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Abstract Article information 
The aim of this research was to present a structural-interpretive model for 

the development of virtual media of professional sports clubs in Iran with a 

grounded theory approach. This study is considered to be applied in terms 

of its purpose and field in terms of its data collection method. The research 

method was qualitative and based on data-based theory with a Charms 

constructivist approach. The statistical population included professors of 

sports management and researchers in the field of sports media, who were 

selected as key informants using purposive sampling and theoretical 

saturation techniques, using 20 experts as key informants. Data were 

collected through semi-structured interviews and focus groups. Data 

analysis was performed using open, axial, and selective coding. 

Subsequently, the structural-interpretive modeling (ISM) method was used 

to explain the relationships between the components. The results of the 

study showed that components such as improving social hope, social 

mobility, cultural and social stimuli, cultural similarities, sociability, 

improving ideas, and creating a platform are key factors in the development 

of virtual media in professional sports clubs in Iran. The presented model 

provides a deeper and structured look at the role of virtual media in 

professional sports in the country and, by emphasizing global values and 

philosophies, emphasizes the importance of integrating media development 

with ethical and cultural principles in sports activities. This framework can 

be used as an effective guide for policymakers and club managers in 

promoting virtual and social communications. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Nowadays, covering sports news is very important for social media users. Most people have lost the 

opportunity to be directly present in stadiums; therefore, they must be informed about the status of 

competitions in other ways. Sports brands have found Twitter to be the best social network for covering 

their news. This is due to its text-oriented nature and compatibility with other content formats on social 

media. Considering the rapid and unexpected developments of the present era and the importance of the 

role and position of the Ministry of Sports and Youth due to its connection with the public on the one hand 

and with various other sports organizations on the other, it is important for this sports institution to 

coordinate itself with technology and the needs of the world today and to use information technology as a 

valuable opportunity to respond to rapid environmental changes and increase efficiency. It seems that with 

the new developments in the Ministry of Sports and Youth and its transformation into a ministry in recent 

years, the website of the Ministry of Sports and Youth has undergone changes with the advancement of 

information and communication technology and efforts to improve itself, and today we are witnessing new 

services on the website of the Ministry of Sports and Youth, such as administrative automation, information 

portals, and providing electronic services, etc. Finally, social media is of great importance in implementing 

the goals of developing sports and sports fans. Therefore, considering the above, the necessity of the issue 

can be examined from the following perspectives: 

Efforts to achieve the goals of social media are necessary to identify and develop sports characteristics and 

capabilities among athletes, sports brands, sports fans in a way that leads to brand development, attracting 

fans, etc. Therefore, identifying and prioritizing media trust factors with an emphasis on sports content are 

considered as the priority and main issue of this research. This research is necessary from a practical 

perspective in that by building a theory on the development of virtual media in professional sports clubs in 

Iran, it will help the Ministry of Sports and similar organizations to plan their virtual activities in a targeted 

manner with the aim of building culture, developing and strengthening the infrastructure of sports activities. 

This research also addresses the concerns of managers regarding the factors and subsets of sports activities. 

Also, in past research, acceptable conceptual frameworks have been presented in media trust, but no 

research based on sports content has been conducted to obtain a native model. Therefore, the necessity of 

research from a theoretical perspective requires that knowledge in this field be expanded by building a 

theory on the development of virtual media in professional sports clubs in Iran. It is important to note that 

these cases may differ in different clubs and not all clubs have the same problems. However, the important 

issue is that clubs may operate without a specific media strategy. This can lead to a lack of coordination in 

the use of virtual media and a decrease in the effectiveness of information dissemination. To improve virtual 

media management, clubs need to develop comprehensive strategies, optimal use of communication 

technologies, effective financial management, and attention to feedback and criticism. Therefore, in this 

study, the researcher aims to design a suitable model for the development of virtual media in sports by 

studying this specific field.

METHODOLOGY 
The present study was a field research in terms of its applied purpose and data collection method. 

Considering the main purpose, the research method was qualitative (grounded data theory with Charms 

approach). The participants in this study included professors of physical education and sports sciences 

(sports management orientation) and researchers in the field of sports media. Using purposive sampling 

and theoretical saturation techniques, key informants (including 20) were selected to identify the framework 

of the virtual media development model for professional sports clubs in Iran with the theory of construction, 

and semi-structured interviews (with focus groups) were conducted with them, and the components and 

factors of the virtual media development of professional sports clubs in Iran with the theory of construction 

were identified. Then, interpretive structural modeling was also used as one of the consensus methods. This 

method is an appropriate method for analyzing the impact of one element on other elements and examines 

the order and direction of complex relationships between the elements of a system. In other words, it is a 
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tool by which the group can overcome the complexity between the elements. Finally, using qualitative 

content analysis, the findings were summarized, categorized, and concluded to extract the final list of 

components, criteria, and indicators of the virtual media development of professional sports clubs in Iran 

with the theory of construction. 
 

RESULTS 

The findings of this study, which aims to present a structural-interpretive model for the development of 

virtual media in professional sports clubs in Iran, indicate the identification of eight main categories: 

improving social hope, improving social mobility, social stimuli in sports, social participation in sports, 

cultural similarities, sociability, improving ideas, and improving the platform. These components have been 

identified as key elements in the development of virtual media with a data-driven theory approach, each of 

which has an impact on the cultural, social, and communication interactions of professional clubs in a way. 

 
The results of structural-interpretive modeling also showed that these components are at different levels of 

influence. At the first level of the model, “improving social hope” is located, which is considered the most 

basic and fundamental element in creating motivation, public trust, and a bond between clubs and audiences 

in cyberspace. The second level includes “social mobility” and “social drivers in sport,” which indicate the 

role of sport and sports media in promoting social dynamism and evoking social capital. At the third level, 

there are “cultural similarities” and “social partnerships,” which emphasize the role of shared identity and 

collaborative activities in the formation of successful virtual media. The fourth level is dedicated to 

“socialization,” which explains the process of transmitting values, norms, and strengthening social 

interaction in the media context. Finally, at the fifth level, there are “improving ideas” and “building a 

platform,” which, as macro and structural factors at the highest level of influence, play a strategic role in 

policymaking and macro planning for the development of sports media. 
 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION
Overall, this model represents a systemic and multi-layered approach to the development of virtual media 

for professional sports clubs, which, by utilizing socio-cultural concepts, can be the basis for effective 

decision-making for managers, policymakers, and activists in the field of professional sports. These 

findings also emphasize the need to pay attention to cultural and ethical attachments in the development of 

sports media and can be a roadmap for increasing the effectiveness of clubs' communications with the target 

community in cyberspace. 
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 های مجازی ری توسعه رسانهتفسی -ارائه الگوی ساختاری 

 ای ورزش ایران با رویکرد نظریه بر ساختهای حرفهباشگاه
 

  1 یعسکراحمدرضا ،  *1گشا الهام مشکل،  1مولادوست الهه 

 

 واحد مبارکه، دانشگاه آزاد اسلامی، مبارکه، اصفهان، ایران ،گروه تربیت بدنی .1

 

 

 اطلاعات مقاله چکیده
ای های حرفههای مجازی باشگاهتفسیری برای توسعه رسانه-هدف این پژوهش، ارائه الگویی ساختاری

ها )گراندد تئوری( بود. این مطالعه از نظر هدف، کاربردی ورزش ایران با رویکرد نظریه برخاسته از داده

بتنی بر نظریه شود. روش تحقیق کیفی و مها، میدانی محسوب میو از نظر شیوه گردآوری داده

گرای چارمز بود. جامعه آماری شامل اساتید رشته مدیریت ورزشی و بنیاد با رویکرد ساختداده

گیری هدفمند و تکنیک اشباع نظری، های ورزشی بود که با استفاده از نمونهپژوهشگران حوزه رسانه

های از طریق مصاحبه هادهندگان کلیدی انتخاب شدند. دادهعنوان آگاهینفر از خبرگان به 20

ها با استفاده از کدگذاری باز، محوری های کانونی گردآوری گردید. تحلیل دادهیافته و گروهساختنیمه

برای تبیین روابط میان  (ISM) تفسیری-و انتخابی انجام شد. در ادامه، از روش الگوسازی ساختاری

هایی چون بهبود امید اجتماعی، تحرک فهتایج تحقیق نشان داد که مؤلن .ها بهره گرفته شدمؤلفه

ها و پذیری، بهبود انگارههای فرهنگی، جامعههای فرهنگی و اجتماعی، شباهتاجتماعی، محرک

ای ورزشی ایران هستند. های حرفههای مجازی باشگاهبسترسازی، از عوامل کلیدی در توسعه رسانه

ای کشور های مجازی در ورزش حرفهه نقش رسانهتر و ساختاریافته بشده، نگاهی عمیقالگوی ارائه

های جهانی، بر اهمیت تلفیق توسعه رسانه با اصول اخلاقی ها و فلسفهدهد و با تأکید بر ارزشارائه می

عنوان راهنمایی مؤثر برای تواند بهورزد. این چارچوب میهای ورزشی تأکید میو فرهنگی در فعالیت

 .ها در ارتقاء ارتباطات مجازی و اجتماعی مورد استفاده قرار گیردگاهگذاران و مدیران باشسیاست

