
Journal of Management, Education and Development in Digital Age 

Submission Date: 2024-01-26 Revision Date: 2025-06-04 Accept Date: 2025-06-11 Publish Date: 2025-08-10 

 

 

Copyright: © 2025 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

 

Presenting a Transformation Model of Online Customer 

Orientation among Football Fans 

 

 

 
 

1. Khalil Siahi : Department of Physical Education, Shoushtar Branch, Islamic Azad University, Shoushtar, Iran. 

2. Tahereh Azmasha *: Department of Sport Management, Shahid Chamran University of Ahvaz, Ahvaz, Iran. 

3. Farzaneh Hashemi : Department of Physical Education, Ahv.C., Islamic Azad University, Ahvaz, Iran. 

4. Atousa Ghaseminezhad Dehkordi : Department of Physical Education, Ahv.C., Islamic Azad University, Ahvaz, Iran. 

*Corresponding Author’s Email Address: T.azmsha@gmail.com 
 

 

Abstract:  

The aim of this research was to design a transformation model of online customer orientation among football fans using a mixed-method 

(qualitative–quantitative) approach, in order to identify causal, contextual, intervening, strategic, and consequential factors related to 

customer behavior in virtual environments. This exploratory study employed a sequential mixed-method design. The qualitative phase 

involved a case study with 19 football fans, using semi-structured interviews and thematic analysis via open, axial, and selective coding. The 

quantitative phase included a survey with 384 football fans selected via convenience sampling. A researcher-made questionnaire was used, 

and statistical analysis was performed using SPSS, AMOS, and MaxQDA. Instrument validity was ensured through face and content validity 

(CVR=0.89), and reliability was assessed via Cronbach's alpha. Results identified causal conditions including improving perceptions, 

decision-making by fans, enhancing communication, and knowledge improvement. Contextual factors encompassed audience empowerment, 

commitment enhancement, socialization, infrastructure development, ease creation, and ownership feeling. Intervening conditions were 

categorized into individual and environmental turbulences. The core phenomenon was identified as the transformation of online customer 

orientation, featuring self-confidence, psychological factors, incentives, and tangible income generation for clubs. Strategies focused on 

creating information transactions, while consequences included social dynamism, social vitality, stylistic development, and growth-oriented 

outcomes. The findings suggest that the proposed model for online customer orientation transformation—emphasizing psychological, social, 

and technological dimensions—serves as an effective framework for enhancing football clubs' engagement with fans in digital environments. 

Implementation of this model is expected to increase fan loyalty, participation, and social capital within the sports industry. 
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 چکیده

  ، یعوامل عل  یی( به منظور شناساکمی–یفی)ک  خته یآم  قیهواداران فوتبال با استفاده از روش تحق  انیدر م  نیآنلا  یمداریمدل تحول مشتر  یپژوهش، طراح  نیهدف ا
با مشارکت    یفیبهره گرفته شد. بخش ک  یاکتشاف  یبیپژوهش از روش ترک  نیا  در  .است  ی مجاز  ی در فضا  یمرتبط با رفتار مشتر  ی امدهایگر، راهبردها و پمداخله   ،یانه یزم
شد.    لی تحل  ی و انتخاب  ی باز، محور  یکدگذار  قیاز طر  یفیک  یهاانجام شد. داده   ساختارمند مه ین  یهاو مصاحبه   یدر قالب مطالعه مورد  ی ورزش  یهام ینفر از هواداران ت  1۹

با    یآمار  یهال ی ساخته بود و تحلنامه محقق ها پرسش داده  ینفره از هواداران فوتبال استفاده شد. ابزار گردآور  3۸4  یانمونه  با  یش یمایپ-یفیاز روش توص  ،یدر بخش کم
 .شد  یبررس کرونباخ    یها با آزمون آلفاآن  ییایو پا  ییو محتوا  یاعتبار صور  قیابزارها از طر  ییانجام شد. روا MaxQDA و  SPSS  ،AMOS یافزارهااستفاده از نرم

به مخاطبان، تعهد،   یبخشدر قالب قدرت   یانهیزم   طی. شراباشدی هواداران، بهبود ارتباطات و دانش م  یسازم یها، تصمشامل بهبود انگاره   یعل طینشان داد که شرا  هاافتهی
 ق، یتحق  ی. مقوله محوردندیگرد  م یتقس  یطیو مح  ی فرد  یاهگر به دو دسته تلاطم شدند. عوامل مداخله   ف یتعر  تیحس مالک  جادیو ا   یراحت  جاد ی ا  ،یسازبستر  ،یریپذجامعه 

تراکنش    جادیشد. راهبردها در قالب ا  ییباشگاه شناسا  یدرآمد ملموس برا  جادیها و امشوق  ،یشناختعوامل روان  ،یخودباور  جادی ا  قیاز طر  ن یآنلا  یمداریتحول مشتر
  ن ی آنلا  یمدار ی مدل تحول مشتر  دهدی نشان م  قی تحق  جینتا  .دیگرد  یبندطبقه   ییو رشدگرا  یشناسقالب   عهتوس  ،ینشاط اجتماع  ،یاجتماع   ییایشامل پو  امدهایو پ  یاطلاعات

مورد استفاده   ی مجاز یبا هواداران در فضا یورزش یهاتعامل باشگاه  یارتقا  یاثربخش برا یبه عنوان چارچوب تواندی و فناورانه م ی اجتماع ،یشناختبر عناصر روان دیبا تأک
 در عرصه ورزش خواهد شد.  ی اجتماع هیسرما تیمشارکت و تقو شیهواداران، افزا یمدل منجر به وفادار  نیاز ا یریگ. بهرهردیقرار گ
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 مقدمه 

