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 باا  کاربران تعامل های انگیزه به دهی شکل در اجتماعی های رسانه حکمرانی (. نقش1405) .دیوحشجاعی، و .، محمد حامی، ،.ندا گلیج، :استناددهی شیوه

 .1-18(، 1)2،هوشمند شهر و حکمرانیاینفلوئنسرها.  ورزشی تبلیغات

 چکیده

 رویکرد. شد انجام اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با کاربران تعامل های انگیزه به دهی شکل در اجتماعی های رسانه حکمرانی نقش تبیین باهدف پژوهش این

 با ساختاریافته نیمه های مصاحبه طریق از ها داده. شد استفاده مضمون تحلیل روش از ها داده تحلیل برای و بود تفسیرگرایانه اکتشافی نوع از و کیفی پژوهش

 ورزش در دیجیتال بازاریابی و تبلیغات ی حوزه کنشگران و خبرگان از نفر ۷ و اجتماعی های رسانه فعال کاربر 12 شامل که شد گردآوری کننده مشارکت 1۹

 کامل سازی پیاده از پس. یافت ادامه نظری اشباع به رسیدن تا ها داده گردآوری و شد انجام تنوع حداکثر رویکرد با و هدفمند صورت به گیری نمونه. بودند

 فراگیر مضمون 3 و دهنده سازمان مضمون ۹ قالب در و استخراج پایه مضمون ۷۷ مشابه، کدهای تجمیع با و شد انجام خط به خط کدگذاری ها، مصاحبه

 شفافیت های سیاست نخست،: گذارد می اثر تعامل های انگیزه بر اصلی مسیر سه طریق از اجتماعی های رسانه حکمرانی دادند نشان ها یافته. شد دهی سامان

 تکرار گیری، باهدف که محتوا نمایش های الگوریتم نقش دوم، کند؛ می تضعیف یا تقویت را اینفلوئنسر به اعتماد و تبلیغ مشروعیت ادراک که پلتفرم نظارت و

 و تبلیغاتی اشباع کنترل با که کاربر ی تجربه مدیریت سوم، کند؛ ایجاد بدبینی و خستگی هم و دهد افزایش را تعامل هم تواند می محتوا ای چرخه تقویت و

 میان واسط ی حلقه عنوان به ورزشی تبلیغات اعتبار ادراک و اعتماد همچنین،. گذارد می اثر تعامل کیفیت بر تبلیغ، نمایش مدیریت امکان کردن فراهم

. شد بندی صورت اجتماعی–هویتی و عاطفی اطلاعاتی، ی دسته سه در کاربران تعامل های انگیزه درنهایت،. شد شناسایی تعامل های انگیزه و پلتفرم حکمرانی

 وابسته پلتفرم حکمرانی سازوکارهای به معناداری طور به محتوا، و اینفلوئنسر های ویژگی بر علاوه اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات اثربخشی داد نشان نتایج

 است.

 تعامل ی انگیزه اینفلوئنسرها، ورزشی، تبلیغات اجتماعی، های رسانه حکمرانی :واژگان کلیدی
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Abstract 

This study aimed to explain the role of social media governance in shaping users’ motivations for interacting with influencers’ 

sports advertisements. The research approach was qualitative and exploratory, interpretive, and thematic analysis was used to 

analyze the data. Data were collected through semi-structured interviews with 19 participants, including 12 active social media 

users and 7 experts and activists in the field of advertising and digital marketing in sports. Sampling was purposeful and with a 

maximum diversity approach, and data collection continued until theoretical saturation was reached. After the interviews were 

fully implemented, line-by-line coding was performed, and by combining similar codes, 77 basic themes were extracted and 

organized into 9 organizing themes and 3 overarching themes. The findings showed that social media governance affects 

engagement motivations through three main pathways: first, platform transparency and monitoring policies that strengthen or 

weaken perceptions of advertising legitimacy and trust in the influencer; second, the role of content display algorithms that can 

both increase engagement and create fatigue and pessimism by targeting, repeating, and cyclically reinforcing content; and 

third, user experience management that affects engagement quality by controlling advertising saturation and providing the 

ability to manage ad display. Also, trust and perceived credibility of sports advertising were identified as the intermediary link 

between platform governance and engagement motivations. Finally, user engagement motivations were formulated into three 

categories: informational, emotional, and social-identity. The results showed that the effectiveness of influencer sports 

advertising is significantly dependent on platform governance mechanisms in addition to influencer and content characteristics. 

Keywords: Social Media Governance, Sports Advertising, Influencers, Engagement Motivation 
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 مقدمه 3

 در ها آن نقش و اند شده تبدیل جهان در فرهنگی و تبلیغاتی ارتباطی، بسترهای ترین مهم از یکی به اجتماعی های رسانه اخیر، های سال در

 و اجتماعی های پلتفرم سریع ی توسعه. است یافته افزایش چشمگیری طور به کنندگان مصرف رفتارهای و ترجیحات ها، نگرش به دهی شکل

 بر مبتنی الگوهای به را خود جای تدریج به تبلیغات سنتی الگوهای که است شده موجب دیجیتال محتوای مصرف و تولید فرهنگ گسترش

 اند توانسته اجتماعی، های رسانه اکوسیستم کلیدی بازیگران عنوان به اینفلوئنسرها میان، این در. بدهند اجتماعی شبه ارتباطات و اعتماد تعامل،

 . (Samarth, 2025; Srinivas, 2025) بگذارند اثر مخاطبان های انگیزه و ها تصمیم بر شان ادراکی اعتبار و اجتماعی ی سرمایه از استفاده با

 احساس حتی و اجتماعی هویت ها، نگرش بر بلکه خرید، قصد بر تنها نه اینفلوئنسرها بر مبتنی تبلیغات دهند می نشان جدید مطالعات

 .(Hatamleh & Akkof, 2025; Melvin, 2025) است تأثیرگذار نیز مخاطبان خوشبختی

 عنوان به ورزش. است یافته تری بیش اهمیت حوزه، این هویتی و احساسی ماهیت دلیل به ورزش، ی حوزه در ویژه به ،اینفلوئنسرها نفوذ رشد

 این اجتماعی های رسانه و است داشته پیوند بخش الهام های شخصیت و قهرمانی الگوهای با همواره اقتصادی، و فرهنگی اجتماعی، ای پدیده

 گیری شکل ی زمینه مستقیم، ارتباط این. کنند برقرار مستقیم ارتباطشان مخاطبان با ورزشی های چهره و ورزشکاران که اند کرده فراهم را امکان

 ,.Safwan, 2025; Singer et al) دهد می افزایش را ها آن تبلیغات تأثیرگذاری ،درنتیجه و کند می فراهم را عاطفی اعتماد و اجتماعی شبه روابط

 های انگیزه گیری شکل در کلیدی عوامل از محصول و اینفلوئنسر شخصیت میان تطابق و شده ادراک اصالتند ده می نشان ها پژوهش .(2025

 .(Talha et al., 2024; Venes & Duarte, 2025) است مخاطبان خرید قصد و تعامل

 های رسانه های سیاست و حاکمیتی ساختارهای بلکه شود، نمی محدود ها آن فردی های ویژگی به صرفاً اینفلوئنسرها تأثیرگذاری ،باوجوداین

 ها، سیاست قواعد، از ای مجموعه به اجتماعی های رسانه حکمرانی مفهوم. دارند کاربران رفتار به دهی شکل در  کننده تعیین ینقش نیز اجتماعی

 کلانتری، و حسنی) کند می تنظیم ها پلتفرم این در را محتوا مصرف و توزیع تولید، ی نحوه که دارد اشاره نظارتی سازوکارهای و ها الگوریتم

 مشروعیت و اعتماد اعتبار، از ها آن ادراک بر بلکه گذارند، می تأثیر محتوا به کاربران دسترسی بر تنها نه سازوکارها این(. 13۹8 موسوی، ؛13۹۹

 .کند ایفا اینفلوئنسرها اثرگذاری تضعیف یا تقویت در ای واسطه ینقش تواند می ها پلتفرم حکمرانی ،دیگر عبارت به. اثرگذارند نیز تبلیغات

 چه شود، داده نمایش کاربران به تبلیغاتی نوع چه که کنند می تعیین محتوایی های سیاست و ها الگوریتم اجتماعی، های رسانه محیط در

 افشای اند داده نشان ها پژوهش. باشد داشته وجود تبلیغات افشای و شفافیت برای استانداردهایی چه و شوند محدود یا تقویت محتواهایی

 Al-Hasan, 2024; Cao) بگذارد تأثیر اینفلوئنسرها به ها آن اعتماد و محتوا با کاربران تعامل میزان بر تواند می تبلیغاتی شفافیت و مالی حمایت

