديكنندگان تأك روابط بلندمدت با مصرف جاديدر ا تاليجيد غاتيتبل تأثير رب
دونالـد،   مـك ؛ 2022، 1كارتي، جني و كيگان مك( كند مياشاره  يهوادار يابيدر صنعت ورزش و بازار غاتيتبل نيا يديكل
در همـين راسـتا،    ).2023، 3يـل كار رومرو خارا، سـولانلاس، مونـوز، و لـوپز   ؛ 2022، 2يلو دو يتكاندوئ يوشيدا، يسكايا،ب

توانـد محـرك خريـدهاي     مي ،هاي اجتماعي كه شدت استفاده از شبكه ندنشان داد )2025( 4لين چن، چو، لين و پژوهش
هاي مصـرفي را برجسـته    آني و رفتاري در هواداران شود كه اين موضوع نقش حياتي تبليغات ديجيتال در تحريك كنش

  .سازد مي
مسـتقل   Tآزمـون  . دسـت آمـد   به يهمم يها يريگ جهي، نتانسيوار ليمستقل و تحل Tآزمون  يها لياساس تحل بر

 زاني ـتنهـا م  نـه  غـات يتبل نيا. بر تعامل هواداران دارد يشتريب تأثير ،يسنت غاتينسبت به تبل يتعادل غاتينشان داد كه تبل
 جينتا امر كاملاً با نيا. شوند يم ها ميبا ت دارتريو پا تر قيارتباطات عم جاديا ثبلكه باع ،دهند يم شيتعامل هواداران را افزا

، 5منـگ، اسـتاوروس و وسـتبرگ   (دارد  يخـوان  دارند، هم ديتأك تاليجيد يدر فضا هيارتباط دوسو تيكه بر اهم يقاتيتحق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. McCarthy, Jenny & Keegan 
2. McDonald, Biscaia, Yoshida, Conduit, & Doyle 
3. Romero Jara, Solanellas, Muñoz, & López-Carril 
4. Chen, Chou, Lin & lin 
5. Meng, Stavros & Westberg 
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پـردازي از   صـحنه، داسـتان   ايجـاد محتـواي پشـت   ، )2024( 2آلفـرووا  هـاي  مطابق با يافته ).2018، 1؛ واله و فرناندز2015

تواننـد پيونـد عـاطفي     اجتماعي، از جمله راهبردهاي موفقي هسـتند كـه مـي   هاي  اي در شبكه بازيكنان و تعاملات لحظه
تعامـل هـواداران    زانينشان داد كه م انسيوار ليتحل. و تعامل ديجيتال را افزايش دهند كنندها را تقويت  هواداران با تيم

 يغـات يتبل يها ياستراتژ ديها با اهكه باشگ دهد ينشان م ها افتهي نيا. مختلف متفاوت است يها ميدر ت تاليجيد غاتيبا تبل
مثال، ممكن  يبرا. برسد ربه حداكث غاتيتبل تأثيركنند تا  يخاص هواداران خود طراح حاتيو ترج ازهايخود را متناسب با ن

 ـ  يحـال  جذاب بهتر عمل كند، در ييويدئو يو محتوا نفلوئنسرهايبزرگ با استفاده از ا يها ميت غاتياست تبل  يهـا  ميكـه ت
  .جذب هواداران خود استفاده كنند يبرا شده يساز يشخص غاتياز تبل توانند يتر م كوچك

نشـان داد كـه نـوع محتـواي     ) 2023( 3، آنامالاي، يوشيدا، وارشني، پاتـاك و ونوگوپـال  در تأييد اين نكته، پژوهش
دارد؛ مسـتقيمي   تـأثير يجيتـال  ها،  بر تعامل دويدئوها و  ويژه عكس هاي اجتماعي، به ها در شبكه منتشرشده توسط باشگاه

همچنين، عملكرد تيم و . اند گذاري را به خود اختصاص داده ها بيشترين اشتراكويدئوها بيشترين لايك و كامنت و  عكس
 4پـرادان، مـالهوترا و موهارانـا    راستا با اين يافته، هم. اند عنوان عوامل تعديلگر، بر ميزان تعامل اثرگذار بوده زمان فصل، به

نشان دادند كه وقتي شخصيت برندهاي اسپانسر با شخصيت هواداران باشگاه هماهنگ باشد، نگرش هواداران به  )2020(
بيشـتري بـر    تـأثير نقشي هواداران  ها دريافتند كه رفتارهاي درون همچنين، آن. يابد برند بهبود و احتمال خريد افزايش مي