 

 12/02/1404 :شده افتیدر

 04/09/1404 :شده بازنگری

 06/02/1405 :شده پذیرش

 20/04/1405 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل

 باشگاه ،توسعه رسانه ،ساخت ،ظریهن

 نحوه استناد به این مقاله

 کردیبا رو رانیورزش ا یاحرفه یهاباشگاه یمجاز یهاتوسعه رسانه یریتفس- یساختار یارائه الگو(. 1405) .ر .ا، عسکری.، ا ،گشامشکل.، ، امولادوست
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 مقدمه

 ست.ا یسنت یهااند که متفاوت با مدل رسانهشده یراتییدچار تغ یارسانه عیو توز دیتول میمفاهی مجاز یدر فضا ریاخ یهاسال در

 متیمتنوع با ق یوتریکامپ یافزارهاپرسرعت و نرم نترنتیخطوط ا تال،یجید یهانیدورب ،یشخص وتریکامپ یهادستگاههمچنین 

به افراد  یمجاز یهارسانه(. Zambelli, 2024است )قرار گرفته  ینترنتیاز کاربران ا یادیبالا در دسترس تعداد ز یریو فراگ نییپا

وان افراد را به عن زمان،یو واقع یتعامل فور نیارتباط برقرار کنند. ا گریکدیکه به سرعت و به صورت زنده با  دهندیامکان را م نیا

 فیوصت یتعامل طیمح کیاغلب به عنوان  یرسانه مجازد. کنیم لیرا تسه یفرد نیجزء از جامعه بزرگتر حس کرده و ارتباطات ب کی

 (.Zhang, 2024بگذارند )ارائه دهند و محتوا را به اشتراک نظر بدهند، بازخورد  گریکدیبه محتواها و  توانندیافراد م زیرا شودیم

 یبودن امکان ارائه محتوا یا. چندرسانهشودی( ارائه مدئویصدا، و ر،ی)متن، تصو یابه صورت چندرسانه یاغلب اطلاعات در رسانه مجاز

ز ا توانندیم یکه افراد مختلف به راحت شودیشناخته م یابزار همگان کیبه عنوان  یرسانه مجاز .کندیتر را فراهم مو جذاب تریغن

به محتوا و  یامکان دسترس یرسانه مجاز .کاربرد دارد یارتباط و تبادل اطلاعات در سطح جهان یابزار برا نیمند شوند. اآن بهره

به عنوان  توانندیکاربران خود معلاوه بر این  .کندیقابل دسترس باشد، فراهم م نترنتیکه ا یرا در هر زمان و مکان گرانیارتباط با د

در  یارسانه دیتولامروزه  .خود را به اشتراک بگذارند یهادگاهیو د ات،یمحتوا عمل کنند و اطلاعات، تجرب دکنندگانیتولمحصول

شوند یوب ممحس نترنتیا هرصمحتوا در ع دکنندهیخود تول ینترنتیو کاربران ا ردیپذیصورت م یسنت یهامتفاوت با رسانه یندیفرا

(Mahone, 2024.) هاسازمانروزمره افراد قلمداد شده است،  یهاتیفعالاجتماعی به عنوان بخشی از  یهارسانهکه امروزه  طورهمان 

و  اهچالشبازاریابی خود را مدیریت کنند. این نوع جدید از ارتباطات،  یهاتیفعالاجتماعی،  یهارسانهنیز سعی دارند تا از طریق 

ها سازمان یبرا یمجاز یهااستفاده از رسانه (.Herawati, 2024است )جدیدی برای ارائه برندها به جامعه فراهم آورده  یهافرصت

که به صورت  دهندیامکان را م نیها ابه سازمان یمجاز یهاسانهر دارد. یادیز تیاهم یابیو بازار یارتباط یاستراتژ کیبه عنوان 

بازخوردها،  ، جذب نظرات وسؤالاتپاسخ به  یبرا یفرصت میارتباط مستق نیارتباط برقرار کنند. ا انشانیبا مخاطبان و مشتر میمستق

 یتواهامح جادیا قیهستند. از طر یابیو بازار غاتیتبل یقدرتمند برا یها ابزاررسانه نیا است. انیبا مشتر یارتباط فرد یو برقرار

 یهارسانهد. کنن یبرند خود را بهبود دهند و محصولات و خدمات خود را به مخاطبان معرف توانندیم هاسازمان ،یجذاب و جار

(. Kostygina, 2024کنند ) شیو عملکرد خود را در بازار و نسبت به رقبا پا هاتیکه فعال دهندیامکان را م نیها ابه سازمان یمجاز

 د.کنیرقبا فراهم م تیبازار، و فعال یرفتارها ان،یدر مورد نظرات مشتر یدیها، اطلاعات مفرسانه نیموجود در ا یهاداده لیتحل

اط با ورزش، ارتب جیها در ترومهم است. رسانه اریامروز بس یایدر دن رگذاریو تأث ایپو دهیپد کیورزش و رسانه به عنوان  انیارتباط م

ورزش  یهاباشگاهو  دارند ینقش مؤثر یورزش یدادهایتجربه هواداران از رو جادیا نیو همچن ها،لیهواداران، انتقال اطلاعات و تحل

 .اندبردهآن برای معرفی برند خود به مخاطبان بهره  یهاتیقابلبه عنوان تولید کننده محصول ورزش همواره از رسانه و  یاحرفه

 یبرندساز و غاتیتا تبل کنندیامکان را فراهم م نیها اته است. رسانهوابس یابیو بازار غاتیبه تبل میصنعت عظ کیورزش به عنوان 

 یمجاز یهااستفاده از رسانه تحرکات بازار را مشاهده و کنترل کنند. قیطر نیمحصولات و خدمات مرتبط با ورزش انجام شود و از ا

 زین مؤثر اتغیشناخت برند و تبل شیبلکه به افزا کندینه تنها به بهبود ارتباطات با هواداران کمک م یاورزش حرفه یهاباشگاه یبرا

 .(2023محمدی، کند )یکمک م

شناخت برند، و بهبود تجربه  شیافزا ،یابیارتباط با هواداران، بازار یبرا یمجاز یهااز رسانهدر دنیا  یاورزش حرفه یهااشگاهب

ن با هوادارا یترکیو نزد میتا ارتباط مستق دهندیامکان را م نیا یورزش یهابه باشگاه یمجاز یهارسانه .شوندیمند مهواداران بهره

راهم را ف یورزش یهالیاخبار، و تحل ،یورزش یدادهایامکان انتقال زنده رو یمجاز یهااطلاعات سانه میارتباط مستق نیبرقرار کنند. ا

 (.2023،زارعدهند )یرا م شانیهامیو اخبار مرتبط با ت از مسابقات یاها به هواداران امکان مشاهده لحظهپوشش نی. اکنندیم

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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 میقتعامل مست نیآنها پاسخ دهند. ا سؤالاتبا هواداران تعامل کرده و به  توانندیم یورزش یهاباشگاه ،یاجتماع یهاپلتفرم قیطر از

(. همچنین امروزه جوهره 2020ایزدی، ) .کندیم تیکه در باشگاه دارند، تقو یبا هواداران احساس کردن آنها را از قدرت و نقش

های اجتماعی و کسب و کار بسیار شفاف است که امکان کنترل را برای مدیران فلسفه کسب و کار مدرن، در دوران ارتباطات رسانه

های یستم عاملمدیران بازاریابی از س %89سایت هستند، ها حداقل دارای یک وباز شرکت %97 باًیتقربازاریابی فراهم آورده است. 

 22/8ها سالانه حدود شرکت 2015از سال (، Thapliyal, 2024کنند )کنند تا بتوانند مشتریان را جذب اجتماعی استفاده می

های اجتماعی توان بیان کرد رسانهبنابراین می (.Nölleke, 2017کنند )های اجتماعی میمیلیون دلار صرف تبلیغات در رسانه

های اجتماعی توجه اند. رسانهعنوان یک پدیده تجاری، فرهنگی و اجتماعی در طی چند سال گذشته به شدت توسعه یافتهبه

است ه هایی که در مدیریت بحران مطرح است، جلب کردها و فرصتمتخصصان و اساتید دانشگاه را به ویژه با توجه به چالش

(Braunstein, 2023.) های اجتماعی، یک انقلاب واقعی در ارتباطات بازاریابی است و یکی از محققان معتقدند که ظهور رسانه

 های ارتباطیآوریهای اجتماعی است که آمورفوس آن را به عنوان نسخه جدیدی از فنها در اینترنت، رسانهترین انواع فعالیتشایع

ا شود. بترین آنها اشاره میمفهوم هم همانند سایر مفاهیم تعاریف متعددی از آن شده است که به برخی از مهم کند. اینتعریف می

هایی طراحی شده هستند که از طریق تعاملات اجتماعی و با های اجتماعی، رسانهپدیا رسانهتوجه به فرهنگ لغت آنلاین ویکی

اند و نیاز بشر را برای تعامل اجتماعی با یکدیگر با استفاده پذیر، ایجاد شدهو مقیاس های چاپ و نشر قابل دسترساستفاده از تکنیک