& Belo, 2024). و گذارند می اثر کاربران تعامل های انگیزه بر مستقیمطور  به ها، پلتفرم حکمرانی های چارچوب دهد می نشان موضوع این 

 .دهند شکل تبلیغات با مواجهه در را ها آن رفتار توانند می
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 پیچیده و چندبعدی تبلیغاتی، محتوای با تعامل و اینفلوئنسرها کردن دنبال برای کاربران های انگیزه اند داده نشان اخیر مطالعات دیگر، سوی از

 یا جامعه یک به تعلق احساس حتی و گیری الهام اجتماعی، یابی هویت سرگرمی، اطلاعات، وجوی جست شامل توانند می ها انگیزه این. است

 به وفاداری هواداری، احساسات با اغلب ها انگیزه این ورزش، ی حوزه در  (Phogat & Mohan, 2025; Hsu & Lin, 2024) باشند زندگی سبک

 چنین(. Oktadinata & Putra, 2024؛ 2024باقری و همکاران، ) خورند می پیوند ورزشی زندگی سبک از الگوبرداری به تمایل و ورزشکار یا تیم

 مخاطبان بر تری عمیق تأثیرگذاری دیگر، های حوزه از بسیاریدر مقایسه با  اینفلوئنسرها، بر مبتنی ورزشی تبلیغات شود می باعث هایی ویژگی

 .باشد داشته

 و درآمد سطح سن، فرهنگ، مانند ای زمینه عوامل تأثیر تحت شدت به کاربران رفتار بر اینفلوئنسرها تأثیرند ده می نشان ها پژوهش ،حال بااین

 مختلف، های نسل اند داده نشان مطالعات برخی مثال، رای. ب(Pavlović et al., 2025; Iqbal et al., 2025) دارد قرار شناختی جمعیت های ویژگی

 بگذارد اثر تبلیغات پذیرش و تعامل میزان بر تواند می ها تفاوت این و کنند می درک متفاوت ای گونه به را ورزشی اینفلوئنسرهای اعتبار و اصالت

(Singer et al., 2025). ،است وابسته محتوا اعتبار و ریسک از ها آن ادراک به زیادی حد تا اینفلوئنسرها تبلیغات به کاربران اعتماد همچنین  

(Lakho & Rashid, 2025; Moisescu et al., 2025). 

. کند ایفا ادراکات این به دهی شکل در  کننده تعیین ینقش ساختاری، یمتغیر عنوان به تواند می اجتماعی های رسانه حکمرانی میان، این در

 همگی اینفلوئنسرها، و برندها میان روابط تنظیم و تجاری محتوای کنترل نادرست، اطلاعات مدیریت تبلیغات، شفافیت به مربوط های سیاست

 اگر حتی ،دیگر عبارت به (1402 همکاران، و عمادی) بگذارند اثر ها آن تعامل های انگیزه ،درنتیجه و کاربران اعتماد میزان بر توانند می

 و دهد کاهش را کاربران اعتماد تواند می پلتفرم حکمرانی سازوکارهای در ضعف باشد، برخوردار زیادی محبوبیت و اعتبار از یاینفلوئنسر

 .کند محدود را تبلیغات اثربخشی

 آن در که است چندبعدی فرایندی حاصل اینفلوئنسرها، تبلیغات با کاربران تعاملند ده می نشان دیجیتال بازاریابی ی حوزه در جدید مطالعات

 تبلیغات در دریافتند خود پژوهش در Dickson et al. (2026) نمونه، برای. کنند می عمل زمان هم طور به اجتماعی و عاطفی شناختی، عوامل

  همچنین،. کند می ایفا خرید رفتار به آن تبدیل و محتوا با مواجهه میان مهمی میانجی نقش کاربران عاطفی درگیری اینفلوئنسر، بر مبتنی

Nguyen et al. (2025) مثبت نگرش تقویت طریق از تبلیغاتی، محتوای درموجود  عاطفی و کارکردی ی شده ادراک های ارزش دادند نشان 

 دریافتند (13۹8) همکاران و سلمی سیفی نیز، ورزش ی حوزه در. دهد می افزایش را اینفلوئنسر محتوای و پلتفرم با تعامل به تمایل کاربران،

 با کاربران تعامل افزایش در مهم ینقش ،حضور دارند اجتماعی های رسانه در که ورزشی برند جوامع به اجتماعی تعلق احساس و هواداری هویت

 عوامل از اینفلوئنسرها از گیری الهام و زندگی سبک های انگیزه داد نشان (1403) انصاری ،به همین ترتیب. دارد تبلیغاتی های پیام و محتوا

 .است دیجیتال اجتماعی های محیط در جوان نسل مصرفی رفتار گیری شکل در کلیدی

 Lim مثال، برای. اند کرده اشاره اینفلوئنسرها تأثیرگذاری میزان در اجتماعی تعاملات و ای شبکه ساختار نقش به ها پژوهش برخی این، بر علاوه

et al. (2026) بر مستقیم یتأثیر کاربران، میان تعاملات میزان و اجتماعی های شبکه در هااینفلوئنسر موقعیت دادند نشان خود پژوهش در 
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 در اجتماعی تعاملات ساختار و نوع دریافتند Sheng et al (2025) همچنین،. دارد مخاطبان میان در ها آن نفوذ و تبلیغاتی های پیام انتشار

 .دهد شکل را تبلیغاتی های پیام با ها آن تعامل های انگیزه و کاربران درگیری سطح تواند می اینفلوئنسر، محتوای پیرامون

 در بازاریابی ابزارهای مؤثرترین از یکی به ورزش، ی حوزه در ویژه به اینفلوئنسرها، بر مبتنی تبلیغاتند ده می نشان اخیر های پژوهش ،درمجموع

 بر معنادار یتأثیر اینفلوئنسرها بر مبتنی بازاریابی اش دریافت مطالعه در Singh (2024) نمونه، برای. است شده تبدیل اجتماعی های رسانه

 نشان Sitorus et al. (2024) همچنین،. دهد افزایش را برند با تعامل به تمایل و اعتماد تواند می و دارد کنندگان مصرف خرید رفتار و نگرش

 ایفا کاربران تعامل و خرید های تصمیم به دهی شکل در مهم ینقش اینفلوئنسرها، ازطریق اجتماعی، های رسانه در تبلیغاتی های فعالیت دادند

 نقشبه  و اند داشته تمرکز مخاطبان خصوصیات یا اینفلوئنسر فردی های ویژگی بر مطالعات این از ای عمده بخش ،حال بااین. کند می

 مرور در (13۹۹) کلانتری و حسنی که درحالی. است شده توجه کمتر کاربران تعامل های انگیزه به دهی شکل در ها پلتفرم حکمرانی ساختارهای

از  آن ادراک ی نحوه و محتوا به دسترسی بر توانند می گری تنظیم قواعد و ها سیاست دادند نشان آنلاین های پلتفرم حکمرانی بر خود مند نظام

 های رسانه حکمرانی در شفافیت و گویی پاسخ مانند هایی مؤلفه دریافتند (1402) همکاران و عمادی همچنین،. باشند اثرگذار کاربران سوی

 .دارد فضا این در ها آن تعاملات کیفیت و کاربران اعتماد گیری شکل در مهم ینقش اجتماعی،

 پر به تواند می اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با کاربران تعامل های انگیزه به دهی شکل در اجتماعی های رسانه حکمرانی نقش بررسی ،رو ازاین

 های ویژگی پلتفرمی، ساختارهای میان تعامل از تر عمیق درک امکان رویکردی چنین. کند کمک پژوهشی ادبیات در موجود خلأهای کردن

 های چارچوب و بازاریابی راهبردهای ای، رسانه های سیاست طراحی برای مبنایی تواند می و کند می فراهم را کاربران های انگیزه و اینفلوئنسر

 و اینفلوئنسری بازاریابی ی حوزه نوین ادبیات بر  تکیه با تا است تلاش در پژوهش این. باشد دیجیتال تبلیغات ی حوزه در مؤثرتر گری تنظیم

 به دهی شکل در را حاکمیتی متغیرهای نقش و دهد ارائه رابطه این تبیین برای مفهومی چارچوبی اجتماعی، های رسانه حکمرانی مطالعات

 .کند تحلیل ورزشی تبلیغات با کاربران تعامل های انگیزه

شناسی روش  

 برای .بود اکتشافی کیفی اتمطالع نوع از و تفسیرگرایانه پژوهش، راهبرد. شد با روش تحلیل مضمون انجام و کیفی رویکرد با پژوهش این

 دو شامل پژوهش ی جامعه. شد استفاده ساختاریافته نیمه های مصاحبه از اثرگذار سازوکارهای و ها ادراک ها، تجربه از عمیق درک به دستیابی