  ژه یوحوزه ورزش و به   ان،یم  نیقرار گرفته است. در ا  نیآنلا   نینو   یهافناورانه و ظهور پلتفرم   یهاشرفت یپ  ریتحت تأث  یریبه طرز چشمگ  انیرفتار مشتر  تال،یجیدر عصر د 

مختلف بارها اثبات    ع یدر صنا  نیآنلا   ی مدار ی مشتر  تی . اهماست در تعامل با هواداران مواجه    ی متعدد  ی هاها و فرصت با چالش   ا،یپو   ی اقتصاد-یصنعت اجتماع  ک یعنوان  فوتبال به 

مخاطبان    یصورت هدفمند در جذب، نگهداشت و وفادارساز است تا بتواند به   ی سازی و بوم  فیبازتعر  ازمندیمفهوم ن  نیهواداران فوتبال، ا  انیم  ژهیوشده است، اما در حوزه ورزش و به 

که با مشارکت خود در   اندی فعال  یهستند، بلکه کنشگران اجتماع یکننده خدمات ورزشتنها مصرف . در واقع، هواداران فوتبال نه (Jamaluddin et al., 2024) نقش کند   یفایا

 ,Alon & Shuv-Ami)  گذارندی م  ریآن تأث  یتی ر یمد   یهای ریگبر برند باشگاه و جهت   تال،یجیو تعاملات د   یهوادار   یهاشنیکیاستفاده از اپل  ت،یبل  دی خر   ،یاجتماع  یهارسانه 

2021; Mohammadi & Qeysavandi, 2022)کپارچه ی   یاست که بتواند به شکل  نیآنلا  یدر فضا  یمداری جامع از تحول مشتر   یمدل  یمستلزم طراح  دیجد   ییا یپو  نی. ا  

 ها باشد. هواداران و اقتضائات باشگاه  یازها ی ن یو منسجم پاسخگو 

 ی های از فناور   یریگکه با بهره   د یآی شمار مدر صنعت ورزش به   یرقابت  ت یمز   کیبلکه    ست،ین  ی خدمات  ند یفرا  کیتنها    گر ید  نیآنلا   یدر فضا   یمدار ی مشتر   ،یراهبرد  دگاهی د   از

  ی ورزش   یهااساس، باشگاه   نی. بر هم(Elsafty & Hesham, 2025; Giang et al., 2025)ارتقاء دارد   تیقابل  ان،یمشتر یرفتار  یهاداده   لیو تحل  یهوش مصنوع  ن،ینو

  اند ی تعامل یهااز داده  ی ریگو بهره  یتجارب تعامل ی کنندگان، طراحاز رفتار مصرف  قی بر درک عم یمبتن  ییهاچارچوب  ازمندیبا هواداران ن  نیآفرتحقق تعامل هدفمند و ارزش  ی برا

(Koay et al., 2022; Savila et al., 2024)بوک سی ف  رینظ  یاجتماع  یهادر شبکه  یابیبازار   یهات ی فعال  ،یکه بر اساس شواهد تجرب  شودی مطرح م   یطین امر در شرا ی. ا  

  ارتباط  ی است که الگو   نیا   انگریگرفته در حوزه ورزش بصورت   ی هاپژوهش  ز،ین  ران ی. در ا(Faria et al., 2022)اند  کرده   فایهواداران ا   یر یو درگ  یمند ت یدر رضا  ینقش مهم

 .(Jamaiyan et al., 2021; Zahraei et al., 2021)است   تالیجی با توجه به تحولات د یاساس یبازنگر ازمندیها ندر باشگاه   انیبا مشتر

بخش، امکان تعامل دوطرفه، خدمات، تجربه لذت   تیفیآنان مؤثرند؛ از جمله ک  تالیجی د   یرفتارها   یریگدر شکل   ی که عوامل متعدد  دهدی تجربه هواداران فوتبال نشان م   لیتحل

ضمن    تواندی م   انیبه مشتر   یرسان در خدمت   یهوش مصنوع  یر یارگکبه  نه،یزم  نی. در ا(Duan, 2024; Song et al., 2022)خدمات    یسازی شخص  تیاعتماد به پلتفرم، و قابل

با ا (Ahmed et al., 2022; Shun et al., 2022)شود    زی مخاطبان ن  شتریب  تی موجب رضا   ،ییسرعت پاسخگو   شیافزا   م یملاحظات همچون حفظ حر   یحال، برخ  نی. 

 ,.Shobana et al) شوند ی محسوب م  ن یآنلا ی مدار ی تحقق کامل مشتر  ر یدر مس  یجد  ی موانع  کپارچه،ی یهارساخت یو نبود ز تالیج ی د  یهاستم یدر س  تیعدم قطع ،یخصوص

2023; Song et al., 2022) های دگی چی پ  نیگرفتن ا  دهی پررنگ است، ناد   اریبس  میهوادار و ت  نیب  نیحس تعلق و ارتباط نماد  ،یدر صنعت ورزش که تعامل عاطف  ژه یو. به 

 .(Abedvandi et al., 2021; Prionidis, 2021)مخاطبان شود  زشینرخ ر  ش ی و افزا یوفادار منجر به کاهش   تواندی م

ادراک عدالت    ،یاز آنند که ارتباط مؤثر با مشتر  یاند، حاکشده   یساز اده یپ  یفروشو خرده   ی دار از جمله هتل  یخدمات  یهاحوزه   ریکه در سا  محوری مشتر   یهامدل   گر،ید  یسو  از

 ,Alam & Usman, 2024; Banerji & Singh, 2024; Rai)هستند    یوفادار  یهاکنندهینیبش یپ  نیتراز جمله مهم   نیمثبت آنلا   ی خدمات و بازخوردها  تیفیک  ،یمتیق