کنند و همچنین به عنوان ابزار ارتباطات، فروش مستقیم، کسب سود و حفظ های مبتنی بر وب پشتیبانی میآوریاز اینترنت و فن

رند ببها، بسیاری از تهدیدات خود را از بین با این فرصت توانندهای کسب و کار میشوند که شرکتمشتری در نظر گرفته می

(Agusiady, 2024 .) به گفتهKim & Ko هایی هستند که های کاربردی آنلاین، سیستم عامل و رسانههای اجتماعی برنامهرسانه

های اجتماعی، ا، وبلاگههای مختلف از جمله وبلاگهدف آنها تسهیل تعاملات، همکاری و به اشتراک گذاشتن محتوا به شکل

ستفاده از ها، اهای اجتماعی است. یکی از کاربردهای روزافزون رسانهها، تصاویر، ویدئو، امتیاز و نشانهمیکروبلاگینگ، ویکی، پادکست

ل در سا Jacksonمطالعات انجام شده توسط  (.Al-Abdallah, 2024است )های کسب و کارها فعالیت مؤثرآنها به منظور اجرای 

ها، یق رسانهها از طرکنند که آنها بعد از برقراری ارتباط با شرکتدهد که نیمی از کاربران فیس بوک و توییتر بیان مینشان می 2011

های اجتماعی مانند توانند از طریق تمام اشکال رسانهکنند. از این رو کسب و کارها میاقدام به خرید محصولات شرکت می

ها این ارتباط را برقرار سازند های خبری و اکثر انجمنسایتهای بازی آنلاین، وبسایتها، وبجتماعی، وبلاگهای شبکه اسایتوب

( پژوهشی تخت 1400قاسمی و همکاران ) (.Marchand and et al, 2020دهند )و محصولات و خدمات خود را بدین گونه ترویج 

 یهاکه رقابت یدر جهان یجمع یهابه رسانه اعتماد انجام دادند.« ادیداده بن هینظر بر یمبتن یورزش یهامدل اعتماد به رسانه»عنوان 

ها و در برنامه یاساس یهاچالش از است، انیها، در بستر اجتماع در جرها و فرهنگذائقه رییو تغ ریبر سر نفوذ، تأث یاهگسترد

ر ب یمبتن یورزش یهاسانهپژوهش ارائه مدل اعتماد به ر نیا . هدف ازرودیهر کشور به شمار م یاسیو سران س یحکومت ماتیتصم

 سیرسابقه تد یمتشکل از متخصصان رسانه دارا ،یو جامعه آمار یو از نوع اکتشاف یفی. روش پژوهش حاضر کبود ادیداده بن هینظر

سازان ورزش، برنامه منصبان و صاحبنظرانصاحب ورزش در رسانه، جیترو نیمتخصص فعالان حوزه ورزش و رسانه، ای یدانشگاه

ر با انتخاب هدفمند و با حداکث ،یراحتمالیغ ،یریگنمونه روش است.بوده مایسازمان صداوس یو مشاوران ورزش استگذارانیس و یورزش

 و یباز، محور یارسه مرحله کدگذ یمصاحبه باز بود و بر مبنا یریگاندازه ابزار نفر بود. 16و اندازه نمونه، برابر با  یناهمگون ایتنوع 

 توانیم تیشدند. در نها ییشناسا ینشیکد گز 5و  یکد محور 24 ه،یمفهوم اول 146ها داده لیتحل ی. بر مبنافتصورت گر ینشیگز

عه اعتماد جام جادیباعث ا تواندیآن م یشده و اجرا نینظر تدوکارشناسان و افراد صاحب دگاهیارائه شده، با توجه به د یگفت؛ الگو

 دهد. شیها افزارا در تمام حوزه یورزش یهااستقبال از رسانه زانیم ت،ینهادر  نکهیشود و ا یورزش یهابه رسانه

محصولات  انیمشتر دیبر قصدخر یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیاثر بازار»( پژوهشی تحت عنوان 1400ازادفدا و همکاران )

در پژوهش حاضر جامعه آماری مشتریان برندهای انجام دادند. « به برند یفتگیبرند و ش یذهن ریتصو یانجیبا نقش م یورزش یبرندها
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نفر به عنوان نمونه پژوهش انتخاب گردیدند و از روش  360ورزشی معتبر خارجی )آدیداس، نایکی، پوما و ...( بودند، که تعداد 

های اجتماعی . نتایج بدست آمده نشان داد که بازاریابی مبتنی بر شبکهگیری در دسترس و به صورت داوطلبانه انتخاب شدندنمونه

بر قصدخرید، تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند اثرگذار بوده است، همچنین تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند بر قصدخرید 

عی بر قصدخرید های اجتمااریابی مبتنی بر شبکهتاثیرگذار بوده و نقش میانجی تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند در رابطه با باز

نشاط  شیبه منظور افزا یارسانه یراهبردها ییشناسا»( پژوهشی تحت عنوان 1399پور و همکاران ) یتق .قرار گرفت دییتأمورد 

و  یباز، محور یها شامل سه مرحله کدگذاربرخاسته از داده هیمنظور از روش نظر نیبدانجام دادند. « بر ورزش یمبتن یاجتماع

با کارشناسان مرتبط انجام گرفت  ینظر یریگبا نمونه افتهیساختارمهیو ن قیمصاحبه عم 24شد. استفاده نیاستراوس و کورب ینشیگز

 شد. افتیدر لیبه طور مجزا ارائه و نظرات آنها جهت اصلاح و تعد دیتتن از اسا 10شده به استخراج جیاعتبار نتا یابیو به منظور ارز

 شهروندان به قیبتواند باعث تشو یورزش یارسانه یشهروندان بود که با راهبردها ینشاط اجتماع شیافزا قیتحق یمقوله محور

در بعد  قیتحق یهاافتهیبه توسعه فرهنگ ورزش در جامعه کمک کند.  یاخبار ورزش یرسانمشارکت در ورزش شده و با اطلاع

توجه به  ،یتوسعه اخبار ورزش قهرمان ،یخبر یگذاراستیدرحوزه علاقمندان ورزش، س یژوهپاز جمله مخاطب یراهبردها به موارد

( در پژوهشی به بررسی 2021نعیم ) .ورزش بود یجهان یدادهایو رو کیالمپ تیاخبار با محور تیریو مد یورزش یهااقتصاد رسانه

این مطالعه . پرداخت 19با توجه به نقش میانجی ترس از بیماری کووید  کنندگانمصرفاجتماعی بر خرید عصبی  یهارسانهنقش 

برای  یاچهیدراجتماعی ارائه کند و  یهارسانهتلاش کرده است درک درستی از چگونگی تولید شواهد و دلایل اجتماعی توسط 

دهد. این مطالعه تئوری خرید و واکنش خرید عصبی را شکل می کندیمشناخت واکنش اجتماعی مردم به شیوع ویروس کرونا ایجاد 

، هزدمیبداری جهانی / جامعه اطلاعاتی، جامعه های موجود مانند سرمایهعصبی مصرف کننده را بر اساس نتایج این مطالعه و نظریه

های صال جهانی به دلیل استفاده از رسانهها به درک چگونگی ایجاد اتاجتماعی و شواهد اجتماعی ارائه داده است. این نظریه ریتأث

ایجاد  Covid-19اجتماعی و چگونگی تولید شواهد مختلف اجتماعی که رفتار خرید عصبی مصرف کننده را به دلیل همه گیری 

 ی: معرفیورزش تیریدر آموزش مد یرسانه اجتماع»( پژوهشی تحت عنوان 2020) Carril-Lopez .کنندیمکرده است، کمک 

که ابزار ارتباطات درون  کنندیرا ارائه م یانوآورانه یریادگیو  یآموزش یهاچارچوب یاجتماع یهارسانهانجام دادند. « نینکدیل

 دیموفق مف یاشغل حرفه کی یکه برا یتالیجید یهاتا مهارت سازدیداده و دانش آموزان را قادر م رییرا تغ یدانشگاه مؤسسات

 نیتروبمحبتمرکز دارد، به  یشغل شرفتیو پ یاحرفه یهاکه بر شبکه یاجتماع یاهابزار رسانه کی ن،ینکدیاست را توسعه دهند. ل

تواند یم لیدل نیو به هم ردیگیصنعت ورزش مورد استفاده قرار م نفعانیاست که توسط تمام ذشده لیتبد یاحرفه -یشبکه اجتماع

 یهایژگیو فیمقاله، تعر نیروندها در صنعت ورزش استفاده شود. هدف از ا نیارتباط با متخصصان و آخر یبرا انیتوسط دانشجو

 یهاآن در دوره مؤثر یو معرف رشیپذ یبرا ییهادستورالعمل یگذارو به اشتراک یورزش تیریاز نظر مد نینکدیل یو کارآمد یاصل

کنند و از نواحی درحال گسترش برای استفاده از های اجتماعی مردم را با انواع مختلف علایق آشنا میشبکه است. یورزش تیریمد

دست های اجتماعی به منزله راهی برای کمک به ارتباط کارکنان و مشتریان و بهوکارها از شبکهاند. کسبهای شرکتی و صنفیمحیط

های اجتماعی برای حمایت از محصولات خود یا های شبکهوکار از سرویسای کسبهیکمپان کنند.آوردن اطلاعات استفاده می