 ها آن با و داشتند قرار اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات معرض در مستمر طور به که اجتماعی های رسانه فعال کاربران نخست،: بود اصلی گروه

 دیجیتال، بازاریابی متخصصان شامل اجتماعی، های رسانه در ورزشی تبلیغات اکوسیستم با مرتبط کنشگران و خبرگان دوم، کردند؛ می تعامل

 و کاربران پژوهش، میدان. را داشتند ورزشی اینفلوئنسرهای با مستقیم همکاری ی تجربهکه  افرادی و ورزشی تبلیغات کارشناسان یا مدیران

 .بودند ورزش فضای و ایران در پرکاربرد اجتماعی های رسانه همان ها، مصاحبه در شده اشاره های پلتفرم و بودند ایران ساکن خبرگان
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 تعداد. شود داده پوشش متفاوت های تجربه و ها دیدگاه از طیفی تا شد انجام تنوع حداکثر رویکرد با و هدفمند صورت به گیری نمونه

 ترکیب. شد گرفته نظر در گیری نمونه توقف ملاک عنوان به نیز نظری اشباع ها، داده گردآوری فرایند در و شد تعیین نفر 1۹ شوندگان مصاحبه

 تلاش. بود ورزش ی حوزه در دیجیتال بازاریابی و تبلیغات ی حوزه ی خبره ۷ و اجتماعی های رسانه فعال کاربر 12 شامل دقیق صورت به ها نمونه

 با همکاری ی تجربه سطح و ای حرفه نقش نوع در تنوعنیز  و شود لحاظکاربران  میان در ورزش به وابستگی میزان و سنی جنسیتی، تنوع شد

 .گیرد قرار مدنظر خبرگان میان در اینفلوئنسری های پویش

 کردن دنبال گذشته، سال یک طی اجتماعی های رسانه در مستمر فعالیت سن، سال 18 کم دست داشتن شامل کاربران برای ورود معیارهای

 های قالب از دریکی کم دست تعامل ی تجربه داشتن و اینفلوئنسر بر مبتنی ورزشی تبلیغات مکرر ی مشاهده ورزشی، اینفلوئنسر دو کم دست

 ی سابقه سال سه کم داشتن دست شامل خبرگان برای ورود معیارهای. بود تبلیغاتی پیوندهای روی کلیک یا بازنشر دادن، نظر پسندیدن،

 و اینفلوئنسر محوریت با تبلیغاتی پویش یک کم دست اجرای یا طراحی ی تجربه ورزشی، تبلیغات یا دیجیتال بازاریابی با مرتبط ای حرفه

 همکاری ی ادامه به تمایل عدم شامل گروه دو هر برای خروج معیارهای. بود ها پلتفرم نظارتی و محتوایی سازوکارهای و قواعد با عملی آشنایی

 از عینی های نمونه ی ارائه در ناتوانی یا/و کند سلب را تحلیلی پیگیری امکان که ای گونه به پراکنده و غیرمرتبط های پاسخ ی ارائه مرحله، هر در

 .بود اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با مواجهه ی تجربه

 ها پرسش. شد تدوین پژوهش اهداف و موضوع ادبیات اساس بر مصاحبه راهنمای و بود ساختاریافته نیمه ی مصاحبه ها داده گردآوری ابزار

 تبلیغات، شفافیت از برداشت اصالت، ادراک اعتماد، نقش تعامل، عدم یا تعامل دلایل اینفلوئنسرها، ورزشی تبلیغات با مواجهه ی تجربه ی درباره

 طراحی محتوا دهی گزارش و نظارتی های سیاست اثر و محتوا نمایش ی نحوه و ها الگوریتم از برداشت مالی، حمایت افشای با مواجهه ی تجربه

 احتمالی های تناقض بررسی و واقعی های مثال درخواست مفاهیم، کردن  روشن برای کاوشگر های پرسش از ها داده کیفیت افزایش منظور به. شد

 که شد داده اطمینان کنندگان مشارکت به و شد رعایت اطلاعات محرمانگی شدند، انجام آگاهانه رضایت با ها مصاحبه. شد استفاده ها روایت در

 ضبط شوندگان مصاحبه ی ه اجاز با ها مصاحبه و بود دقیقه ۷5 تا 45 بین مصاحبه هر زمان. خواهند شد استفاده علمی اهداف برای صرفاً ها داده

 .ندشد سازی پیاده کامل صورت به سپس و

 حاصل ها داده با عمیق آشنایی تا شد خوانده بار چندین ها مصاحبه متن نخست، ی مرحله در. شد انجام مضمون تحلیل روش با ها داده تحلیل

 اعتماد پلتفرم، حکمرانی سازوکارهای تعامل، های باانگیزه مرتبط معنادار های گزاره و شد انجام خط به خط صورت به اولیه کدگذاری سپس. شود

 قالب در مشابه کدهای بعد، ی مرحله در. ددنش استخراج هواداری اجتماعی هنجارهای و ها الگوریتم نقش تبلیغاتی، شفافیت مشروعیت، و

 پلتفرم حکمرانی اثرگذاری ی نحوه بر تمرکز با مضامین میان روابط ،درنهایت. گرفت شکل فرعی و اصلی مضامین و شد تجمیع میانی های مقوله

 تحلیلی، آشفتگی از جلوگیری و ها داده مدیریت برای. شد بندی صورت و تفسیر اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با کاربران تعامل های انگیزه بر

 .شد ثبت پژوهشگر های یادداشت قالب در تحلیلی های تصمیم و تدوین کدها ی دفترچه و کدگذاری نظام
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 این به ،شد تقویت کنندگان مشارکت بازبینی طریق از روایی. شد گرفته کار  به کیفی راهبردهای از ای مجموعه پایایی، و روایی از اطمینان برای

 ها آن پیشنهادی های تکمیل و اصلاحات و ارسال شوندگان مصاحبه از نفر 6 برای اولیه مضامین و کلیدی های برداشت از ای خلاصه که صورت

 ی حوزه و کیفی پژوهش با آشنا نفر دو و شد تقویت محقق همتایان بازبینی طریق از روایی همچنین. شد اعمال تحلیل نهایی ی نسخه در

. شد لحاظ کدها پالایش در ها آن پیشنهادهای و کردند بررسی را مضامین گیری شکل منطق و ها کدگذاری از ای نمونه اجتماعی، های رسانه

 کدگذاری دوباره زمانی ی فاصله با نوبت دو در ها داده از بخشی ، به این صورت کهشد انجام تکرارشونده کدگذاری پذیری، اطمینان افزایش برای

 سازی، پیاده مصاحبه، گیری، نمونه مراحل ی همه و شد مستند ممیزی مسیر اتکا، قابلیت افزایش برای. شود بررسی کدها ثبات تا ندشد

 های ویژگی پژوهش، ی زمینه از غنی یتوصیف پذیری، انتقال افزایش برای. شد نگهداری و ثبت تحلیلی های تصمیم و کدگذاری

 های موقعیت در ها یافته کاربردپذیری ی درباره قضاوت امکان تا شد ارائه اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با ها آن تعامل شرایط و شوندگان مصاحبه

 .شود فراهم مشابه

 نتایج

 ها شونده مصاحبهشناختی  . توصیف جمعیت1جدول 

 نوع مشارکت شغل/نقش تحصیلات سن جنسیت ردیف

 کاربر کاربر فعال ورزشی کارشناسی 24 مرد 1

 کاربر سازی بدنمربی  کارشناسی ارشد 2۷ زن 2

 کاربر هوادار فوتبال دانشجوی کارشناسی 22 مرد 3

 کاربر کارشناس فروش ورزشی کارشناسی ارشد 2۹ زن 4

 کاربر کارمند اداری کارشناسی 31 مرد 5

 کاربر بدنی تربیتدانشجوی  کارشناسی 25 زن 6

 کاربر مربی فوتبال پایه کارشناسی ارشد 28 مرد ۷

 کاربر محتوای ورزشی ی تولیدکننده دانشجوی کارشناسی 23 زن 8

 کاربر تجهیزات ورزشی ی فروشنده کارشناسی 34 مرد ۹

 کاربر کارمند شرکت خصوصی کارشناسی ارشد 30 زن 10

 کاربر ای غیرحرفهورزشکار  کارشناسی 26 مرد 11

 کاربر طراح گرافیک ورزشی کارشناسی ارشد 28 زن 12

 خبره مدیر بازاریابی ورزشی کارشناسی ارشد 3۷ مرد 13

 خبره کارشناس تبلیغات دیجیتال کارشناسی ارشد 33 زن 14

 خبره مدیریت ورزشی علمی هیئتعضو  دکتری 41 مرد 15

 خبره  یاینفلوئنسر بازاریابی پویشمدیر  کارشناسی ارشد 36 مرد 16

 خبره مشاور برند ورزشی کارشناسی ارشد 3۹ زن 1۷

 خبره مدیر فروش تجهیزات ورزشی کارشناسی 44 مرد 18

 خبره استراتژیست محتوای دیجیتال کارشناسی ارشد 35 زن 1۹

 