و    ،ییگرات ی ها، هوباشگاه   ی ری پذهواداران، رقابت   جانیشور و ه  ریحوزه نظ  نیخاص ا   یهای ژگیفوتبال مستلزم تطابق با و   ی در بستر هوادار  ییهامدل   نیچن  یر یکارگ. به (2022

  ی ریگشود که ضمن بهره  ی طراح  شده ی و بوم  یقی تلف  یاست مدل  از ین گر،ید   ان ی. به ب(Wunderlich & Memmert, 2021; Xiao, 2022)است   یاجتماع  یهارسانه   ریتأث

 .(Giang et al., 2025; Qian, 2022)منجر شود   یمجاز  یاز رفتار هواداران فوتبال در فضا یترق ی بتواند به فهم عم ،یعلم  یکردها یاز رو

 نیآفرهواداران صرف به کنشگران ارزش   لیدوم، تبد  تال؛یجیپررقابت د   یهواداران در فضا   یاند: اول، وفادارسازمواجه   یبا دو چالش اساس  یورزش  یهاتر، باشگاه سطح کلان   در

خدمات،   میبر فروش مستق  یتنها مبتنها نه باشگاه   ی هااست یامر مستلزم آن است که س  نی. ا(Bahrami et al., 2022; Savila et al., 2024)خدمات باشگاه    رهیدر زنج

تعاملات    شیهواداران، افزا  تیحس مالک  یریگمنجر به شکل  تالیجی اند که تجربه مثبت دنشان داده   یشوند. شواهد پژوهش  یطراح  یو اعتمادساز   تی مشارکت، شفاف  کردیبلکه با رو 
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و   ن یو آفلا ن یآنلا  یهاادغام کانال  ن،ی. همچن(Mohammadi & Dehghani, 2022; Rascher et al., 2021)  شودی ها مباشگاه  یغاتیتبل یرشد درآمدها  ی و حت ،یمال 

 .(Savila et al., 2024) دارد   یو وفادار  دی بازخر  تیبر ن  یمیمستق  ریهواداران تأث تالیجیتجارب د  یکپارچگی

هواداران فوتبال   انیدر م  نیآنلا   یمدار ی تحول مشتر  یبرا   یو تجرب   ینظر   یچارچوب  ،کمی –یفیک  کردیاز رو  یر یگپژوهش حاضر تلاش دارد تا با بهره   ها،نه یزم  نیا   هیپا  بر

 ارائه دهد. 

 شناسی پژوهش روش

 با آن، روش و است ترکیبی هایطرح  از آن طرح فوتبال است،تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران مدل عمیق چارچوب   مطالعه حاضر پژوهش هدف اینکه توجه با

 1ابزاری  ساخت پی در چون و کمی( است – اکتشافی متوالی )کیفی ترکیبی هایمدل  از است، بوده الگو این کشف درصدد پژوهشگر و نداشته وجود قبل الگویی از اینکه به توجه

 سازی است.   ابزار -متوالی اکتشافی نوع از است، کیفی بخشهای اساس داده  آنلاین در بین طرفداران فوتبال برتحول مشتری مداری مدل چارچوب  سنجش برای

های ورزشی تشکیل شده است که این هوادران در مقطع دکتری تحصیل کرده بودند  هوادران تیم کنندگان مشارکت و است کیفی موردی مطالعه  کیفی بخش  در پژوهش روش

های  از هوادران تیم نفر 1۹کلیدی )شامل دهندگان آگاهی نظری، اشباع تکنیک و هدفمند روش نمونه گیری از بهره گیری و همچنین رشته تحصیلی آنان مدیریت ورزشی بود. با

 شناسایی برای استفاده مورد ابزار.است آمده عمل به مصاحبهها  آن   با و اند تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال انتخاب شدهمدل  برای شناسایی چارچوب    )ورزشی

است. برای تامین روایی و پایایی مطالعه از روش   بوده  اسناد مطالعه و)های کانونیگروه  با (ساختمند نیمه مصاحبه تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال ،  عوامل

 شد گرفته نظر در ارزیابی تأییدپذیری برای و اطمینان پذیری انتقال پذیری، ،))باورپذیری اعتبار معیار چهار ارزیابی لینوکلن و گوبا استفاده شد. بدین منظور چهار معیار بدین منظور

 انجام گرفت:   زیر اقدامات  معیارهای،  این از هریک به  دستیابی برای و

 قبولی قابل حد به را های پژوهشداده  موثق بودن میزان که کردند تأیید و مشاور راهنما اساتید  ها راپرسش  منظور،است. بدین   های کمّیپژوهش  در روایی اعتبارپذیری: معادل

 .است داده  افزایش

 نداشتند، مشارکت پژوهش  در  مدیریت ورزشی که متخصص  دو  توسط  پژوهشیهای  یافته منظور این است. برای  های کمّیپژوهش در  بیرونی اعتبار جایگزین  انتقال پذیری: 

 .گرفتند بررسی قرار مورد

 .شد ضبط و ها ثبتبرداری  یاد داشت و جزئیات پژوهش اطمینان پذیری، ایجاد منظور به و است  کمّی پژوهش در پایایی اطمینان پذیری: معادل

 شده  ضبط و ثبت  به دقت مراحل تمامی است. بدین منظور سوگیری از  پرهیز معنای تأییدپذیری: به

 .است گرفته قرار اساتید تأیید و اختیار در پیوست صورت به مستندات همه و

 جلب و مصاحبه برای کلیدی نظران صاحب همکاری  جلب از پس بخش این در گرفت که صورت اقداماتی کانونی، افراد با مصاحبه دادن انجام برای نیاز مورد مجوز اخذ برای