کنند. یک شبکه اجتماعی، سایت یا مجموعه سایتی است که به کاربرانی دهی به مشتری به منزله گرایشی جدید استفاده میسرویس

های اجتماعی در عین دهد. شبکهن دارند، این امکان را میهای خود با دیگراها، افکار و فعالیتمندیگذاری علاقهکه علاقه به اشتراک

دهند که با دوستان قدیمی خود ارتباط برقرار کنند. حالی که فضایی برای پیدا کردن دوستان جدید هستند، به افراد این امکان را می

 های اجتماعیگذارند. شبکهبه اشتراک میهایی برای تبادل نظر هستند که در آنها افراد عقاید و نظرات خود را باهم همچنین مکان

کنند و ارکان برقراری ارتباط بین خود و هایی در دنیای مجازی هستند که مردم خودرا بطور خلاصه معرفی میبطور کلی مکان

 گذاری محتوا کنند. درواقع شکل جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراکهای مختلف مورد علاقه فراهم میفکرانشان را در زمینههم

ای تهاند و هر کدام دسهای جدیدی هستند که در مرکز توجه کاربران اینترنت قرار گرفتهاجتماعی پایگاه یهاشبکهدر اینترنت است. 
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در طرح تحول برجسته سازی  هارسانهبر اساس فرضیه، جایگاه (. Sayyed,2020آورند )های خاص را گردهم میاز کاربران با ویژگی

 ها با تدارک اطلاعات در مورد اینهای گوناگون و در نتیجه وابستگی رسانهواقعیت اجتماعی ذهنی فرد با تجربه مستقیم او و پدیده

ازتولید ب ها به طور مستمر از طریق تعاملات اجتماعی تولید وبر اساس نظریه ساخت اجتماعی واقعیت، واقعیت نیبنابرا هااست؛پدیده

ها به طور مستمر از طریق تعاملات به میان آورد که بر اساس آن واقعیت« ساخت مشارکت نظامی»باید سخن از  امروزه شوند.می

ه از ارتباط با دیگران در جامعفردناشی وادرکاتکه به نظر برگر و لاکم معانی  شوندیممشارکت انتظامی جامعه تولید و باز تولید 

های که امروزه رسانه چرا کنند؛ها رفتار میهای رسانهافراد بر اساس ادراکشان از محتوای برنامه هارسانهتحت تأثیر است. امروزه 

ه کنند. همان گونه کهای اجتماعی هستند، نقش مهمی را ایفا میسازی واقعیتارتباط بین افکار که مبانی برجسته جادیدراجمعی 

 های جمعیشناختی، هنجاری و تنظیمی مؤثر هستند که رسانههای اجتماعی سه دسته نیروییتسازی واقعاشاره شد، در برجسته

 (.2020شوند )محمدی، های اجتماعی، مؤثر واقع میسازی واقعیتاز طریق اثرگذاری بر این سه دسته نیروی یاد شده در برجسته

مردم امکان حضور  اغلب اجتماعی اهمیت بسیار زیادی دارد. یهاشبکهورزشی برای کاربران  یهارشتهروزه پوشش اخبار مربوط به ام

های دیگر از وضعیت برگزاری مسابقات آگاه شوند. برندهای هبنابراین آنها باید به شیو ؛اندرا از دست داده هاگاهمستقیم در ورزش

. این امر به دلیل ماهیت متن محور و هماهنگ اندافتهیورزشی در این میان توییتر را بهترین شبکه اجتماعی برای پوشش اخبارشان 

است. با توجه به تحولات شتابان و دور از انتظار عصرکنونی و با توجه به اهمیت  های اجتماعیدر رسانهمحتوایی  یهافرمتبا دیگر 

دیگر  یمختلف ورزشی دیگر از سو یاز یکسو و ارتباط با سازمانهانقش و جایگاه وزارت ورزش و جوانان به دلیل ارتباط با اقشار مردم

ت را همانند فرصتی ااطلاع یروز دنیا هماهنگ کند و فناور یهاضرورتو  یحائز اهمیت است که این نهاد ورزشی خود را با فناور

ت ررسد با تحولات جدید در وزامنظور پاسخگویی به تحولات سریع محیطی و افزایش کارایی به کار گیرد. به نظر می ارزشمند به

اطلاعات و ارتباطات و  یاخیر وبسایت وزارت ورزش و جوانان با پیشرفت فناور یورزش و جوانان و تبدیل آن به وزارتخانه در سالها

تلاش در جهت بهبود خود دچار تغییرات شده و امروزه شاهد خدمات نوین در وبسایت وزارت ورزش و جوانان از قبیل اتوماسیون 

اف اهد یسازادهیپهای اجتماعی در راستای در نهایت اینکه رسانهی و ارائه خدمات الکترونیکی و ... هستیم. رسان، درگاه اطلاعیادار

 منظرهای زیر راازضرورت موضوع  توانیمبا توجه به موارد گفته شده  نیبنابرا ورزش و هواداران ورزشی، اهمیت بسزایی دارد.توسعه

 بررسی نمود:

بین ورزشکاران، برندهای  ورزشی در یهاتیقابل و هایژگیو توسعه و ییشناسا یبرا رسانه اجتماعی، اهداف راستای تحقق تلاش در

 تیاولوو  ییشناسا نیبنابرا .استیضرور یامر شود، به توسعه برندها، جذب هوادران، و ... منجر هک گونه به ورزشی، هواداران ورزشی

انجام  .استشده گرفته نظر در قیت و مساله اصلی این تحقیاولو عنوان به یورزش یبر محتو دیبا تاک ایعوامل اعتماد رسانه یبند

ورزش  یاحرفه یهاباشگاهمجازی  یهارسانهساخت نظریه بر ساخت توسعه  که با دارد ضرورت لحاظ این از یپژوهش از بُعد عمل این

 ،یسازفرهنگ هدف با و دارجهت صورت به را خود مجازی فعالیت کمک خواهد کرد تا مشابه یهاسازمان ، به وزارت ورزش وایران

ران در خصوص عوامل و ین پژوهش به رفع دغدغه مدیا نیهمچن کنند. یزیربرنامه های ورزشی،و تقویت زیربناهای فعالیت توسعه

ای قابل قبولی در اعتماد رسانههای مفهومی . همچنین در تحقیقات گذشته چارچوبپردازدیمهای ورزشی فعالیت یهار مجموعهیز

ق از یدست آوردن مدل بومی انجام نشده است. لذا ضرورت تحقاست، اما هیچ تحقیقی مبتنی بر محتوی ورزشی برای بهارائه شده

به گسترش دانش  ورزش ایران یاحرفه یهاباشگاهمجازی  یهارسانهساخت نظریه بر ساخت توسعه ند تا با کیجاب میا یبعد نظر

مختلف متفاوت باشند و نه همه  یهاموارد ممکن است در باشگاه نیاست که ا ینکته ضرور نیبه ا توجه نه پرداخته شود.ین زمیدر ا

 یاانهرس یاستراتژ کیها ممکن است بدون اشگاهاما مساله مهم این است که ب مسائل مشابه را داشته باشند. کسانیها با باشگاه

 یرساناطلاع یو کاهش اثربخشی مجازی هارسانه استفاده ازدر  یمنجر به عدم هماهنگ تواندیموضوع م نیکنند. ا تیالمشخص فع

 ،یارتباط یهایاز فناور نهیجامع، استفاده به یهایبه توسعه استراتژ ازیها نباشگاه ،مجازی یهارسانه تیریبهبود مد یبرا .شود
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لذا در این تحقیق محقق بر آن است تا با مطالعه این زمینه خاص بتواند مدل و توجه به بازخوردها و نقدها دارند.  مؤثر یمال تیریمد

 مجازی در ورزش طراحی کند. یهارسانهمناسبی برای توسعه 

 

 تحقیق روش

، یت به هدف اصلیبا عنا. بود یدانیم یهاپژوهشاز نوع  هاداده یو به لحاظ نحوة گردآور یاربردکپژوهش حاضر به لحاظ هدف 

ته تربیت رش اساتید( بود. مشارکت کنندگان در این تحقیق، شامل نظریه داده بنیاد با رویکرد چارمز) یفکیروش انجام پژوهش روش 

 گیریروش نمونه  از بهره گیری . باباشندیمورزشی  یهارسانهحوزه  و پژوهشگران (گرایش مدیریت ورزشی) بدنی و علوم ورزشی

مجازی  یهارسانهتوسعه  چارچوب مدل یی( برای شناسا20شامل  ( کلیدی دهندگان آگاهی نظری، اشباع تکنیک و هدفمند

آمد  عمل به)کانونی یهاگروه با (ساختمند نیمه مصاحبه آنها با و اندشدهانتخاب  ورزش ایران با نظریه بر ساخت یاحرفه یهاباشگاه

لگوسازی سپس ا .شناسایی شد ورزش ایران با نظریه بر ساخت یاحرفه یهاباشگاهمجازی  یهارسانهتوسعه  و عوامل هامؤلفهو 

شیوهای مناسب برای تحلیل تأثیر  از این روشقرار گرفت. اجماعی مورد استفاده  یهاروش ساختاری تفسیری نیز به عنوان یکی از

ست که . به بیان دیگر، ابزاری اکندیمپیچیده میان عناصر یک نظام را بررسی یک عنصر بر دیگر عناصر بوده و ترتیب و جهت روابط 

 یبند ص، دستهی، به تلخیفکی یل محتوایان با استفاده از تحلیدر پا. و بر پیچیدگی بین عناصر غلبه کند تواندیمبه وسیله آن، گروه 

 یاحرفه یهاباشگاهمجازی  یهارسانهتوسعه  یارها و شاخصهای، معهامؤلفه ییپرداخته شد تا فهرست نها هاافتهیاز  یریگ جهیو نت

 شود.استخراج  ورزش ایران با نظریه بر ساخت

 

 های تحقیقیافته

ها را از گیرد. به خصوص آنها و وقایع مورد بررسی قرار میمانند خطوط، کلمات، بخش دادههایی از در کدگذاری اولیه، قطعه

 هاآن از یک هر محتوای اساس بر و ترکیبی به صورت اولیه کدهای (. در واقع2006دهیم )چارمز، میدیدگاه تحلیلی مد نظر قرار 

های گردآوری شده به کوچکترین اجزا مفهومی شوند. هدف از کدگذاری اولیه تجزیه مجموعه دادهداده می قرار هامقوله یا مفاهیم در

 ممکن است.