 هر از مصاحبه متن از ای نمونه کیفی، های داده از اولیه کدهای استخراج چگونگی دادن نشان و ها داده تحلیل فرایند شفافیت افزایش منظور به

 میان تجربه سطح تفاوت و ها دیدگاه تنوع تا شدند انتخاب هدفمند صورت به ها نمونه این. شد ارائه پژوهش در کنندگان مشارکت گروه دو از یک
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 ای شده ویرایش و فشرده بازنمایی شده، ارائه های متن. کنند منعکس را اجتماعی های رسانه در ورزشی تبلیغات ی حوزه خبرگان و عادی کاربران

 شدند. تنظیم علمی نویسی گزارش اهداف برای معنایی، محتوای در تغییر بدون که بودند واقعی های مصاحبه از

 های ادراک و ها تجربه از عمیق یدرک تا شد بازخوانی بار چندین و سازی پیاده کامل طور به ها مصاحبه متن ابتدا تحلیل، فرایند در

 ادراک کاربران، تعامل های انگیزه با مرتبط معنادار مفاهیم و شد انجام خط به خط صورت به اولیه کدگذاری سپس. شود حاصل کنندگان مشارکت

 در شده ارائه ی اولیه کدهای. شد استخراج پلتفرم های سیاست و تبلیغاتی شفافیت ها، الگوریتم نقش اینفلوئنسر، به اعتماد میزان تبلیغ، اصالت

 شدند. شناسایی نهایی مضامین و میانی های مقوله در ادغام از پیش کهاند  مرحله این خروجی از ای نمونه 2 جدول

 متن مصاحبه به همراه کدهای اولیه ی . نمونه2جدول 

 شده استخراج ی کدهای اولیه متن مصاحبه ی نمونه

 :های اجتماعی کاربر فعال رسانه – 6 ی شماره ی شونده مصاحبه
 سازی بدنکنم مربوط به  هایی که دنبال می تر صفحه کنم و بیش های اجتماعی استفاده می از شبکه هرروزمن تقریباً 

تر  کند، ناخودآگاه بیش . معمولاً وقتی یک اینفلوئنسر ورزشی که به او اعتماد دارم محصولی را معرفی میاند و فوتبال
ام مکمل یا لباس ورزشی خاصی را تبلیغ کند،  ها او را دنبال کرده کنم. مثلاً اگر یک مربی که مدت توجه میبه آن 

تری دارد که روی تصمیم من اثر بگذارد. البته برای من مهم  تر است و احتمال بیش کنم این تبلیغ واقعی حس می
همکاری  یک  اینگوید که  وئنسر صادقانه میبینم خود اینفل است که مشخص باشد تبلیغ است یا نه. وقتی می

خاطر پول  کنم. ولی اگر حس کنم که تبلیغ را پنهان کرده یا فقط به تر به او اعتماد می تبلیغاتی است، بیش
 .شود و حتی ممکن است دیگر او را دنبال نکنم کند، معمولاً واکنش من منفی می محصولی را معرفی می

اصلی است. گاهی حس  ی نمایش این تبلیغات در صفحه ی کند، نحوه را جلب مییکی از چیزهایی که توجه من 
شود  دهند. این باعث می کنند که مدام یک نوع محصول خاص را به من نشان می ها طوری عمل می کنم الگوریتم می

 ی یغ در قالب تجربهاما وقتی تبل ،واقعی اینفلوئنسر ی خاطر تبلیغات است و نه علاقه فقط به چیز همهفکر کنم شاید 
در حین تمرین از یک کفش  یشوم. مثلاً اگر ورزشکار تر جذب می شود، بیش شخصی یا تمرین واقعی نشان داده می

تر است. در این مواقع حتی اگر  کنم طبیعی یا لباس استفاده کند و توضیح دهد چرا آن را انتخاب کرده، حس می
 .قصد خرید نداشته باشم، ممکن است پست را لایک کنم یا برای دوستانم بفرستم

تری برای  بیش ی دهد، انگیزه شفاف نشان می در کل، اگر احساس کنم اینفلوئنسر صادق است و پلتفرم هم تبلیغ را
تر شده، معمولاً از تعامل با آن  ازحد تکرار شود یا حس کنم محتوای واقعی کم تعامل دارم. ولی اگر تبلیغ بیش

 .گیرم صفحه فاصله می

 اعتماد به اینفلوئنسر

 ادراک اصالت تبلیغ

 تأثیر افشای تبلیغ

 واکنش منفی به تبلیغ پنهان

 تم در نمایش محتوانقش الگوری

 خستگی از تکرار تبلیغات

 واقعی ی ترجیح تبلیغ در قالب تجربه

 تعامل احساسی با محتوای طبیعی

 تأثیر شفافیت پلتفرم بر اعتماد

 تعامل ی انگیزه باارتباط اعتماد 

 :بازاریابی ورزشی ی حوزه ی خبره – 15 ی شماره ی شونده مصاحبه
ترین عوامل موفقیت، میزان اعتماد  های اینفلوئنسر مارکتینگ داشتم، یکی از مهم کمپینای که در طراحی  در تجربه

برای یک برند کمپین مدیریت تبلیغات در خود پلتفرم بوده است. ما در  ی کاربران به اینفلوئنسر و همچنین نحوه
طور  شود، نرخ تعامل به صورت مستقیم و بدون روایت شخصی ارائه پوشاک ورزشی متوجه شدیم که اگر تبلیغ به

شخصی ورزشکار ارائه  ی اما وقتی همان پیام در قالب داستان تمرین روزانه یا تجربه ،کند محسوسی کاهش پیدا می
تر به احساس واقعی بودن محتوا  تعامل بیش ی دهد انگیزه تری نشان دادند. این نشان می شد، کاربران واکنش مثبت

. مثلاً در برخی ندها هم بسیار تأثیرگذار های پلتفرم از طرف دیگر، سیاست. آن وابسته است تا صرفاً دیده شدن
تر نمایش دهد. این موضوع  گذاری شود، الگوریتم ممکن است آن را کم صورت رسمی برچسب ها اگر تبلیغ به پلتفرم

اما تجربه نشان داده  ،هندشود بعضی برندها یا اینفلوئنسرها تمایل داشته باشند تبلیغ را غیررسمی جلوه د باعث می
برد. وقتی کاربران احساس کنند که پلتفرم بر تبلیغات  است که در بلندمدت، این کار اعتماد مخاطب را از بین می

 .شود ها پایدارتر می نظارت دارد و قواعد مشخصی برای شفافیت وجود دارد، تعامل آن
چند بار روی یک نوع  یتوانند رفتار کاربران را شکل دهند. وقتی کاربر ها می دیگر این است که الگوریتم ی نکته

شود کاربر وارد  دهد و این باعث می تر به او نمایش می دهد، پلتفرم همان نوع محتوا را بیش تبلیغ تعامل نشان می
تر تحت تأثیر طراحی پلتفرم است تا فقط  یشتعامل ب ی شود. در این حالت، انگیزه یمحتوایی خاص ی چرخه

ها و قوانین  تنظیم الگوریتم ی های اجتماعی و نحوه شخصیت اینفلوئنسر. به همین دلیل، من معتقدم حکمرانی رسانه
 .اینفلوئنسرهای ورزشی دارد کمپینتبلیغاتی نقش مستقیمی در موفقیت یا شکست 

 پویشنقش اعتماد در موفقیت 

 ی در تبلیغاهمیت روایت شخص

 کاهش تعامل در تبلیغ مستقیم

 وابستگی تعامل به اصالت محتوا

 های پلتفرم تأثیر سیاست

 اثر برچسب تبلیغ بر نمایش محتوا

 چالش شفافیت تبلیغاتی

 ارتباط نظارت پلتفرم با اعتماد کاربران

 دهی رفتار نقش الگوریتم در شکل

 تقویت محتوای تبلیغاتی ی چرخه

 پویشفرم بر موفقیت تأثیر حکمرانی پلت
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و مفاهیم مرتبط با اعتماد، شفافیت، اصالت  ندشوندگان استخراج شد های مصاحبه چگونه از روایت کدهای اولیه دنده ها نشان می این نمونه

این کدهای اولیه تحلیل، با یکدیگر مقایسه و تجمیع شدند و  ،در مراحل بعدی .ندهای پلتفرم شناسایی شد ها و سیاست محتوا، نقش الگوریتم