تحلیل   روش  با شده، های انجاممصاحبه  از  آمده دست بههای داده  و تحلیل است. تجزیه شده  گردآوری لازم اطلاعات  و  مراجعه مقرر زمان در  لازم، اطلاعات دادن آنان رای  اعتماد

 .گرفته است انجام داده بنیاد

تحول مشتری مداری آنلاین در  ارائه مدل    نی تدو  ن مرحله،یا  انجام  از  توصیفی، از نوع همبستگی و روش اجرا به صورت میدانی است. هدف  پژوهش روش از  کمی  بخش در

باشد. و به دلیل نامشخص بودن تعداد  می   ورزشی فوتبال کشورهای در بخش کمی کلیه هوادران تیم پژوهش حاضر  آماری  . جامعهاست کیفی بوده  مرحله  بین طرفداران فوتبال در

در نظر گرفته شد و از روش نمونه گیری در دسترس استفاده شدبرای  آماری    نفر به عنوان نمونه  3۸4و با توجه به حجم نمونه کوکران در شرایط نامشخص تعداد  آماری    دقیق جامعه

و روایی محتوایی    (cvr= 0/89پرسش نامه از مدل لاشه استفاده شد) های  بررسی روایی صوری از نظر ده تن از اساتید مدیریت ورزشی بهره گرفته شد و برای روایی محتوایی سوال 

 
1 - Sequential exploratory mixed method- Instrument development 
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انجام    SPSS20و    Amos 20افزار  ه از نرمتایید شد و پایایی پرسش نامه به وسیله آزمون آلفای کرونباخ تایید گردید. تحلیل نتایج این مطالعه به روش معادلات ساختاری با استفاد

 شده است. 

 هایافته 

  ی )مدل پارادایمی استراس و کوربین( و کدگذار   یمحور   یباز، کدگذار   یها از طریق کدگذار ل شد. مراحل تحلیل داده ی، تحلیپژوهش از طریق فرایند کدگذار   یفیک  یهاداده 

محوری( انجام و به عرضه پارادایم منطقی یا تصویر تجسمی از نظریه  های  گزینشی )انتخاب یک مقوله محوری به عنوان مقوله اصلی و مشخص کردن ارتباط بین هر یک از مقوله 

 ان یافت. یدر حال تکوین پا

ی کلی شرایط علی، شرایط    مصاحبه که تا حد اشباع نظری ادامه یافت و از طریق تحلیل محتوا و کدگذاری باز ، محوری و انتخابی در قالب پنج مؤلفه  17نتایج حاصل از  

 نتایج مربوط به بخش کیفی را به نمایش گذاشته است.  2گر، پدیده اصلی ، اقدامات و پیامدها انجام شد. جدول شماره   زمینهای، شرایط مداخله

 کدگذاری بخش کیفی  . 1جدول 

 مقولات  ابعاد کلی 

 ها بهبود انگاره شرایط علی 

 امکانات  و  بهینه از منابع  هستخراج و استفادا

 افزایش قلمرو جغرافیایی ورزش  

 پذیری یا پاسخگویی  توانایی مسئولیت 

 ارتقای توسعه یافتگی 

 افزایش تاب آوری از طریق ورزش 

 تصمیم سازی هوادران 

 نوآوری نهادی 

 کاهش تضاد  

 های باشگاه نهاد سازی با تکیه بر سرمایه

 کاهش وابستگی 

 وجود نیروهای اجتماعی در ورزش 

 ایجاد توانایی استخراجی 

 توانایی تنظیمیایجاد 

 توانایی نمادین ایجاد 

 بهبود ارتباطات 

 بهبود مشارکتی 

 شبکه سازی 

 توانمد سازی مشارکتی 

 جامعه افزایش قدرت ورزش در 

 الگوهای ارتباطی جدید 

 بهود دانش 

 هوادران  بهبود آگاهی 

 افزایش مهارت جهت ایجاد ارتباطات  

 آگاهی از اطلاعات حقیقی موجود  

 هوادران  مستندسازی تجربیات

 هوادران نظرخواهی از 
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 قدرت بخشیدن به مخاطبان  شرایط زمینه ای 

 راحتی دسترسی 

 آسانی درک شده 

 ایجاد نوآوری 

 افزایش اعتماد 

 حق انتخاب 

 قدرت تصمیم گیری 

 مشارکت فعال 

 بهبود تعهد 

 ایجاد تعهد در هوادران 

 ایجاد وابستگی روانی در هوادران 

 تیم مورد علاقه های پافشاری به دیدن بازی

 پایندی به برند باشگاه 

 در ارتباط بودن باشگاه با هوادران 

 توسعه داوطلبی 

 جامعه پذیری 

 ایجاد فضای باز برای هوادران 

 و هوادران  بندی کاربرانسطح

 های تاثیرگذار طراحی لندینگ

 گرفتن اطلاعات مشتری با گذاشتن فرم 

 سایت برای بارگذاری راحت افزایش سرعت وب

 ی صفحهاصل در  مشتریان تجربه و نظرات  ارائه

 ن آ 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 

 های مالی آسان ایجاد تراکنش

 بهبود بستر سازی 

   ت یهو  یریشکل گلزوم  

 ی مند ت یرضا  یریگ شکللزوم  

 ی خدمات رسان  یهای فنرساختیز  بهبود

 بین هوادران ی در مل یی همگرا ضرورت 

 اتحاد  جادیا  تیاهم

 ایجاد مالکیت 

 مشارکت فعال 

 تمرکز زدائی 

 حقوق اجتماعی 

 حقوق اقتصادی

 ایجاد راحتی

 ، درونی کردن ورزش در افراد جامعه

   کارت هواداری،اجرای طرح 

   برای هوادران، قابلیت کنترل و به روز رسانی بر خط 

 برای هوادران، صرفه جویی اقتصادی 

 پخش مسابقات برای هوادراناجباری شدن 
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 های محیطی تلاطم شرایط مداخله گر  