كنـد كـه تطبيـق محتـواي      تأكيد مـي  )2024( 5ماجومدار ةمطالعين همچن. گيري نگرش مثبت به برند اسپانسر دارد شكل
طـور   توانـد نـرخ تعامـل را بـه     ويـژه در بسـتر تـوييتر، مـي     هاي فرهنگي هواداران، بـه  تبليغاتي با انتظارات زباني و ويژگي

  .چشمگيري افزايش دهد
 يبـر تعامـل و وفـادار    ،يو تعادل شده يساز يشخص غاتينشان داد كه تبل يمعادلات ساختار يساز مدل ن،يبرا علاوه

 يو رفتارهـا  قيبا علا يتر قيطور دق به غاتيكه هرچه تبل دهد ينشان م هاتأثير نيا. دارد يمثبت و معنادار تأثيرهواداران 
كه نشان  نيشيپ يها با پژوهش يريگ جهينت نيا. خواهد بود شتريها ب در آن يوفادار جاديراستا باشد، احتمال ا هواداران هم

 دارد يخـوان  هـم  شـود،  يكننـدگان م ـ  با مصرف يتر يو قو يروابط عاطف جاديباعث ا شده يساز يشخص غاتيتبل دهند يم
هـابس، هـيلات، صـفوري و     الغيـزاوي،  در همـين راسـتا،   ).2023، 7ونگ، يوان، لو، ليو و يانوپولو؛ 2024، 6پور مصطفوي(

موجـب  هم هاي اجتماعي،  ران با محتواي ديجيتال برندها در شبكهنيز نشان دادند كه تعامل مداوم هوادا) 2024( 8انگاوي
  . شود باعث تثبيت تصوير برند ورزشي در ذهن مخاطب مي و هم تقويت وفاداري

توانند ابـزاري مـؤثر بـراي افـزايش تعامـل و       هاي تبليغاتي ديجيتال مي دهد كه كمپين نتايج اين پژوهش نشان مي
هـا بايـد روي ايجـاد تبليغـات      ، باشـگاه تـأثير بـراي دسـتيابي بـه بيشـترين     . باشـند  وفاداري هواداران در صـنعت ورزش 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vale & Fernandes 
2. Alferova 
3. Annamalai, Yoshida, Varshney, Pathak & Venugopal 
4. Pradhan, Malhotra & Moharana 
5. Majumdar 
6. Mostafavipour 
7. Wang, Yuan, Luo, Liu & Yannopoulou 
8. Alghizzawi, Habes, Hailat, Safori & Angawi 
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هـاي آينـده    پـژوهش . شده و تعاملي كه نيازها و علايق خاص هواداران را هدف قـرار دهنـد، تمركـز كننـد     سازي شخصي

هـاي   هـا بـر ديگـر بخـش     آنگذاري تأثيرو چگونگي بپردازند ها و كشورها  توانند به بررسي اين تبليغات در ساير ليگ مي
  .صنعت ورزشي را تحليل كنند

  منابع
عنـوان   اي بازيكنـان فوتبـال بـه    سـازي ارزش رسـانه   مفهوم). 1399(ئيان، داتيس و روشندل اربطاني، طاهر  بصيرت، مرجان؛ خواجه

  .42 -27، )1(8ي ورزشي، ها مديريت ارتباطات در رسانه. هاي فوتبال ايران هاي درآمدزايي باشگاه اي براي توسعة مدل پايه

 .هـاي اجتمـاعي بـر قصـد خريـد كـاربران       تبليغات ديجيتال در شـبكه  تأثيربررسي ميزان ). 1402(شيخوند، اميرعلي و داوري، علي 
  .48-29، )3(2، هاي كارآفريني و نوآوري پژوهش

آن  تـأثير هاي اجتمـاعي و   ها در شبكه بازي عوامل مؤثر بر انگيزش كاربران). 1402(السادات و محمدشفيعي، مجيد  طبائيان، ريحانه
  .68 -51، )4(12 تحقيقات بازاريابي نوين،. بر نگرش كاربر و قصد خريد

  

References 
Alferova, A. (2024). The social responsibility of sports teams. Emerging Joint and Sports 

Sciences, 15-27. 