 هامقولهو  هیاول یکدها .1جدول 
Table 1. Primary codes and categories 

 کدهای اولیه هامقوله

 ی اجتماعیهامشارکت

 های ورزشیهای اجتماعی مجازی در جهت تدارک برنامهایجاد گروه

 ایجاد اعتماد اجتماعی در سطح جامعه

 ایجاد همبستگی اجتماعی در حوزه ورزش

 ارتقا تعاملات اجتماعی در ورزش

 ی فرهنگیهاشباهت

 درک تنوع فرهنگی، قومی و نژادی

 شناخت قهرمانان

 و تصورات غلط هاشهیکلفهم 

 ی دیگرهاباشگاه احترام به

 ی رقیبهامیتپذیرش تعدد در فرهنگ جا به جایی بازیکنان از 

 هاباشگاهی فرهنگی در هاتفاوتپذیرش 

 هاتفاوتی ایجاد هانهیزمفهم 

 ی فرهنگیهاشباهتشناخت 

 ی اجتماعیهاتحرکبهبود 

 درگیر شدن با مسائل اجتماعی

 هاباشگاه اجتماعی -شناخت وضعیت اقتصادی

 برخورد انتقادی با شرایط اجتماعی

 تحلیل مسائل اقتصادی، اجتماعی
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 کدهای اولیه هامقوله

 نقد ساختارهای نابرابر

 ی اجتماعی در ورزشهامحرک

 بعد اقصادی و جذب حامیان در ورزش

 نوین یهایفناورایجاد 

 مالی برای جذب منابع مؤسساتهمراهی 

 طراحی اپلیکیشن ها

 آموزش و مهارت افزایی

 USSDی هاسامانهایجاد 

 بالابودن ظرفیت نقد پذیری

 پذیرش بازخور منفی

 جامعه پذیری

 و هوادران بندی کاربرانسطح

 های تاثیرگذارطراحی لندینگ

 فرم گرفتن اطلاعات مشتری با گذاشتن

 سایت برای بارگذاری راحتافزایش سرعت وب

 یصفحهاصل در مشتریان تجربه و نظرات ارائه

 نآ خود لندینگ در محصولی درباره مشترتجربه ارائه 

 ایجاد کد تخفیف به هوادران

 بالا بردن رابطه و ایجاد درگیری بیشتر هوادارن با باشگاه

 بهره بردن از نظرات مشتریان

 ی مالی آسانهاتراکنشایجاد 

 بهبود بستر سازی

 تیهو یریشکل گلزوم 

 یمند تیرضا یریگ شکللزوم 

 یخدمات رسان یفن یهارساختیز بهبود

 ی در بین هوادرانمل ییهمگرا ضرورت

 اتحاد جادیا تیاهم

 مشارکت فعال

 تمرکز زدائی

 حقوق اجتماعی

 حقوق اقتصادی

 اجتماعیبهود امید 

 نوآوری نهادی

 کاهش تضاد

 های باشگاهنهاد سازی با تکیه بر سرمایه

 کاهش وابستگی

 وجود نیروهای اجتماعی در ورزش

 ایجاد توانایی استخراجی

 توانایی تنظیمیایجاد 

 توانایی نمادینایجاد 

 بهبود مشارکتی

 شبکه سازی

 هاانگارهبهبود 

 ایجاد بودجه لازم

 هاباشگاهارزیابی  بایجاد نظام

 جذاب بودن فضای الکترونیک

 ورزشموجود  یهاتیظرف شناخت

 نیروی انسانی متخصص

 برای هوادران هاباشگاهاطلاعات موجود  یدردسترس

 امکاناتو  بهینه از منابع هستخراج و استفادا

 افزایش قلمرو جغرافیایی ورزش

 پاسخگویی پذیری یا توانایی مسئولیت

 ارتقای توسعه یافتگی

 افزایش تاب آوری از طریق ورزش
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 1لکیس تشیخود ماتر یتعامل یساختار

س، به ابعاد عوامل یماتر یکس ین ماتری. اشوندیم (SSIM) یساختار یس خود تعاملیشده وارد ماتر یین مرحله عوامل شناسایدر ا

ن عناصر یارتباط ب ه و تحلیلیتجز یس براین ماتریا ی. به عبارتشوندیمر کب ذیه در سطر و ستون اول آن عوامل به ترتک باشدیم

 :شودیمر استفاده ین آنها از چهار نماد زینشان دادن ارتباطات ب یل و براکیتش

V :عامل سطر (i )دن به عامل ستونیساز رس نهیزم تواندیم (j) ارتباط یک طرفه بین باشد( .i  وj) 

A :عامل سطر (j )دن به عامل ستونیساز رس نهیزم تواندیم (i) ارتباط یک طرفه بینباشد( . j  وi) 

x عامل سطر: بین (i و )( عاملj ارتباط دوجانبه وجود دارد. به عبارتی هر دو )ارتباطشوند )زمینه ساز رسیدن به همیدگیر  توانندیم 

 و برعکس(. jو  iدو طرفه از 

O هیچ ارتباطی بین دو :( عنصرij )وجود ندارد. 

 
 (SSIM) یساختارماتریس خود تعاملی  . 2 جدول

Table 2. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 

بهبود 

 هاانگاره

بهود امید 

 اجتماعی

بهبود 

بستر 

 سازی

بهبود 

 یهاتحرک

 اجتماعی

 یهامحرک

اجتماعی در 

 ورزش

 یهاشباهت

 فرهنگی

 یهامشارکت

 اجتماعی

جامعه 

 پذیری
 عوامل

A V A O V V O X جامعه پذیری 

A V X V V X X  
 یهامشارکت

 اجتماعی

O V A V V X   
 یهاشباهت

 فرهنگی

A V A O X    
 یهامحرک

 اجتماعی در ورزش

A V A X     
 یهاتحرکبهبود 

 اجتماعی

X V X      بهبود بستر سازی 

A X       بهود امید اجتماعی 

X         هاانگارهبهبود 

 

 2هیاول یابیس دستیل ماترکیشت

رد. کدا یدست پ RM س بهیبه ماتر توانیمر یبر حسب قواعد ز یکبه اعداد صفر و  SSIM سیماتر یل نمادهاین مرحله با تبدیدر ا

 :ر استین قواعد به صورت زیا

نه آن یو خانه قر ردیگیم یکعدد  یابیس دستیمربوط در ماتر خانهگرفته است،  V نماد SSIM سیدر ماتر( jو  i) گر خانهالف: ا

 .ردیگیمصفر  ( عددiو  jخانه ) یعنی

نه آن یو خانه قر ردیگیم صفرعدد  یابیس دستیمربوط در ماتر خانهگرفته است،  A نماد SSIM سیدر ماتر( jو  i) گر خانهب: ا

 .ردیگیم یک ( عددiو  jخانه ) یعنی

 یعنینه آن یو خانه قر ردیگیم یک عدد یابیس دستیمربوط در ماتر خانهگرفته است،  X نماد SSIM سیدر ماتر( jو  i) گر خانهج: ا

 .ردیگیم یک ( عددiو  jخانه )

 ینعینه آن یو خانه قر ردیگیم صفر عدد یابیس دستیمربوط در ماتر خانهگرفته است،  O نماد SSIM سیدر ماتر( jو  i) گر خانهج: ا

 .ردیگیم صفر ( عددiو  jخانه )

                                                           
1. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 
2. Matrix Reachability (RM) 
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 (RM) هیاولماتریس دستیابی  .3جدول 

Table 3. Initial Reach Matrix (RM) 