های اجتماعی در  این فرایند امکان داد تا نقش سازوکارهای حکمرانی رسانه گرفتند.  شکلمضامین اصلی پژوهش  درنهایتهای میانی و  مقوله

 .مند تبیین شود ظامصورت ن های تعامل کاربران با تبلیغات ورزشی اینفلوئنسرها به دهی به انگیزه شکل

های خام به سطوح بالاتر مفهومی، فرایند تحلیل مضمون در سه  های کیفی و نشان دادن روند تبدیل داده منظور تبیین ساختار مفهومی داده به

ا با یکدیگر ه حاصل از مصاحبه ی نخست، کدهای اولیه ی دهنده و مضامین فراگیر انجام شد. در مرحله سطح مضامین پایه، مضامین سازمان

بعد، مضامین پایه بر اساس شباهت معنایی و  ی معنا یا نزدیک به هم در قالب مضامین پایه تجمیع شدند. در مرحله مقایسه شدند و مفاهیم هم

دف ، با توجه به منطق نظری پژوهش و هدرنهایتدهنده شکل گرفتند.  بندی شدند و مضامین سازمان ارتباط مفهومی در سطح بالاتری دسته

دهنده در قالب چند مضمون فراگیر یکپارچه شدند.  های تعامل کاربران، مضامین سازمان های اجتماعی در انگیزه تبیین نقش حکمرانی رسانه

 .دهد دهنده و فراگیر را نشان می مضمون پایه، سازمان ۷۷، ساختار کامل تحلیل مضمون شامل جدول زیر

 شده انجام های مصاحبه. نتایج نهایی تحلیل مضمون 3جدول 

 شوندگان مصاحبهکدهای  مضامین پایه دهنده مضامین سازمان مضامین فراگیر

اعتماد و ادراک اعتبار 

 تبلیغات ورزشی

 اعتماد به اینفلوئنسر

 اعتبار محصول، معرفی در صداقت ادراک اینفلوئنسر، ی توصیه به اعتماد

 اعتماد تبلیغاتی، اغراق از پرهیز محصول، از واقعی ی تجربه اینفلوئنسر، تخصصی

 و نزدیکی حس اینفلوئنسر، زندگی سبک تأثیر فعالیت، ی سابقه بر مبتنی

 اینفلوئنسر با صمیمیت

p2, p3, p4, p5, p6, p7, p8, 

p10, p11, p12, p13, p14, 
p15, p17, p18, p19 

 اصالت و طبیعی بودن محتوا

 نمایش اینفلوئنسر، هویت با محصول خوانی هم تبلیغ، ی ارائه بودن طبیعی

 ی تجربه بودن واقعی تمرینی، محتوای با تبلیغ ادغام واقعی، موقعیت در محصول

 غیرتجاری ی جلوه شخصی، روایت سبک محصول، ضعف نقاط بیان مصرف،

 محتوا

p1, p2, p4, p5, p6, p7, p8, 

p9, p11, p12, p13, p14, 

p16, p17, p18, p19 

 شفافیت و افشای تبلیغ

 اسپانسر، معرفی در صداقت تبلیغ، برچسب از استفاده تبلیغاتی، همکاری اعلام

 همکاری، شرایط توضیح کاربران، پرسش به گویی پاسخ پنهان، تبلیغ از پرهیز

 نگرش بر تبلیغ افشای تأثیر شفافیت، از حاصل اعتماد مزایا، معرفی در شفافیت

p3, p4, p5, p6, p7, p8, p9, 
p10, p12, p13, p14, p15, 

p17, p18, p19 

های فردی و  انگیزه

 اجتماعی تعامل

 های اطلاعاتی انگیزه

 ی نحوه یادگیری جدید، برندهای با آشنایی محصول، اطلاعات وجوی جست

 مختلف، محصولات ی مقایسه تخصصی، ی توصیه دریافت محصول، از استفاده

 پیگیری ورزشی، ترندهای از اطلاع ورزشی، تجهیزات ی درباره آگاهی کسب

 ورزشی های نوآوری

p1, p2, p3, p4, p5, p7, p8, 

p9, p11, p12, p13, p14, 
p15, p16, p19 

 های عاطفی و سرگرمی انگیزه

 از گیری الهام تبلیغ، ی مشاهده هنگام هیجان احساس ورزشی، محتوای از لذت

 با شدن سرگرم هواداری، ی جامعه به تعلق احساس ورزشی، زندگی سبک

 اینفلوئنسر، با عاطفی ارتباط برند، به مثبت احساس ی تجربه اینفلوئنسر، محتوای

 اینفلوئنسر ی تجربه با دلی هم حس تمرین، ی انگیزه تقویت

p1, p3, p4, p5, p6, p7, p8, 

p9, p10, p12, p13, p16, 
p17, p18, p19 

 هویتی و اجتماعیهای  انگیزه

 فعال، زندگی سبک نمایش ورزشی، هویت تقویت اینفلوئنسر، با همانندسازی

 جایگاه کسب قهرمانان، با شباهت به تمایل ورزشی، ی جامعه هنجارهای پذیرش

 الگوهای کردن دنبال ورزشی، ی تجربه گذاری اشتراک دوستان، جمع در اجتماعی

 هواداری احساس تقویت موفق،

p1, p2, p3, p6, p7, p8, p9, 

p10, p11, p13, p14, p15, 

p16, p17 

سازوکارهای حکمرانی 

 پلتفرم

های شفافیت و  سیاست

 نظارت

 همکاری، افشای های سیاست تبلیغاتی، محتوای بر نظارت تبلیغاتی، قوانین وجود

 کاربران دهی گزارش غیرواقعی، محتوای حذف کننده، گمراه تبلیغات محدودیت

p1, p2, p3, p4, p6, p7, p8, 

p9, p10, p11, p12, p13, 
p14, p15, p16 
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 شوندگان مصاحبهکدهای  مضامین پایه دهنده مضامین سازمان مضامین فراگیر

 تخلفات، به پلتفرم گویی پاسخ اعتماد، افزایش در قوانین نقش تبلیغات، به

 تبلیغاتی محتوای استانداردسازی

ها در نمایش  نقش الگوریتم

 محتوا

 تشکیل تبلیغات، هدفمند نمایش محبوب، محتوای تقویت مشابه، تبلیغات تکرار

 محتوای بندی اولویت کاربر، تصمیم بر الگوریتم تأثیر خاص، محتوایی ی چرخه

 محتوا به دسترسی کنترل خاص، اینفلوئنسرهای شدن دیده افزایش تبلیغاتی،

p2, p3, p4, p5, p6, p7, p8, 
p9, p10, p12, p13, p14, 

p15, p16, p17, p18, p19 

کاربر در  ی مدیریت تجربه

 تبلیغات

 محتوا، نمایش در تنوع تبلیغاتی، اشباع از جلوگیری تبلیغ، و محتوا میان تعادل

 امکان تبلیغاتی، مزاحمت کاهش مثبت، کاربری ی تجربه تبلیغات، تعداد کنترل

 کاربری ی تجربه تأثیر تبلیغاتی، محتوای سازی شخصی تبلیغ، سازی پنهان یا رد

 تعامل بر

p1, p2, p3, p4, p5, p6, p7, 

p8, p10, p11, p12, p13, 
p17, p18, p19 

 

های تعامل کاربران با تبلیغات ورزشی اینفلوئنسرها، حاصل تعامل میان عوامل فردی، اجتماعی و  سطحی نشان داد انگیزه این ساختار سه

های فردی و اجتماعی و همچنین  تبلیغ، انگیزه هاست. مضامین فراگیر نشان دادند اعتماد و ادراک اعتبار سازوکارهای حکمرانی پلتفرم

ای  دهنده نقش واسطه . در این میان، مضامین سازماناند اصلی اثرگذار بر رفتار تعاملی کاربران ی ها سه حوزه های پلتفرم ها و الگوریتم سیاست

و سازوکارهای نظارتی  الت محتوا، هویت اجتماعیمیان مفاهیم خرد و چارچوب نظری کلان را ایفا کردند و نشان دادند که چگونه شفافیت، اص

 .گذارند های تعامل کاربران تأثیر می بر انگیزه ،زمان طور هم و الگوریتمی، به

 الگوی شده، شناسایی مضامین میان مفهومی روابط از کلی تصویری ی ارائه و مضمون تحلیل از حاصل های یافته سازی یکپارچه منظور به

 ارتباط ی نحوه ی دهنده نشان و گرفت شکل ها مصاحبه های داده از شده استخراج فراگیر مضامین اساس بر الگو این. شد ترسیم پژوهش مفهومی

 تحلیل، فرایند در. هاست آن تعامل های انگیزه و اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات از کاربران ادراک اجتماعی، های رسانه حکمرانی سازوکارهای میان