Alghizzawi, M., Habes, M., Hailat, K., Safori, A. & Angawi, M. (2024). Understanding the 
effectiveness of digital media marketing on sports brand loyalty: A Review. Business 
Analytical Capabilities and Artificial Intelligence-Enabled Analytics: Applications and 
Challenges in the Digital Era, Volume 1, 215-225. 

Annamalai, B., Yoshida, M., Varshney, S., Pathak, A. A. & Venugopal, P. (2021). Social media 
content strategy for sport clubs to drive fan engagement. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 62, 102648. doi:https//:doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102648 

Aydin, M. (2024). The Effects of influencer athletes on sports marketing in new media. Fikret 
Alincak, Mustafa Özdal, 121-127. 

Balaban, D., Mucundorfeanu, M. & Naderer, B. (2022). The role of trustworthiness in social 
media influencer advertising: Investigating users’ appreciation of advertising 
transparency and its effects. Communications, 47. doi:10.1515/commun-2020-0053 

Barclay, A., Katharine, D. & Russmann, U. (2023). Data driven-campaign Infrastructures in 
Europe: Evidence from Austria and the UK. Journal of Political Marketing, 1-20. 
doi:10.1080/15377857.2024.2347833 

Basirat, M., Khajeheian, D. & Roshandel Arbatani, T. (2020). Conceptualizing media value of 
Football Players as a Basis for development revenue models of Iranian Football Clubs. 
Communication Management in Sport Media, 8(1), 27-42. 
doi:10.30473/jsm.2020.46106.1323 (in Persian) 

Bee, C. & Havitz, M. (2010). Exploring the relationship between involvement, fan attraction, 
psychological commitment and behavioural loyalty in a sports spectator context. 



 

 سالاري و دهقان بنادك| ...هاي تبليغاتي ديجيتال بر تعامل هواداران ورزشي تحليل اثربخشي كمپين  50

 
International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 11, 140-157. 
doi:10.1108/IJSMS-11-02-2010-B004 

Bhatiasevi, V. (2024). The uses and gratifications of social media and their impact on social 
relationships and psychological well-being. Front Psychiatry, 15, 1260565. 
doi:10.3389/fpsyt.2024.1260565 

Brown, J. (2020). Digital marketing strategies in sports. Journal of Sports Management, 12(3), 
45-60 . 

Cartwright, S., Liu, H. & Davies, I. A. (2022). Influencer marketing within business-to-business 
organisations. Industrial Marketing Management, 106, 338-350. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2022.09.007 

Chen, C.Y., Chou, Y.L., Lin, Y.H. & Lin, Y.K. (2025). Sport fans’ curiosity and impulsive 
buying: mediation of social media use intensity. Frontiers in Sports and Active Living, 7, 
1519003.  

Cohen-Mansfield, J., Marx, M. S., Thein, K. & Dakheel-Ali, M. (2010). The impact of past and 
present preferences on stimulus engagement in nursing home residents with dementia. 
Aging Ment Health, 14(1), 67-73. doi:10.1080/13607860902845574 

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., . . . Wang, 
Y. (2021). Setting the future of digital and social media marketing research: Perspectives 
and research propositions. International Journal of Information Management, 59, 
102168. doi:https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168 

Fouvy, D., Brennan, L. & Brady, E. (2011). Towards a theory of sports fan loyalty. Conference 
Paper. 

Glebova, E., Madsen, D. Ø . , Mihaľová, P., Géczi, G., Mittelman, A. & Jorgič, B. (2024). 
Artificial intelligence development and dissemination impact on the sports industry labor 
market. Frontiers in Sports and Active Living, 6, 1363892.  

Grunig, J. E. (2001). Two-way symmetrical public relations: Past, present, and future. 
In Handbook of public relations (pp. 11-30). SAGE Publications, Inc. 

Johnson, R. (2021). Social media engagement in sports marketing. International Journal of 
Digital Marketing, 14(2), 30-50.  

Karim, A., Islam, A. & Sharmin, S. (2023). Insights into the emotional landscape of 
Bangladeshi sports fans: Deep learning based sentiment analysis of sports-related Bengali 
comments on Facebook. Paper presented at the 2023 17th International Conference on 
Signal-Image Technology & Internet-Based Systems (SITIS). 

Kasirye, F. (2022). The Importance of Needs in Uses and Gratification Theory. Authorea 
Preprints. 