بهبود 

 هاانگاره

بهود امید 

 اجتماعی

بهبود 

بستر 

 سازی

بهبود 

 یهاتحرک

 اجتماعی

 یهامحرک

اجتماعی در 

 ورزش

 یهاشباهت

 فرهنگی

 یهامشارکت

 اجتماعی

جامعه 

 پذیری
 عوامل

 پذیریجامعه  1 0 1 1 0 0 1 0

0 1 1 1 1 1 1 0 
 یهامشارکت

 اجتماعی

0 1 0 1 1 1 1 0 
 یهاشباهت

 فرهنگی

0 1 0 0 1 0 0 0 

 یهامحرک

اجتماعی در 

 ورزش

0 1 0 1 0 0 0 0 

بهبود 

 یهاتحرک

 اجتماعی

1 1 1 1 1 1 1 1 
بهبود بستر 

 سازی

0 1 0 0 0 0 0 0 
بهود امید 

 اجتماعی

 هاانگارهبهبود  1 1 0 1 1 1 1 1

 

 یینها یابیس دستیل ماترکیتش

شود  2منجر به عامل  1عنوان نمونه اگر عامل  آن برقرار شود. به یدرون ید سازگاریه بدست آمد، بایاول یابیس دستیه ماترکنیپس از ا

د یحالت برقرار نبود، بان یا یابیس دستیشود و اگر در ماتر 3ز منجر به عامل ین 1د عامل یشود، با 3هم منجر به عامل  2و عامل 

ه کت شده اس شنهادیپ یمختلف یهاروشس یردن ماترکسازگار  ین شوند. برایگزیه از قلم افتاده جاک یروابطشده و  س اصلاحیماتر

 :شودیماشاره  یلکنجا به دو روش یدر ا

، یابیو دست SSIM یسهاینظرات خبرگان و به دست آوردن ماتر یآور ه پس از جمعک انددهیعقن یاز محققان بر ا یروش اول: تعداد

 یله خبرگان پر شود آنگاه دوباره سازگاریوس پرسشنامه به د دوبارهیمشاهده شد، با یابیس دستیدرون ماتر یه ناسازگاریکصورت در

 .برقرار شود یه سازگارکنیند تا اکدا ید ادامه پیار آنقدر باکن یشود و ا کچ یابیس دستیماتر

 یابیستس دیه ماترکن صورت ی، به اشودیماستفاده  یابیس دستیدر ماتر یجاد سازگاریا یبرا یاضین رین روش از قوانیروش دوم: در ا

 1=1+1 ن قاعدهید طبق قاعده بولن باشد. طبق ایس بایات به توان رساندن ماتری. البته عملباشدیم K>1 رساندیم( K+1) را به توان

 .باشدیم 1x 1 =1و 

 یراشده، ب از چند خبره استفاده هاپرسشنامهردن کپر  یق براین تحقیه در اکاستفاده است. ازآنجا ق حاضر از روش اول شدهیدر تحق

 .شده است ه استفادهیدر هر درا ین فراوانیشتریاز روش مد بر اساس ب یینها یابیس دستیل ماترکیتش
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 ماتریس دستیابی نهایی .4جدول 

Table 4. Final Achievement Matrix 

 نفوذ
بهبود 

 هاانگاره

بهود امید 

 اجتماعی

بهبود 

بستر 

 سازی

بهبود 

 یهاتحرک

 اجتماعی

 یهامحرک

اجتماعی در 

 ورزش

 یهاشباهت

 فرهنگی

 یهامشارکت

 اجتماعی

جامعه 

 پذیری
 عوامل

 جامعه پذیری 1 1* 1 1 1* 0 8 0 6

8 *1 1 1 1 1 1 1 *1 
 یهامشارکت

 اجتماعی

6 0 1 *1 1 1 1 1 0 
 یهاشباهت

 فرهنگی

2 0 1 0 0 0 0 0 0 
 یهامحرک

اجتماعی در 

 ورزش

2 0 1 0 1 1 0 0 0 
 یهاتحرکبهبود 

 اجتماعی

8 1 1 1 1 1 1 1 1 
بهبود بستر 

 سازی

1 0 1 0 0 0 0 0 0 
بهود امید 

 اجتماعی

 هاانگارهبهبود  1 1 1* 1 1 1 1 1 8

 وابستگی 4 5 5 6 6 4 8 3 

 

 رهایت متغین سطح و اولوییتع

ر عامل ه یابیدست مجموعه. شودیمن ییهر عامل تع یبرا پیش نیاز مجموعهو  یابیدست مجموعهرها، یت متغین سطح و اولوییتع یبرا

 انتویم هاآنق یطره از ک شودیم یشامل عوامل پیش نیازد و مجموعه یبه آن رس توانیمن عامل یق ایه از طرک شودیم یشامل عوامل

هر عامل،  یراب پیش نیازو  یابیس دستین ماتریی. بعد از تعشودیمانجام  یابیس دستیار با استفاده از ماترکن ید. این عوامل رسیبه ا

ن سطح یینوبت به تع هامجموعهن ین ایی. پس از تعشوندیم ییهر عامل شناسا یبرا پیش نیازو  یابیدر مجموعه دست کعناصر مشتر

. ندریپذیم یرر عوامل تأثیا از سایگذارند  یرر عوامل تأثیبر سا هاعامله کن است ی. منظور از سطح عناصر ارسدیمعوامل )عناصر( 

. در دهندینمقرار  یررا تحت تأث یگریر عوامل بوده و عامل دیر سایتحت تأث رندیگیمقرار ( 1)سطح ن سطح یه در بالاترک یعوامل

ن ین اییسان باشند. پس از تعیکاملاً کآن  کو عناصر مشتر یابیه مجموعه دستک باشدیمن سطح یبالاتر یدار یعاملن جدول یاول

را تحت  یکن عوامل سطح ی. اشودیمل کیتش یجدول بعد ماندهیباقر عوامل یو با سا شوندیماز جدول حذف  هاآنا عوامل، یعامل 

 .ابدییمن سطح تمام عوامل ادامه ییار تا تعکن یعوامل سطح سه هستند. ا یرو خود تحت تأث دهندیمقرار  ریتأث

 تکرار اول() متغیرها تعیین سطوح . 5جدول 

Table 5. Determining the levels of variables (first iteration) 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه پیش نیاز مجوعه دستیابی عوامل

  2-1 8-6-2-1 7-5-4-3-2-1 جامعه پذیری -1

  8-6-3-2-1 8-6-3-2-1 8-7-6-5-4-3-2-1 اجتماعی یهامشارکت-2

  6-3-2 8-6-3-2-1 7-6-5-4-3-2 فرهنگی یهاشباهت-3

  4 8-6-4-3-2-1 7-4 اجتماعی در ورزش یهامحرک -4

  5 8-6-5-3-2-1 7-5 اجتماعی یهاتحرکبهبود  -5

  8-6-3-2 8-6-3-2 8-7-6-5-4-3-2-1 بهبود بستر سازی-6

 1 7 8-7-6-5-4-3-2-1 7 بهود امید اجتماعی-7

  8-6-2 8-6-2 8-7-6-5-4-3-2-1 هاانگارهبهبود  -8
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 تکرار دوم() رهایمتغتعیین سطوح . 6جدول 

Table 6. Determining the levels of variables (second iteration) 

 سطح مشترک مجموعه مجموعه پیش نیاز مجوعه دستیابی عوامل

  2-1 8-6-2-1 5-4-3-2-1 جامعه پذیری -1

  8-6-3-2-1 8-6-3-2-1 8-6-5-4-3-2-1 اجتماعی یهامشارکت-2

  6-3-2 8-6-3-2-1 6-5-4-3-2 فرهنگی یهاشباهت-3

 2 4 8-6-4-3-2-1 4 اجتماعی در ورزش یهامحرک -4

 2 5 8-6-5-3-2-1 5 اجتماعی یهاتحرکبهبود -5

  8-6-3-2 8-6-3-2 8-6-5-4-3-2-1 بستر سازیبهبود -6

  8-6-2 8-6-2 8-6-5-4-3-2-1 هاانگارهبهبود  -8

 

 تکرار سوم() رهایمتغتعیین سطوح  .7جدول 

Table 7. Determining the levels of variables (third iteration) 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه پیش نیاز مجوعه دستیابی عوامل

  2-1 8-6-2-1 3-2-1 پذیریجامعه  -1

 3 8-6-3-2-1 8-6-3-2-1 8-6-3-2-1 اجتماعی یهامشارکت-2

 3 6-3-2 8-6-3-2-1 6-3-2 فرهنگی یهاشباهت-3

  8-6-3-2 8-6-3-2 8-6-3-2-1 بهبود بستر سازی-6

  8-6-2 8-6-2 8-6-3-2-1 هاانگارهبهبود  -8

 

 تکرار چهارم() رهایمتغتعیین سطوح  .8جدول 

Table 8. Determining the levels of variables (fourth iteration) 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه پیش نیاز مجوعه دستیابی عوامل

 4 -1 8-6-1 1 جامعه پذیری -1

  8-6 8-6 8-6-1 بهبود بستر سازی-6

  8-6 8-6 8-6-1 هاانگارهبهبود  -8

 

 پنجم()تکرار متغیرها  تعیین سطوح  .9جدول 

Table 10. Determining the levels of variables (fifth iteration) 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه پیش نیاز مجوعه دستیابی عوامل