 تفسیری منطق اساس بر. شدند ادغام فراگیر مضمون سه در سپس و شدند بندی دسته دهنده سازمان مضامین قالب در پایه مضامین ابتدا

. شود تبیین کاربران تعامل های انگیزه گیری شکل کلی سازوکار تا شدند مرتبط یکدیگر به مفهومی یالگوی قالب در مضمون سه این ها، داده

 دهد. می نشان را مضمون تحلیل از شده استخراج مفهومی مدل ،زیر شکل

 

 های تعامل کاربران با تبلیغات ورزشی اینفلوئنسرها دهی به انگیزه های اجتماعی در شکل مدل مفهومی نقش حکمرانی رسانه. 1شکل 
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 شامل فراگیر مضمون این. است شده  گرفته نظر در کاربران تعامل ای زمینه و ساختاری بستر پلتفرم حکمرانی سازوکارهای مدل، این در

. است تبلیغات با مواجهه در کاربر ی تجربه مدیریت ی شیوه و محتوا نمایش های الگوریتم عملکرد ی نحوه نظارت، و شفافیت های سیاست

 اینفلوئنسرها به ها آن اعتماد میزان و ورزشی تبلیغات از کاربران ادراک ی نحوه بر تأثیری مستقیم سازوکارها این داد نشان ها مصاحبه های یافته

 عمل کاربران رفتار و پلتفرم ساختار میان واسط ی حلقه ی مثابه به ورزشی تبلیغات اعتبار ادراک و اعتماد مضمون بعدی، سطح در. دارند

 گیری شکل در مهم ینقش و است اینفلوئنسر به اعتماد میزان و تبلیغ شفافیت محتوا، اصالت از کاربران ارزیابی بیانگر مضمون این. کند می

 مضمون این. شد گرفته نظر در فرایند این پیامد ،تعامل اجتماعی و فردی های انگیزه مضمون ،درنهایت. کند می ایفا تبلیغات به کاربران نگرش

 و عاطفی اطلاعاتی، های انگیزه شامل و دهد می سوق ورزشی تبلیغات با تعامل به را کاربران که است هایی انگیزه ی مجموعه ی دهنده نشان

 .شود می هویتی

. هاست آن اجتماعی و فردی های ادراک و پلتفرم ساختاری عوامل میان تعامل حاصل کاربران، تعامل های انگیزه دهد می نشان مفهومی الگوی

 تعامل های انگیزه تضعیف یا گیری شکل ی زمینه تبلیغات، اعتبار ادراک و اعتماد بر تأثیر طریق از اجتماعی های رسانه حکمرانی ،دیگر عبارت به

 در کاربران رفتار بر اجتماعی های رسانه حکمرانی اثرگذاری سازوکارهای درک برای تفسیری چارچوبی مدل، این. کند می فراهم را کاربران

 تبلیغات ی حوزه در مؤثر راهبردهای طراحی و بعدی های پژوهش برای مبنایی تواند می و دهد می ارائه اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با مواجهه

 .باشد اجتماعی های رسانه در ورزشی

گیری و نتیجه بحث  

 فردی های ویژگی یا پیام جذابیت محصول صرفاً اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با کاربران تعامل های انگیزه داد نشان پژوهش این های یافته

 سه چارچوب، این در. شود می هدایت اجتماعی های رسانه حکمرانی ی وسیله به که گیرد می شکل ساختاری یبستر در بلکه نیست، اینفلوئنسر

 اجتماعی و فردی های انگیزه و تبلیغات اعتبار ادراک و اعتماد پلتفرم، حکمرانی سازوکارهای: کردند پیدا معنا یکدیگر کنار در کلیدی ی حوزه

 و شفافیت اصالت، زمان هم ارزیابی ی نتیجه ی مثابه به بلکه تبلیغ، به مکانیکی یواکنش نه را خود تعاملِ کاربران داد نشان مضمون تحلیل. تعامل

 خاموش یا فعال را تعامل های انگیزه سپس و شود منجر می اعتماد تضعیف یا گیری شکل به درنهایت که ای ارزیابی کنند؛ می درک تناسب

 بر مستقیم طور به کاربری، ی تجربه و ها الگوریتم قواعد، تنظیم با تواند می ها پلتفرم حکمرانی که است آن مؤید ها یافته بنابراین، ؛کند می

 بگذارد. اثر تعامل های انگیزه بر غیرمستقیم طور به و اعتمادسازی سازوکارهای

. شد ظاهر کاربران تعاملی رفتار توضیح در عامل ترین کانونی عنوان به ورزشی تبلیغات اعتبار ادراک و اعتماد فراگیر مضمون نخست، سطح در

 روایت زیسته، ی تجربه قالب در محصول معرفی که ماند می پایدار درصورتی اینفلوئنسر به اعتماد که کردند تأکید دو هر خبرگان و کاربران

 اعتبار و اعتماد نقش که هایی پژوهش با نتیجه این. کند درک غیرنمایشی و واقعی را آن مخاطب و شود ارائه رفتاری شواهد و شخصی

 بازاریابی داد نشان (Srinivas, 2025) پژوهش مثال، برای. سوست هم اند کرده برجسته اینفلوئنسرها تبلیغات اثربخشی در را شده ادراک
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 در اینفلوئنسرها نقش بر نیز  (Samarth, 2025) و کند تقویت اعتماد و مثبت ادراک ایجاد طریق از را برند تصویر تواند می اینفلوئنسری

 تناسب زیرا ،بود راستا هم  .Talha et al (2024)های یافته با پژوهش نتایج این، بر علاوه. داشت تأکید کننده مصرف رفتار و نگرش دهی شکل

 این. یافت بازتاب خرید قصد و تعامل مهم های محرک عنوان به محصول، معرفی بودن واقعی از کاربران ادراک نیز و محصول و اینفلوئنسر میان

 دیگر های حوزه از تر آزمون قابل و تر حساس را بدن و تمرین با مرتبط مصرف ی تجربه کاربران ، زیرابود تر پررنگ ورزش ی حوزه در مسئله

 دادند. نشان شدیدتری منفی واکنش غیرواقعی تبلیغات به دلیل همین به و دانستند می

 دسته سه از عمدتاً اینفلوئنسرها ورزشی تبلیغات با کاربران تعامل داد نشان تعامل اجتماعی و فردی های انگیزه فراگیر مضمون دوم، سطح در

 بود خوان هم مطالعاتی با نتیجه این. اجتماعی و هویتی های انگیزه و سرگرمی و عاطفی های انگیزه اطلاعاتی، های انگیزه: شود می تغذیه انگیزه

 Phogat & Mohan (2025) نمونه، برای. اند کرده گزارش را تعاملی رفتار بر آن اثر و اینفلوئنسرها کردن دنبال های انگیزه بودن چندبعدی که

 عواملی بیان کرد نیز Hsu & Lin (2024) و دهد توضیح را یاینفلوئنسربازاریابی  های پویش اثربخشی تواند می کاربران های انگیزه دادند نشان

 در داد نشان پژوهش این های یافته ،حال بااین. اند مرتبط اجتماعی و شناختی نیازهای با دنده می سوق اینفلوئنسر کردن دنبال به را افراد که

 یا ورزشی زندگی سبک یک به تعلق ماعلا ی مثابه به گاه تبلیغ، با تعامل و دارند تر برجسته ینقش هواداری و هویتی های انگیزه ورزش، ی زمینه

 جوامع در کاربران تعاملی های کنش دادند نشان که بود سو هم (13۹8) همکاران و سلمی سیفی با نتیجه این. کند می عمل هواداری ی جامعه

 روابط زیرا، بود Safwan & Ali (2024) های یافته با راستا هم همچنین. پذیرد می تأثیر اجتماعی تعلق و هواداری هویت از ورزشی برند

 اصالت ادراک که دادند نشان Singer et al. (2025) این، بر افزون. دهد افزایش را تعامل تداوم و شدت تواند می هواداری و اجتماعی شبه

 نوع و اعتماد معیارهای در تفاوت قالب در را تفاوت این نیز حاضر پژوهش و است متفاوت مختلف سنی های گروه در ورزشی اینفلوئنسرهای

 داد. بازتاب تعامل انگیزش

 حکمرانی سازوکارهای یعنی ،سوم فراگیر مضمون کردن برجسته پیشین، مطالعات از بسیاری با مقایسه در ،پژوهش این نظری سهم ترین مهم

 تبلیغ محتوای اینفلوئنسر، های ویژگی بهبازاریابی اینفلوئنسری  های پژوهش از ای عمده بخش. بود کننده تعیین ای زمینه عامل عنوان به ،پلتفرم