 نبود بودجه لازم  

 بی توجهی به ارزیابی باشگاه ها  

 جذاب نبودن فضای الکترونیک  

   ورزش های موجود تیظرف عدم شناخت 

 فقدان نیروی انسانی متخصص 

 ها برای هوادران باشگاهاطلاعات موجود   یدردسترسعدم 

 های فردی تلاطم

  یهای اطلاعاتسرورها و بانک تیامن نبود

 اعتبارات ناچیز در باشگاه  

 نبود برنامه  

 بی انگیزگی هوادران  

 نبود اعتماد   

 نبود اگاهی

 فقدان خلاقیت   

 تضاد فرهنگی

مشتری   )تحول  اصلی  پدیده 

طرفداران   بین  در  آنلاین  مداری 

 فوتبال( 

 ایجاد خود باوری 

 تماعیجآموزش ا

 ها جدید در بازار موجودتوانایی درک فرصت

 توانایی ارئه خدمات جدید 

 توانایی خلق ایده جدید 

 عوامل روانشناختی

 های محلی شناسایی فرصت

 ایجاد تصویری روشن به آینده 

 اطمینان از همسویی اهداف اقتصاد اشتراکی

 افزایش سودآوری 

 ها درک اهمیت و قابلیت

 مشوق ها 

 های جدید با تصمیم گیری بر مبنای اطلاعات  آموزش و توانمند سازی افراد با فناوری

 های پاداش و انگیزشی بر مبنای مشارکت کنندگان هوادران ایجاد سیتم

 دسترسی آسان 

 اگاهی از نیاز هوداران  

 لذت بردن از تماشا 

 های ملموس برای باشگاه ایجاد درآمد

 ها جدید در بازار موجودتوانایی درک فرصت

 توانایی ارئه خدمات جدید 

 قیمت پایین خدمات 

 های پویا قیمت گذری

 های تبلغاتی درآمد

 توانایی خلق ایده جدید 

 ایجاد تراکنش اطلاعاتی   راهبردها 

 نوین در ورزش   تسهیل دریافت خدمات

 ورزشکاران و طرفداران  و  مدیرانتسریع تعامل بین 

 ورزشکاران به   مدیران اثربخشی اقدامات حوزهفزایش، بهبود بازدهی و ا
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 ت تمامی  لا سریع و تسهیل در امور جاری و تعامت

 طرفدران به آن عات و دسترسی لاهبود و ارتقاء فرایند تبادل اطب 

 شفافیت اطلاعاتی

 در باشگاه ح فرایندهای لا اص

 استقرار دموکراسی  

 ایجاد نظام پاسخگو  

 بهبود مسئولیت پذیری مسئولین 

 ایجاد فرهنگ مشارکت 

 پویایی اجتماعی پیامدها 

 افزایش همگرایی بین هواداران 

 افزایش همبستگی بین هوادران 

 افزایش آگاهی اجتماعی 

 های اجتماعی شکل گیری گروه

 افزایش رفتارهای داوطلبانه 

 ایجاد نشاط اجتماعی 

 افزایش روحیه و سرزندگی بین هوادران 

 افزایش امید به زندگی 

 بهزیستی افزایش  

 افزایش احساس خوشبختی 

 افزایش شادی 

 قالب شناسی و مخاطب شناسی 

 لاعات ایجاد جریان آزاد اط

 ارائه اطلاعات به موقع 

 ایجاد جریان آزاد اطلاعات 

 ارتقا جایگاه رسانه ها 

 اعتبار بخشی به رسانه ها 

 توسعه رشد گرایی 

 ایجاد زیر ساخت فنی مناسب 

 آگاه سازی افراد دیرگیر از فرصت ها 

 تشویق و حمایت از باشگاه 

 ارائه خدمات جدید در ورزش 

 های جدید توانایی خلق ایده

 امعه جهمبستگی بین اعضای 

 هوادران لزوم حمایت و مشارکت 

 

 

 دهد. مدل مفهومی تحقیق را نشان می  1با توجه به نتایج بخش کیفی، مدل مفهومی تحقیق شکل گرفت. شکل شماره 
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 مدل مفهومی تحقیق  . 1شکل 

مربوطه هر   Tاز روش تحلیل مسیر استفاده گردید. پس از محاسبه مقدار    مدل تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبالجهت بررسی ساختار عاملی، چارچوب  

مدل آماری تحقیق حاضر را به نمایش    2تاثیر معناداری را دارند. شکل شماره    مدل تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبالعامل مشخص گردید که تمامی چارچوب  

تحول  راهبردهای    ای بر؛  شرایط زمینه   55/0با مقدار    تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبالمقوله محوری    بر  یعل  گذاشته است. نتایج مدل نشان میدهد که شرایط 

؛ شرایط مداخله گر    ۶1/0ر با مقدا راهبردها   بر تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال؛ مقوله محوری   5۸/0با مقدار  مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال

  ۶3/0با مقدار    تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال؛ راهبردها بر پیامدهای    5۹/0با مقدار    تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال راهبردهای    بر

 باشد تاثیر گذار می 
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 اثرات مستقیم متغییر هاث و نتیجه  . 2جدول 

خطای   نسبت بحرانی  سطح معناداری  فرضیات 

 معیار 

 متغیرهای پژوهش  برآورد استاندارد 

تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران  مقوله محوری  بر   یعل شرایط 0.55 0.14 5.21 0.003 قبول

  گذاردتأثیر می فوتبال

زمینه  0.58 0.18 6.30 0.002 قبول بر شرایط  بین  راهبردهای    ای  در  آنلاین  مداری  مشتری  تحول 