 5 8-6 8-6 8-6 بهبود بستر سازی-6

 5 8-6 8-6 8-6 هاانگارهبهبود  -8
 

 یریتفس یم مدل ساختاریترس

 .شودیمم ی، مدل ترسیینها یابیس دستیماترشده و  نیین مرحله بر اساس سطوح تعیدر ا
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 ورزش ایران با نظریه بر ساخت یاحرفه یهاباشگاهمجازی  یهارسانهتوسعه مدل . 1شکل 

Figure 1. Virtual media development model for professional sports clubs in Iran with construction theory 

 

 گیریبحث و نتیجه

نها تها نهاند. این پلتفرمای تبدیل شدهترین ابزارهای ارتباطی در حوزه ورزش حرفههای مجازی به یکی از مهمدر دنیای امروز، رسانه

کنند، بلکه بستری برای تقویت تعاملات اجتماعی، فرهنگی، و اقتصادی امکان پوشش سریع اخبار و رویدادهای ورزشی را فراهم می

های تفسیری برای توسعه رسانه-کنند. پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی ساختاریورزشی و هواداران ایجاد می هایمیان باشگاه

ای ورزش ایران انجام شد و هشت مقوله کلیدی را شناسایی کرد: بهبود امید اجتماعی، تحرک اجتماعی، های حرفهمجازی در باشگاه

ها از . این مقولهیبسترسازها، و پذیری، بهبود انگارههای فرهنگی، جامعهشباهت های اجتماعی در ورزش، مشارکت اجتماعی،محرک

دهی تفسیری در پنج سطح تأثیرگذاری سازمان-ها استخراج شده و در قالب یک مدل ساختاریطریق رویکرد نظریه برخاسته از داده

ران، و گذاعنوان راهنمایی برای مدیران، سیاستتواند بهمیدهنده یک رویکرد سیستمی و چندلایه است که اند. این مدل نشانشده

 .فعالان حوزه ورزش عمل کند

ترین عامل در مدل، نقش محوری در ایجاد انگیزه، تقویت ایعنوان پایههای این پژوهش نشان داد که بهبود امید اجتماعی بهیافته

اطبان در فضای مجازی دارد. برای مثال، انتشار محتوای انگیزشی، مانند ها و مخاعتماد عمومی، و برقراری پیوند عاطفی میان باشگاه

تواند حس امید و تعلق را در هواداران تقویت کند. این نتیجه با ها، میهای خیریه باشگاههای موفقیت ورزشکاران یا فعالیتداستان

بوک، رضایت و ویژه فیسهای اجتماعی، بهر رسانههای بازاریابی دراستاست که نشان داد فعالیت( هم2022) Ferreiraمطالعه 

های اجتماعی در ورزش قرار دارند که به ارتقای دهد. در سطح دوم مدل، تحرک اجتماعی و محرکمشارکت هواداران را افزایش می

 ت دیجیتال، مانندهای جدید برای تعاملاکنند. تحرک اجتماعی از طریق ایجاد فرصتپویایی اجتماعی و سرمایه اجتماعی کمک می

های اجتماعی در ورزش نیز شامل شود. محرکهای ورزشی در اینستاگرام و تلگرام، محقق میهای هواداری آنلاین یا چالشکمپین
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دهند. های ورزشی، و محتوای تعاملی هستند که انگیزه مشارکت را در مخاطبان افزایش میعواملی مانند پوشش زنده مسابقات، رقابت

( همخوانی دارد که نشان داد تعاملات دیجیتال با هواداران، وفاداری نگرشی و حضور 2022) Tuohkanenها با پژوهش فتهاین یا

 .کندجمعیت در رویدادهای ورزشی را تقویت می

 هایهای مشارکتی در موفقیت رسانههای فرهنگی و مشارکت اجتماعی بر اهمیت هویت مشترک و فعالیتدر سطح سوم، شباهت

ای، حس های ملی در محتوای رسانههای فرهنگی، مانند استفاده از نمادهای محلی، زبان بومی، و ارزشمجازی تأکید دارند. شباهت

های های ملی مانند عید نوروز یا حمایت از فعالیتهایی با مضمون مناسبتکند. برای مثال، انتشار پستتعلق را در هواداران تقویت می

هایی مانند تواند تعاملات مثبت با مخاطبان را افزایش دهد. مشارکت اجتماعی نیز از طریق فعالیتمضان میخیریه در ماه ر

 Alonشود. این نتایج با مطالعه های تعاملی در اینستاگرام محقق میهای هواداری در تلگرام، و برنامههای آنلاین، گروهنظرسنجی

محور، از جمله تعاملات هواداران با یکدیگر و با تیم، وفاداری و هویت تیمی را تقویت -ادارراستاست که نشان داد روابط هو( هم2021)

های مجازی ها، هنجارها، و تقویت تعاملات اجتماعی در بستر رسانهپذیری به فرآیند انتقال ارزشکند. در سطح چهارم، جامعهمی

های اجتماعی است. برای نمونه، گ ورزشی، اخلاق هواداری، و ارزشاشاره دارد. این عامل شامل آموزش هواداران در زمینه فرهن

ک پذیری مثبت کمتوانند به جامعهزیست تأکید دارند، میای که بر اهمیت احترام به حریفان یا حمایت از محیطهای رسانهکمپین

توانند ابزارهای مؤثری برای انتقال نلاین میهای آ( همخوانی دارد که نشان داد رسانه2021) Perionidisکنند. این یافته با پژوهش 

 .ها و تقویت حس اجتماع باشندارزش

ای تصویر ها به ارتقعنوان عوامل کلان و ساختاری شناسایی شدند. بهبود انگارهبه یبسترسازها و در بالاترین سطح مدل، بهبود انگاره

ای، و های رسانههای ورزشی در میان مخاطبان اشاره دارد که از طریق تولید محتوای باکیفیت، مدیریت بحرانذهنی از باشگاه

ای یا انتشار ویدئوهای باکیفیت از تمرینات های رسانههای به حاشیشود. برای مثال، پاسخ سریع و حرفهبرندسازی مؤثر محقق می

کلان، و  هایگذاریهای دیجیتال، سیاستنیز شامل ایجاد زیرساخت یبسترسازتواند تصویر مثبتی از باشگاه ایجاد کند. تیم می

در توسعه تجارت  یبسترساز راستاست که بر اهمیت( هم1400های نوین است. این نتایج با مطالعه ظهرابی )هماهنگی با فناوری

ها بندی آنکند، بلکه اولویتها را روشن میتنها روابط میان این مؤلفهالکترونیک ورزشی تأکید کرد. مدل پیشنهادی این پژوهش نه

 دهنده اهمیت بنیادین این عامل در موفقیت سایرسازد. قرار گرفتن بهبود امید اجتماعی در سطح اول نشانرا نیز مشخص می

 .ای ایران عمل کندای در ورزش حرفههای رسانهعنوان نقشه راهی برای توسعه استراتژیتواند بههاست. این مدل میمؤلفه

( 1400المللی است. عبدوی )دهنده همخوانی نسبی با مطالعات داخلی و بینهای این پژوهش با تحقیقات پیشین نشانمقایسه یافته

لموس، های مسازی، نشان داد که عواملی مانند ارتباط مستقیم، پاداشهای بدنای در باشگاهیابی رابطهدر پژوهشی با تمرکز بر بازار

ذیری پهای مشارکت اجتماعی و جامعهتوانند قدردانی و وفاداری مشتریان را افزایش دهند. این نتایج با مقولهو رفتارهای ترجیحی می

تواند حس قدردانی و وفاداری را تقویت های مجازی میمثبت با هواداران از طریق رسانهراستاست، زیرا تعاملات در پژوهش حاضر هم

ه گذاری، و توسع، سیاستیبسترسازای درباره تجارت الکترونیک محصولات ورزشی، به اهمیت ( نیز در مطالعه1400کند. ظهرابی )

 Ferreiraالمللی، ها در این پژوهش مطابقت دارد. در سطح بینرهو بهبود انگا یبسترسازهای فناوری اطلاعات اشاره کرد که با مؤلفه

 کند، که باعنوان ابزاری مؤثر برای برقراری ارتباط و تقویت روابط پایدار با هواداران عمل میبوک به( نشان داد که فیس2022)

نیز بر تأثیر تعاملات دیجیتال بر وفاداری Tuohkanen (2022 )های مشارکت اجتماعی و بهبود امید اجتماعی همخوانی دارد. مقوله

های اجتماعی در ورزش های تحرک اجتماعی و محرکنگرشی و حضور جمعیت در رویدادهای ورزشی تأکید کرد، که با مقوله

را  محور، از جمله تعاملات میان هواداران و تیم، وفاداری و هویت تیمی-( نشان داد که روابط هوادار2021) Alonراستاست. هم

( با استفاده از تحلیل 2021) Rascherهای فرهنگی و مشارکت اجتماعی همخوانی دارد. های شباهتکند، که با مقولهتقویت می

های مختلف تأکید کرد، که با بندی بازار هواداران پرداخت و بر اهمیت ارائه خدمات متناسب با نیازهای گروهای، به تقسیمخوشه

( نیز مقیاس انگیزه برای مصرف آنلاین ورزش را توسعه دادند و عواملی مانند 2021) Perionidisمرتبط است.  هامقوله بهبود انگاره