Kharmalki, G. & Raizada, S. (2020). Social media marketing in sports: The Rise of fan 
engagement through Instagram. Annals of Tropical Medicine and Public Health, 23. 
doi:10.36295/ASRO.2020.231721 



 

  1، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي 51

 
Majumdar, A. (2023). Predicting sports fans’ engagement with culturally aligned social media 

content: A language expectancy perspective. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 75, 103457. doi:https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103457 

Mahmoud, A. B. (2024). Digital Marketing analytics in sports. In Sports Analytics: Data-Driven 
Sports and Decision Intelligence (pp. 55-74). Cham: Springer Nature Switzerland. 

Mandung, F. (2024). The Influence of storytelling techniques in digital marketing on brand 
loyalty: A Consumer Psychology Perspective. Golden Ratio of Marketing and Applied 
Psychology of Business, 5, 66-78. doi:10.52970/grmapb.v5i1.782 

McCarthy, J., Jenny, R. & Keegan, B. J. (2022). Social media marketing strategy in English 
football clubs. Soccer & Society, 23(4-5), 513-528. doi:10.1080/14660970.2022.2059872 

McDonald, H., Biscaia, R., Yoshida ,M., Conduit, J. & Doyle, J. P. (2022). Customer 
engagement in sport: An updated review and research agenda. Journal of Sport 
Management, 36(3), 289-304.  

Meng, M., Stavros, C. & Westberg, K. (2015). Engaging fans through social media: 
Implications for team identification. Sport, Business and Management: An International 
Journal, 5, 199-217. doi:10.1108/SBM-06-2013-0013 

Mostafavipour, S. (2024). The mediating role of brand image in the relationship between fan 
engagement and fans' attitudinal and behavioral loyalty. International Journal of 
Innovation Management and Organizational Behavior, 3, 219-227. 
doi:10.61838/kman.ijimob.3.2.26 

Ong, B. & Toh, D. J. (2023). Digital dominance and social media platforms: Are Competition 
authorities up to the task? IIC - International Review of Intellectual Property and 
Competition Law, 54(4), 527-572. doi:10.1007/s40319-023-01302-1 

Pradhan, D., Malhotra, R. & Moharana, T. R. (2020). When fan engagement with sports club 
brands matters in sponsorship: influence of fan–brand personality congruence. Journal of 
Brand Management, 27, https:/rdcu.be/b7DIp. doi:10.1057/s41262-019-00169-3 

Romero Jara, E., Solanellas, F., Muñoz, J. & López-Carril, S. (2023). Connecting with fans in 
the digital age: an exploratory and comparative analysis of social media management in 
top football clubs. Humanities and Social Sciences Communications, 10. 
doi:10.1057/s41599-023-02357-8 

Sheikhvand, A. & Davari, A. (2023). Investigating the effect of digital advertising in social 
networks on the purchase intention of users. Journal of Entrepreneurship and Innovation 
Research, 2(3), 29-48. doi:10.22034/eir.2023.183932  (in Persian) 

Steen-Utheim, A. & Wittek, A. L. (2017). Dialogic feedback and potentialities for student 
learning. Learning, Culture and Social Interaction, 15, 18-30. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.lcsi.2017.06.002 

Tabaeeian, R. A. & Mohammad Shafiee, M. (2023). Identifying factors affecting the motivation 
of games users in social networks and their impact on the user attitude and shopping 
intention. New Marketing Research Journal, 12(4), 51-68. (in Persian) 



 

 سالاري و دهقان بنادك| ...هاي تبليغاتي ديجيتال بر تعامل هواداران ورزشي تحليل اثربخشي كمپين  52

 
Tachis, S. & Tzetzis, G. (2015). The relationship among fans’ involvement, psychological 

commitment, and loyalty in professional team sports. International Journal of Sport 
Management, Recreation & Tourism, 18, 1-25. doi:10.5199/ijsmart-1791-874X-18a 

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.  

Wang, Z., Yuan, R., Luo, J., Liu, M. J. & Yannopoulou, N. (2023). Does personalized 
advertising have their best interests at heart? A quantitative study of narcissists’ SNS use 
among Generation Z consumers. Journal of Business Research, 165, 114070. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114070 

Williams, P. (2018). Social media marketing in European football clubs. European Journal of 
Sports Business, 11(4), 52-65 . 

Wilson, M. (2022). Real-time engagement strategies for sports brands. Journal of Digital 
Commerce, 15(2), 69-80. 

 