 گذاردتأثیر می طرفداران فوتبال

محوری    0.61 0.22 5.15 0.003 قبول فوتبالمقوله  طرفداران  بین  در  آنلاین  مداری  مشتری    بر   تحول 

 گذارد تأثیر می راهبردها

بر  0.59 0.17 4.10 0.001 قبول گر  مداخله  بین  راهبردهای    شرایط  در  آنلاین  مداری  مشتری  تحول 

 گذاردتأثیر می طرفداران فوتبال

  تحول مشتری مداری آنلاین در بین طرفداران فوتبال راهبردها بر پیامدهای   0.63 0.19 6.69 0.003 قبول

 گذارد تأثیر می

 

 

 اثرات مستقیم متغییر ها . 2 شکل

های پژوهش ها در مجموع بیانگر این است که مدل مفروض تدوین شده توسط دادهساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصهای ارزیابی کلیت مدل معادله  شاخص

 ها دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری دارند ها به مدل برقرار است و همگی شاخص شوند، به عبارت دیگر برازش دادهحمایت می

 

 های برازش مدل نهاییشاخص . 3جدول 

 square-Chi  (2X ) df df/2X   RSMEA CFI    GFI          AGFI    NFL 

 92/0 92/0 90/0 93/0 040/0 34/1 89 29/119 میزان  
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 گیریبحث و نتیجه 

 ، یعلّ  طی از شرا   یامجموعه   ریهواداران فوتبال تحت تأث  ان یدر م  نیآنلا   ی مدار ی نشان داد که تحول مشتر   ن،یاستراوس و کورب  یم ی پژوهش، بر اساس مدل پارادا  نیا  ج ینتا

هواداران، بهبود ارتباطات و    یساز م یها، تصمبهبود انگاره   ی عنی  یاصل  ی از آن بود که چهار مقوله   یحاک  هاافته یقرار دارد. در مرحله اول،    امدها یگر، راهبردها و پمداخله   ،یانه یزم

  ق ی از طر  ژه یوها، به. بهبود انگاره رگذارندیتأث  ن یآنلا  یمدار ی مشتر  یندها یو توسعه فرآ  جادی بر ا  م یصورت مستقها به مؤلفه   نیشدند. ا   یی شناسا  یعل  ط یعنوان شرا بهبود دانش به 

دارد؛    یهمخوان  (Faria et al., 2022)پژوهش    ج یکه با نتا  د یتعامل با هواداران گرد   شیافزا  ساز نهیزم  ،یو توسعه نهاد   یآورتاب   شی باشگاه، افزا  یتیر یمد  یهای ارتقاء توانمند

عناصر   گریها از د آن  یابهبود دانش هواداران و ارتقاء سواد رسانه   ن،ی. همچنشودی هواداران م  یریدرگ  شیموجب افزا  یارسانه   یابی بازار  یهات ینشان داد که فعال  زیمطالعه ن  نیا

در تداوم استفاده از    ید یو آموزش مستمر، نقش کل  ینوآور   داردی م  انیاست که ب  (Mohammadi & Dehghani, 2022)  یهاافته یشد که مطابق با    ییشناسا  رگذاریتأث

 دارد.  ی ورزش یهاشنیکیاپل

 یطی شرا   ساز نهیعوامل زم  ن یبود. ا  ت یو حس مالک  ی راحت  جاد ی ا  ، یسازبستر   ،یری پذبه مخاطبان، بهبود تعهد، جامعه   ی بخششامل قدرت   یانهیزم  طی بخش دوم مدل، شرا  در 

  تال یجید   یدر فضا   یصفحات فرود، ارائه تجربه مشتر  یاحعنوان مثال، مشارکت فعال هواداران در طر. به شوندی اجرا م یدرستبه  ی مداری تحول مشتر  یهستند که در آن راهبردها 

بازتاب    ز ین  (Tuhkanen, 2022)که در پژوهش    ییهاافته یاند.  به باشگاه مؤثر بوده   یبندی حس تعلق و پا  ش یدر افزا  یتوجهشکل قابل کاربران وفادار، به   یبرا  ف یتخف  جاد یو ا

بر نقش    (Savila et al., 2024)پژوهش    ن،یدارند. همچن  میمستق  ریبرند تأث  ژهیو ارزش و   ینگرش  یشده بر وفادار درک   یتعامل  یهات ی فعال  کندی م   دیتأک  یچرا که و   اند؛افتهی

 دارد.   یشانهمپو ت«یمالک جادی با مفهوم »ا زی مطالعه ن  نیا جی اشاره دارد که در نتا دی بازخر  ازینشیعنوان پو ادراک اعتماد به  نیو آفلا  نیآنلا یهاادغام کانال 

متخصص،   یرو یسرورها، فقدان ن  تیچون نبود امن  یشدند. عوامل  یگر معرفمداخله   طیعنوان شرابه   «یطیمح  یهاو »تلاطم   «یفرد   یهابخش سوم، دو عامل »تلاطم   در

از موانع مهم اجرا  ی اعتماد ی و ب  تالیجیجذاب نبودن بستر د  ا  ن یآنلا  یمداری موفق مشتر  ی هواداران،  با  چالش   نیبودند.   ( Shobana et al., 2023)پژوهش    یهاافتهیها 

از مدل  هم استفاده  با  آن  در  که  است  ر   ،ینیماش  ی ر یادگیراستا  مح  انی مشتر  زشیکاهش  الکترون  ی هاط یدر  است. همچن  لیتحل   ی کیتجارت   & Elsafty)پژوهش    ن،یشده 

Hesham, 2025) داشت.   دیفناورانه تأک یهاو چالش  یتیامن یهاسک یکرده بود، بر لزوم توجه به ر  یرا بررس یبر تجربه مشتر  یهوش مصنوع ریکه تأث 