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 116 1405، شماره اول، بهار و تابستان وفصلنامه دانش مدیریت ورزش، سال چهارمد 

 

 Copyright ©The authors                                                                                             Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

 Bagharpourراستاست. های اجتماعی در ورزش همپذیری و محرکهای جامعههواداری و سرگرمی را شناسایی کردند که با مقوله

مانند  شناختیهای روانگیری رفتار تماشاگران توسعه دادند و بر نقش انگیزهاندازه( نیز مقیاس انگیزه مصرف ورزش را برای 2021)

 د.ماعی و تحرک اجتماعی همخوانی دارهای بهبود امید اجتحس تعلق تأکید کردند، که با مقوله

با تمرکز بر بستر  دهد که پژوهش حاضر در چارچوب نظری و عملی با مطالعات پیشین همخوانی دارد، امااین مقایسه نشان می

ن پذیری، ایهای فرهنگی و جامعههایی مانند شباهتدهد. تأکید بر مقولهفردی ارائه میفرهنگی و اجتماعی ایران، دیدگاه منحصربه

های نهاطور خاص با بافت فرهنگی ایران مرتبط هستند. در ایران، رسکند، زیرا این عوامل بهالمللی متمایز میپژوهش را از مطالعات بین

ها و مخاطبان ایفا ها، نقش حیاتی در حفظ ارتباط میان باشگاههای حضور مستقیم هواداران در ورزشگاهمجازی به دلیل محدودیت

های اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام، و توییتر به ابزارهای اصلی برای پوشش اخبار، تعامل با هواداران، و برندسازی کنند. شبکهمی

ورزشی  هایرسانی در میان باشگاهویژه برای اطلاعمحور و امکان انتشار سریع اخبار، بهاند. توییتر، به دلیل ماهیت متندهتبدیل ش

دهنده تلاش سایت رسمی و ارائه خدمات الکترونیکی، نشانمحبوب است. تحولات اخیر در وزارت ورزش و جوانان، مانند توسعه وب

تال، های دیجیهایی مانند کمبود نیروی انسانی متخصص، ضعف زیرساختحال، چالشنوین است. بااین هایبرای هماهنگی با فناوری

های ها و استفاده از فرصتای در میان مدیران ورزشی همچنان وجود دارد. این پژوهش بر ضرورت رفع این چالشو فقدان سواد رسانه

 د.ای تأکید دارای توسعه ورزش حرفهدیجیتال بر

شود. گذاران حوزه ورزش ارائه میریزان، و سیاستهای پژوهش، پیشنهادات کاربردی متعددی برای مدیران، برنامهاس یافتهبر اس

تواند اعتماد عمومی را ای و جلوگیری از انتشار اخبار جعلی مینخست، تدوین قوانین و مقررات شفاف برای مدیریت محتوای رسانه

های غیرضروری سازیتواند از حاشیههای مجازی میهای قانونی برای نظارت بر محتوای رسانهچارچوبتقویت کند. برای مثال، ایجاد 

ای تواند جذب منابع رسانهجلوگیری کند. دوم، تقویت نقش بخش خصوصی از طریق ایجاد بازارهای مالی رقابتی و انضباط مالی می

تواند نوآوری در این حوزه را افزایش دهد. سوم، ارتقای های دیجیتال میهای ورزشی و پلتفرمرا تسهیل کند. حمایت از استارتاپ

های دیجیتال های اجتماعی، و تحلیل دادهای از طریق آموزش نیروی انسانی در زمینه هوش بازاریابی، مدیریت رسانهسواد رسانه

شود. ی با حضور متخصصان مدیریت ورزشی توصیه میهای آموزشهای مجازی را بهبود بخشد. برگزاری کارگاهتواند اثربخشی رسانهمی

رویج پذیر، و تزیست، حمایت از اقشار آسیبهای اجتماعی، مانند حفظ محیطچهارم، تغییر رویکردهای تبلیغاتی با تأکید بر ارزش

ه به کاهش استفاده از ک« ورزش سبز»های ای را افزایش دهد. برای نمونه، کمپینتواند جذابیت محتوای رسانهفرهنگ ورزشی، می

های نوین اوریگیری از فنتوانند تأثیر مثبتی بر تصویر برند داشته باشند. پنجم، بهرهکنند، میها تشویق میپلاستیک در ورزشگاه

فاده تتواند تعاملات دیجیتال را بهبود بخشد. اسشده میسازیمانند هوش مصنوعی برای تحلیل رفتار هواداران و ارائه محتوای شخصی

های گذاری در زیرساختای از این کاربردهاست. ششم، سرمایههای هوشمند برای پاسخگویی به سؤالات هواداران نمونهباتاز چت

های های مجازی را بهبود بخشد. توسعه اپلیکیشنتواند دسترسی به رسانههای امن، میدیجیتال، مانند سرورهای پرسرعت و پلتفرم

تواند ارتباط مستقیم با هواداران را تسهیل کند. هفتم، ترویج فرهنگ هواداری مثبت از طریق ها نیز میهاختصاصی برای باشگا

ای کمک کند. انتشار ویدئوهای آمیز و بهبود فضای رسانهتواند به کاهش رفتارهای خشونتهای مجازی میهای آموزشی در رسانهبرنامه

 ت.هاسی از این برنامهایفان نمونهآموزشی درباره احترام به حر

ای ورزش ایران های حرفهها مواجه بود. نخست، تمرکز صرف بر باشگاهاین پژوهش با وجود ارائه چارچوبی جامع، با برخی محدودیت

انند م هاییای یا آماتور را محدود کند. دوم، بافت فرهنگی ایران، که در مقولههای غیرحرفهممکن است قابلیت تعمیم نتایج به ورزش

پذیری نقش کلیدی دارد، ممکن است تعمیم نتایج به کشورهای دیگر را دشوار سازد. سوم، استفاده های فرهنگی و جامعهشباهت

تأثیر قرار دهد. چهارم، های کمیّ ممکن است دقت نتایج را تحتها( و کمبود دادهعمدتاً از رویکرد کیفی )نظریه برخاسته از داده

ن های جهانی، ممکهای دسترسی به برخی پلتفرمیتال در ایران، مانند سرعت پایین اینترنت و محدودیتهای دیجضعف زیرساخت

های این پژوهش، پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده است بر اجرای پیشنهادات پژوهش تأثیر بگذارد. برای تکمیل و گسترش یافته
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تری ارائه تواند چارچوب جامعای یا آماتور میهای غیرحرفهده در ورزششهای شناساییشود. نخست، بررسی تأثیر مؤلفهارائه می

های جدیدی به این حوزه تواند دیدگاههای دیجیتال پیشرفته میدهد. دوم، انجام مطالعات تطبیقی با کشورهای دارای زیرساخت

های ورزشی چین، در توسعه رسانهو بلاکهای نوین، مانند هوش مصنوعی، واقعیت مجازی، اضافه کند. سوم، تحلیل نقش فناوری

سازی معادلات ساختاری، های کمّی، مانند تحلیل رگرسیون یا مدلتواند مدل پیشنهادی را تکمیل کند. چهارم، استفاده از روشمی

فراد زنان، کودکان، یا ا های خاص، مانندهای مجازی بر گروههای کیفی را افزایش دهد. پنجم، بررسی تأثیر رسانهتواند اعتبار یافتهمی

 د.های جدیدی ارائه دهتواند دیدگاهدارای معلولیت، می

ای ورزش ایران، چارچوبی های حرفههای مجازی در باشگاهتفسیری برای توسعه رسانه-در نهایت، این پژوهش با ارائه الگوی ساختاری

دهنده اهمیت رویکرد سیستمی و چندلایه به شده نشانییهشت مؤلفه شناسا .کاربردی برای تقویت تعاملات دیجیتال فراهم کرد

ها را نیز مشخص بندی آنکند، بلکه اولویتها را روشن میتنها روابط میان مؤلفهاین مدل نه .های ورزشی هستندتوسعه رسانه

در دنیایی  .های نوین تأکید دارندها بر ضرورت هماهنگی نهادهای ورزشی، از جمله وزارت ورزش و جوانان، با فناورییافته .سازدمی

های دیجیتال، آموزش گذاری در زیرساختاند، سرمایههای مجازی به ابزاری کلیدی برای ارتباط با هواداران تبدیل شدهکه رسانه

نقشه  این پژوهش .های ورزشی را افزایش دهدتواند اثربخشی رسانهنیروی انسانی، و تولید محتوای متناسب با فرهنگ محلی می

تنها ارتباط های مجازی، نههای رسانهدهد تا با استفاده از ظرفیتگذاران، و فعالان حوزه ورزش ارائه میراهی برای مدیران، سیاست

های محدودیت با رفع. ای ایران کمک کنندبا هواداران را تقویت کنند، بلکه به توسعه اقتصادی، فرهنگی، و اجتماعی ورزش حرفه

 .های ورزشی در ایران متصور شدتر برای رسانهای روشنتوان آیندهشده، میای پیشنهادات ارائهموجود و اجر

 

 تقدیر و تشکر

 و تحت حمایت مالی هیچ ارگانی قرار ندارد. باشدیماین مقاله استخراج شده از رساله 
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