 پلتفرم حکمرانی دارند، قرار مطلوب وضعیت در عوامل این وقتی حتی داد نشان پژوهش این اما اند، پرداخته مخاطب فردی های ویژگی یا

 امکان تبلیغات، گذاری برچسب ی نحوه نظارت، و شفافیت های سیاست دادند نشان ها یافته. دهد تغییر را تعامل شدت و جهت تواند می

 اثر تبلیغ بودن اعتماد قابل و مشروعیت از کاربران ادراک بر گر توصیه های الگوریتم طراحی همچنین و پلتفرم گویی پاسخ و دهی گزارش

 تعامل الگوهای تواند می مالی حمایت افشای دادند نشان ها آن زیرا ،بود خوان هم Cao & Belo (2024) ی مطالعه با نتیجه این. گذارند می

 و فروشگاهی های قالب در تبلیغ افشای پیامدهای که بود سو هم Al-Hasan (2024) نتایج پژوهش با همچنین. دهد قرار تأثیر تحت را کاربران

 قانونی یا اخلاقی یاقدام صرفاً را شفافیت کاربران، که بود این کرد اضافه حاضر پژوهش که ای نکته. کرد برجسته را خرید رفتار بر آن اثر

 بر تأثیری مستقیم تفسیر، همین و کنند می تفسیر اینفلوئنسر و پلتفرم گویی پاسخ و مخاطب به احترام از ای نشانه را آن بلکه دانند، نمی

 دارد. تعامل ی انگیزه
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 گری تنظیم قواعد و ها پلتفرم حکمرانی دادند نشان (13۹۹) کلانتری و حسنی. بود راستا هم نیز فارسی ادبیات با ها یافته حکمرانی، منظر از

 با تعامل های انگیزه خردِ سطح در را اثرگذاری این حاضر پژوهش و باشد اثرگذار کاربران مواجهه ی شیوه و محتوا جریان دسترسی، بر تواند می

 تأکید اجتماعی های رسانه خوب حکمرانی در شفافیت و گویی پاسخ نقش بر (1402) همکاران و عمادی همچنین. داد نشان ورزشی تبلیغات

 موسوی این، بر افزون. خورند می پیوند تعامل اب سپس و اعتماد اب مستقیمطور  به شفافیت، و گویی پاسخ داد نشان پژوهش این نتایج و داشتند

 و ها پلتفرم عملیاتی سطح به را بحث این حاضر پژوهش .بود کرده اشاره اینترنتی حکمرانی اصلی بازیگران به فراترکیب رویکرد با (13۹8)

 ی روزمره های تصمیم در بلکه نیست، سیاستی و کلان موضوعی تنها حکمرانی داد نشان و کرد منتقل اینفلوئنسری تبلیغات در کاربران ی تجربه

 یابد. می تجلی تبلیغ به اعتنایی بی یا دادن نظر ،پسندیدن برای کاربران

 پیامد دو گیری شکل موجب محتوا ای چرخه تقویت و گیری هدف تکرار، طریق از توانند می ها الگوریتم داد نشان همچنین پژوهش این های یافته

 این. فضا ازحد بیش شدن تجاری احساس و بدبینی خستگی، ایجاد دیگر، سوی از تعامل؛ احتمال و مواجهه افزایش ،سو یک از: شوند متضاد

 ازحد بیش را تبلیغاتی محتوای ،تعامل سازی بهینه هدف با ها پلتفرمممکن است  زیرا ،است حکمرانی نقش فهم برای کلیدی ای نکته دوگانگی

 که بود راستا هم Moisescu et al. (2025) با پژوهش های یافته زمینه، این در. کاهش دهند را اعتماد ی سرمایه بلندمدت در و کنند تقویت

. منجر شود تبلیغ پذیرش کاهش و بدگویی مانند منفی های واکنش به تواند می اطلاعاتی های پدیده از ناشی بدبینی و اعتمادی بی دادند نشان

 تکرار نیز حاضر پژوهش در دهد؛ شکل را اعتماد تواند می ریسک ادراک دادند نشان که بود سو هم Lakho & Rashid (2025)نتایج با  همچنین

 شد. ظاهر اعتماد کاهش و شده ادراک ریسک افزایش های محرک عنوان به نظارت، نبود و پنهان تبلیغ تبلیغات،

 تبلیغات با کاربران تعامل های انگیزه و اجتماعی های رسانه حکمرانی میان ی رابطه که داد نشان اکتشافی و کیفی پژوهش این نتایج درمجموع،

 و گیرد می شکل پیچیده ساختاری بستر یک در تعامل این درواقع،. نیست سویه یک و ساده خطی، ای رابطه عنوان هیچ به اینفلوئنسرها، ورزشی

 عبور کاربری ی تجربه کیفیت و شده ارائه محتوای اصالت ادراک اینفلوئنسر، به اعتماد ویژه به کاربران، عاطفی و شناختی های ارزیابی مسیر از

 آن در که کند می خلق را فضایی شفافیت، های سیاست و محتوا نمایش های الگوریتم نظارتی، قواعد تعیین با ها پلتفرم حکمرانی. کند می

 مکمل یک درباره آگاهی وجوی جست مانند) اطلاعاتی های انگیزه قالب در درنهایت ها پیام این. کنند می رمزگشایی را تبلیغاتی های پیام کاربران

 به( ورزشکار یک زندگی سبک با پنداری ذات هم مانند) هویتی های انگیزه و( هیجان و تعلق حس مانند) عاطفی های انگیزه ،(ورزشی تجهیزات یا

 تواند می پژوهش این در شده ارائه مفهومی الگوی منظر، این از. شوند می تبدیل محتوا بازنشر یا دادن نظر پسندیدن، نظیر تعاملی های کنش

 این. رود کار به اجتماعی های شبکه در ورزشی تبلیغات های پویش شکست یا موفقیت چرایی فهم برای جامع تفسیری چارچوب یک عنوان به

 سمت به «کند می تبلیغ کسی چه» اینکه و اینفلوئنسرها فردی های ویژگی بر صرف تمرکز از را بازاریابی فعالان و پژوهشگران توجه الگو،

 کاریزمای به تنها تبلیغات اثربخشی. دهد می سوق «گیرد می شکل الزاماتی چه با و ساختار چه در ارتباط» اینکه و حاکمیتی ی زمینه اهمیت

 .است خورده گره نیز پلتفرم الگوریتمی ساختار و شفافیت میزان به بلکه نیست، وابسته ورزشکار
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 برای کاربردی پیشنهادهای از ای مجموعه ورزش، ی حوزه در دیجیتال بازاریابی اکوسیستم بهبود راستای در و پژوهش این های یافته اساس بر

 شفافیت های سیاست که شود می پیشنهاد اجتماعی های رسانه های پلتفرم به نخست، ی وهله در. شود می ارائه فضا این مختلف کنشگران

 باید( Paid Partnership های تگ مانند) شده حمایت محتوای گذاری برچسب سازوکارهای. دهند قرار تقویت و بازبینی مورد را خود تبلیغاتی

 مواجه پنهان های جریمه با ها الگوریتم سوی از هم و باشند فهم قابل سادگی به کاربران عموم برای هم که شوند سازی پیاده و طراحی ای گونه به

 سمت به را برندها و اینفلوئنسرها عملاً کاربران، اصلی ی صفحه در خورده برچسب محتوای نمایش ی غیرمنصفانه و افراطی کاهش. نشوند

 پلتفرم کلی آمدیکار بلکه کند، می سلب را کاربران اعتماد تنها نه بلندمدت در کاری پنهان این. دهد می سوق محتوا تجاری ماهیت سازی پنهان

 .دهد می کاهش اعتماد قابل ی رسانه یک عنوان به را

 کننده دنبال تعداد نظیر کمی های شاخص اینفلوئنسر، انتخاب فرایند در که شود می توصیه بازاریابی مدیران و ورزشی برندهای به دوم، سطح در

 شخصیت و برند میان معنادار ارتباط و زندگی سبک خوانی هم هویتی، تناسب اساس بر باید اصلی اولویت. نگیرند نظر در معیار تنها عنوان به را

 را مستند تمرینی های روایت و واقعی ی تجربه ی ارائه مهارت و ظرفیت که بروند اینفلوئنسرهایی سراغ به باید برندها. شود تعیین اینفلوئنسر

 بسیار تأثیرگذاری اند، شده ادغام ورزشکار ی زیسته های تجربه و ها چالش بیان با روزمره، ورزشی روتین یک دل در که تبلیغاتی. دارند

 .شوند می تولید بازدید سازی بیشینه هدف با تنها که دارند تجاری صرفاً و مستقیم های نمایش به نسبت تری عمیق