ملموس    ی درآمدها  جادی ها و امشوق   ،یشناختعوامل روان  ،یخودباور   ر یچهار متغ  ریبود که تحت تأث  ن« یآنلا  یمدار ی پژوهش »تحول مشتر  یی در مدل نها  یمحور   یمقوله 

هواداران به مشارکت هستند.   بیترغ  یبرا   یو اقتصاد   یروان  یهارساخت یز   جادی ا  ازمندین  ،یساز تالیجی د   ریفوتبال در مس  یهاآن است که باشگاه   گران یمقوله ب  نیقرار داشت. ا

با پژوهش   افتهی  نیآنان شده است. ا  یوفادار   شی افزا  جهیبازار، موجب ارتقاء اعتماد هواداران و در نت  دی جد  یهافرصت   ییو شناسا  یآموزش اجتماع   قی از طر  یخودباور   جادیا

(Song et al., 2022)  پژوهش   ن،ی. افزون بر اداند ی م  کنندهنییتع  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یخدمات مشتر   رشیرا در پذ   یروان  عواملارتباط و    تیفیراستا است که کهم

(Duan, 2024)  دارد.   یپوشان ها هممدل با مفهوم مشوق   نیدارد که در ا  دیتأک  کیدر بستر تجارت الکترون  انی مشتر  دی خر  تی در ن  یو تعاملات تعامل   یفرد   یهازه یبر نقش انگ  زین 

  ی سازتبادل داده، شفاف  ند یفرا لیراهبرد، تسه  نیشد. هدف ا  ییشناسا  امدها یو پ یاصل دهی پد  ان یعنوان حلقه واسط مبه   «ی تراکنش اطلاعات جادی راهبرد »ا ،یدر مرحله راهبرد 

و تجربه    ی محورمنطبق است که نقش داده   (Giang et al., 2025)  دگاهی با د   یروشنبه   افته ی  نیهواداران بود. ا   ی برا  ریپذ پاسخگو و مشارکت   یهاکانال   جاد ی خدمات باشگاه، ا 

  ی که به بررس   (Alon & Shuv-Ami, 2021)مطالعه    ن،ی. همچنکندی برجسته م  یکیدر بستر تجارت الکترون  انی را در بهبود ارتباطات مشتر  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یکاربر

 و حضور مجدد در مسابقات است.  یوفادار  یر یگشکل  یعامل اصل هیدوسو یهاو تراکنش  یروابط تعامل کهها پرداخت، نشان داد هواداران و برند باشگاه  انیروابط م

با هواداران  تال یجیکه تعامل د  دهدی نشان م جی نتا  نیبود. ا   ییو رشدگرا  یشناستوسعه قالب  ،ینشاط اجتماع  ،یاجتماع یی ای مدل شامل پو  یحاصل از اجرا یامدها یپ ت،ی نها  در

  ی امدها یهواداران از پ ی تیهو یی و همگرا یاجتماع یهاگروه   یریگداوطلبانه، شکل   یرفتارها   شی است. افزا رگذار یتأث زی ن یو فرهنگ یبلکه در سطوح اجتماع  ،یتنها بر سطح فردنه 

  ی ن یبه بازآفر  تواندی م  یهوادار  یهااختلال در ارزش   کندی م  انیدارند که ب  یهمخوان   (Tinson et al., 2021)پژوهش    یهاافتهیها با  مؤلفه   نیشده هستند. اکلان مدل ارائه 

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


 

 

 

 

 صورت گرفته است.  (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1404 ©حق نشر: مجوز و 

 مدیریت، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال 12

تجارب متنوع و    یهواداران نشان داد که طراح   یبند خوشه   کردیبا رو  (Rascher et al., 2021)مطالعه    ن،ی. همچننجامدیب  دارانهوا  نیب  دی تعاملات جد  یریگروابط و شکل 

 مجدد کمک کند.  دی و خر  یبه وفادار   تواندی معنادار م

در    ن یآنلا  یمداری تحول مشتر  یبرا  یو کاربرد   یبوم  یمدل  یمنسجم، موفق به طراح  ینظر   کردیمحور و رو داده   لیاز تحل  یریگپژوهش ضمن بهره   یینها   یالگو  ،یکل  طوربه 

  ن ییها و هواداران را تبباشگاه   انیم  تالیجیت در تعامل د یاعتماد، آموزش، تعهد و شفاف  ،یفناور  یاتینقش ح  ن،یشیمدل در پرتو مطالعات پ  نیهواداران فوتبال شده است. ا  انیم

 . آوردی در ورزش فراهم م  یو ارتقاء تجربه مشتر  یورزش  یاب یبازار   یبرا ینینو   ریو مس کندی م

 یف یبخش ک  یهاهمراه بوده است. اولاً، داده  ز ین ییهات ی اما با محدود دهد،ی هواداران فوتبال ارائه م انیدر م  نیآنلا یمدار ی تحول مشتر  یجامع برا  یپژوهش اگرچه مدل نیا

در دسترس    ی ریگاز روش نمونه   یدر بخش کم   اً،یباشد. ثان  هطور کامل پوشش داده نشدها به شده و ممکن است تنوع نگرش   یآور مصاحبه با هواداران منتخب جمع  1۹تنها از  

پرداخته نشده    یورزش   یهارشته   ری پژوهش صرفاً بر هواداران فوتبال بوده و به سا  نیقرار دهد. ثالثاً، تمرکز ا  ریرا تحت تأث  جینتا   یر یپذم یاستفاده شده است که ممکن است تعم

 کند.  جادی ا تی محدود هاگ ی ل ای کشورها  ریبه سا   جینتا  می تعم زانیممکن است در م  انریاخاص  یرساخت یو ز یفرهنگ طی شرا ن،یاست. همچن