 ارتقای و حفظ برای حیاتی راهبردی عنوان به بلکه مانع، یا محدودیت یک نه را شفافیت مفهوم باید ورزشی اینفلوئنسرهای دیگر، سوی از

 گیری شکل از خود، تبلیغاتی های همکاری ماهیت ی درباره روشن توضیحات ی ارائه با توانند می ها آن. کنند تلقی خود «اعتماد ی سرمایه»

 حتی و ورزشی، تجهیزات یا ها مکمل اثربخشی ی درباره غیرواقعی های اغراق از پرهیز. کنند جلوگیری مخاطب در خوردگی فریب احساس

 احساس که کاربری. کند تقویت شدت به مخاطب نگاه در را اصالت ادراک تواند می محصول، یک ضعف نقاط و ها محدودیت به صادقانه ی اشاره

 تعامل او محتوای با بالاتری وفاداری و مضاعف ی انگیزه با دهد، می ترجیح تبلیغاتی درآمد به را او منافع و سلامت اش موردعلاقه اینفلوئنسر کند

 .کرد خواهد

 انجام ای گونه به را محتوا انتشار ریزی برنامه که شود می پیشنهاد دیجیتال بازاریابی های آژانس و تبلیغاتی های پویش طراحان به این، بر افزون

( سرگرمی/آموزشی و غیرتجاری) ارگانیک محتوای میان منطقی تعادل یک حفظ. شود جلوگیری مخاطب بمباران و تبلیغاتی اشباع از که دهند

 از تکراری ی چرخه یک در را کاربر است ممکن اولیه، تعامل تشخیص صورت در ها الگوریتم. است برخوردار بسزایی اهمیت از تجاری، محتوای و

 ریزش به تواند می بلکه کند، می سرکوب شدت به را تعامل ی انگیزه تنها نه ازحد، بیش تکرار از ناشی خستگی این. کنند گرفتار مشابه تبلیغات

 .شود منجر ورزش صنعت کل به نسبت بدبینی و منفی نگرش ایجاد و کنندگان دنبال ی گسترده

 ارتباطات و تبلیغات با مرتبط ای حرفه های انجمن و رگولاتورها گذار، سیاست نهادهای که دارد ضرورت ساختاری، و کلان سطح در درنهایت،

 تبلیغات در اخلاق و پذیری مسئولیت شفافیت، حفظ برای مدونی راهنمای های چارچوب ارتباطات، متخصصان و ها پلتفرم همکاری با دیجیتال،

 و ای رسانه سواد افزایش به محتوا، تولید های رویه استانداردسازی و آموزشی های برنامه طریق از باید نهادها این. کنند تدوین اینفلوئنسری
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 داشته کننده گمراه محتوای تشخیص در بهتری توانایی ها آن تا شود می باعث مخاطبان تبلیغاتی سواد ارتقای. کنند کمک کاربران تبلیغاتی

 حکمرانی استقرار ساز زمینه تواند می راهکارها این هماهنگ اجرای. شود سازی پاک طلبانه فرصت رفتارهای از تبلیغات اکوسیستم و باشند

 .دبمان باقی اثربخش و پایدار نهادینه، اجتماعی های رسانه در ورزشی تبلیغات به عمومی اعتماد آن، در که شود مطلوبی

 تعارض منافع

 .تضاد منافعی وجود ندارد حاضر، هیچگونه مطالعهرانجام د

 تشکر و قدردانی

حاضر ارائه  ی پژوهش کمک کردند و نظرات ارزشمندشان را در مورد متن مقاله میکه به ت یافراد یاز تمام دانند یم لازمنگارندگان بر خود 

 باشد. می دکتری مقطع دانشجویی رساله از برگرفته . این مقالهکنند یدادند، سپاسگزار

 مشارکت نویسندگان 

 .مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند ندر نگارش ای

 موازین اخلاقی 

 .شده است انجام انسانی های درپژوهشق اخلا اصول رعایت تمامیپژوهش با ن ای

ها شفافیت داده  

 .رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد نها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضم داده

  حامی مالی

 .پژوهش حامی مالی نداشته است نای
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The Role of Social Media Governance in Shaping Users' Motivations for Interacting with 

Influencers' Sports Advertising  

 

Extended Abstract 

Introduction 

In recent years, social media has become one of the most important communication, advertising, and cultural platforms in the 

world, and their role in shaping consumer attitudes, preferences, and behaviors has increased significantly. The rapid 

development of social platforms and the expansion of the culture of digital content production and consumption have led to 

traditional advertising patterns gradually giving way to patterns based on interaction, trust, and quasi-social connections. In the 

meantime, influencers, as key players in the social media ecosystem, have been able to influence the decisions and motivations 

of audiences by using their social capital and perceptual credibility. Therefore, examining the role of social media governance 

in shaping users' motivations for interacting with influencers' sports advertising can help fill the gaps in the research literature. 

Such an approach allows for a deeper understanding of the interaction between platform structures, influencer characteristics, 

and user motivations, and can serve as a basis for designing more effective media policies, marketing strategies, and regulatory 

frameworks in the field of digital advertising. This research attempts to provide a conceptual framework to explain this 

relationship, drawing on recent literature in the field of influencer marketing and social media governance studies, and to 

analyze the role of governance variables in shaping user motivations for engaging with sports advertising. 

Methodology 

This research was conducted with a qualitative approach using thematic analysis. The research strategy was interpretive and 

exploratory qualitative study, and semi-structured interviews were used to gain a deep understanding of experiences, 

perceptions, and influential mechanisms. The research population consisted of two main groups: first, active social media users 

who were continuously exposed to and interacted with sports advertising by influencers; second, experts and actors related to 

the sports advertising ecosystem on social media, including digital marketing specialists, sports advertising managers or 

experts, and individuals with direct experience of working with sports influencers. The research field was users and experts 

residing in Iran, and the platforms mentioned in the interviews were the most widely used social media in Iran and the sports 

space. Sampling was conducted purposively with a maximum diversity approach to cover a range of different perspectives and 

experiences. The number of interviewees was determined to be 19, and theoretical saturation was also considered as a criterion 

for stopping sampling in the data collection process. The sample composition precisely included 12 active social media users 

and 7 experts in the field of advertising and digital marketing in the field of sports. Among the users, an attempt was made to 

consider diversity in gender, age, and level of attachment to sports, and among the experts, diversity in the type of professional 

role and level of experience in collaborating with influencer campaigns was considered. 

Results 

After the interviews were fully implemented, line-by-line coding was performed, and by combining similar codes, 77 basic 

themes were extracted and organized into 9 organizing themes and 3 overarching themes. The findings showed that social 

media governance affects engagement motivations through three main pathways: first, platform transparency and monitoring 

policies that strengthen or weaken perceptions of advertising legitimacy and trust in influencers; second, the role of content 

display algorithms that can both increase engagement and create fatigue and pessimism by targeting, repeating, and cyclically 
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reinforcing content; and third, user experience management that affects engagement quality by controlling advertising 

saturation and providing the ability to manage ad display. Also, trust and perceived credibility of sports advertising were 

identified as the intermediary link between platform governance and engagement motivations. Finally, user engagement 

motivations were formulated into three categories: informational, emotional, and social-identity. The results showed that the 

effectiveness of influencer sports advertising is significantly dependent on platform governance mechanisms, in addition to 

influencer and content characteristics. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study showed that users’ motivations for engaging with influencer sports ads are not simply a product of 

the appeal of the message or the influencer’s personal characteristics, but rather are shaped within a structural context guided 

by social media governance. Within this framework, three key domains emerged: platform governance mechanisms, trust and 

perceived credibility of the ads, and individual and social motivations for engagement. Thematic analysis revealed that users 

perceive their engagement not as a mechanical response to the ad, but as the result of a simultaneous assessment of 

authenticity, transparency, and appropriateness; an assessment that ultimately leads to the formation or weakening of trust and 

then activates or deactivates engagement motivations; Therefore, the findings confirm that platform governance can directly 

affect trust-building mechanisms and indirectly affect engagement incentives by regulating rules, algorithms, and user 

experience. Sports influencers viewed transparency as a strategy for maintaining trust capital, and by clearly explaining 

advertising partnerships, they avoided hidden advertising and exaggeration, and even pointed out product limitations or 

weaknesses, when possible, to enhance the perception of authenticity. It was also recommended that campaigns be designed in 

a way that prevents advertising saturation and maintains a balance between non-commercial and commercial content, as 

fatigue from repetition reduces engagement incentives and can lead to follower churn. Finally, policymakers and professional 

bodies related to digital advertising developed guiding frameworks for transparency, accountability, and ethics of influencer 

advertising, and through education and standardization, helped increase users' advertising literacy and reduce misleading 

content to make public trust in sports advertising on social media more sustainable. 
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