 ن،ی . همچنابدی   شیآن افزا   یر یپذ م یتعم  زانیکنند تا م  ی اعتبارسنج  زین  یکشت  ایبسکتبال    بال،یوال  رینظ یورزش  یهارشته   گریشده را در دمدل ارائه  توانندی م یآت  یهاپژوهش

زم  یو خصوص  یدولت   ی هاباشگاه   ان یم  یقیتطب  یهای بررس  بهتر   تواندی م   تال یجید   ی مدار ی مشتر  یهای استراتژ   نهیدر  تفاوت   یدرک  از    یساختار   یهااز  استفاده  آورد.  فراهم 

به    یاابعاد تازه تواندی م زین تالیجی د  یسبک زندگ ای  یمانند فرهنگ مصرف ورزش ییرهایاثر متغ یبررس ای  یاجتماع یهارفتار هواداران در شبکه لیتحل یبرا  یکاوداده  یهاروش 

 کند.  جاد ی ا یتری کاربرد  یاندازها چشم  تواندی ها مبرند باشگاه   ریو تصو  ییدرآمدزا  ،یمدل بر وفادار  نیا یو بلندمدت اجرا  مدتان یاثرات م لیعلاوه، تحل. به دی فزایمدل ب

 ی و طراح  یتعامل  یهاشن یکیمشارکت هواداران، توسعه اپل  یپاداش برا  یهاستم یس  جادیا  ر ینظ  محورتال یجی د  یبا اتخاذ راهبردها  دی در حوزه فوتبال، با  ژهیوبه   یورزش  یهاباشگاه 

  ی ارتباط با مشتر   تی ری در مد  یهوش مصنوع  یهای از فناور   یریگهره و ب   نیآنلا   ییپاسخگو   یواحدها   جادی ا  ن،یرا فراهم کنند. همچن  یبستر وفادار  شده،ی سازی صفحات فرود شخص

توسعه خدمات    یبرا   یباشگاه، بستر   ی سازم یها در تصمآن   یر یکارگهواداران و به   یرفتار   یهاداده   لیمخاطبان شود. توجه به تحل  ت یرضا  شیتعاملات و افزا   عی موجب تسر  تواند ی م

ها است که باشگاه   یاقدامات مهم   گریاز د   ،یمجاز   ی داوطلبانه در فضا  یهات ی از فعال  تی جذاب و حما  ی هواداران، ارائه محتوا  تالیجی د  ش . آموزسازدی هدفمند و نوآورانه فراهم م

 در دستور کار قرار دهند.   نیآنلا  یدر فضا  ی مداری تحقق تحول مشتر  ی برا  توانندی م

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 پژوهش حامی مالی نداشته است. این 
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 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In the evolving landscape of digital commerce, online customer orientation has emerged as a cornerstone of organizational 

strategy, particularly in industries characterized by high emotional involvement and symbolic identity—such as professional 

sports. Football fandom, often deeply rooted in cultural, regional, and personal identity, presents a complex environment in 

which customer orientation must adapt to the expectations of digitally active consumers. As digital transformation reshapes 

consumer behavior and organizational models, sports clubs face the dual imperative of maintaining emotional connection and 

providing seamless digital services (Duan, 2024; Giang et al., 2025). Within this context, customer engagement and satisfaction 

are increasingly driven by digital touchpoints, including mobile applications, online ticketing systems, social media 

interactions, and virtual communities (Banerji & Singh, 2024; Koay et al., 2022). 

Although online customer orientation has gained traction in e-commerce and hospitality domains, its application in sports—

especially in the football sector—remains understudied in many emerging markets. Studies show that fan loyalty is strongly 

influenced by perceived engagement and satisfaction with digital platforms (Faria et al., 2022; Tuhkanen, 2022). Moreover, 

customer service quality and the personalization of experiences play a critical role in driving behavioral intention and retention 

(Rai, 2022; Xiao, 2022). This underscores the need for integrated frameworks that can accommodate the psychological, social, 

and technological factors influencing customer orientation in online sports settings (Jamaluddin et al., 2024; Song et al., 2022). 

Particularly in football, where fandom extends beyond mere transactional relationships into the realm of identity, belonging, 

and symbolic consumption, the transformation of customer orientation into a digital paradigm requires a nuanced understanding 

of fan expectations and organizational capacity. As pointed out by (Alon & Shuv-Ami, 2021), fan–brand relationships are 

multifaceted, encompassing loyalty, identification, and behavioral participation. Consequently, organizations must consider 

not only the delivery of efficient digital services but also the co-creation of meaning and value in fan interactions (Shun et al., 

2022; Sundjaja et al., 2024). 

Prior research has also emphasized the role of hybrid service systems combining AI-driven customer interaction with human 

oversight to improve customer experience and loyalty (Ahmed et al., 2022; Elsafty & Hesham, 2025). In football specifically, 

the inability of clubs to meet evolving digital expectations has resulted in declining match attendance and weakening fan loyalty 

(Prionidis, 2021; Tinson et al., 2021). Therefore, this study seeks to design a conceptual model for transforming online customer 

orientation among football fans by identifying causal, contextual, intervening, and strategic components that collectively 

contribute to enhanced engagement and satisfaction. Grounded in theoretical insights and empirical validation, the proposed 

model addresses a critical research gap and offers practical guidance for sports organizations operating in the digital age. 

Methods and Materials 

This study employed an exploratory sequential mixed-methods approach, comprising a qualitative phase followed by a 

quantitative validation stage. In the qualitative phase, a purposive sample of 19 doctoral-level sports management professionals, 

all of whom identified as active football fans, participated in semi-structured interviews. The interviews were transcribed, 
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coded, and analyzed using thematic analysis and Strauss & Corbin's grounded theory method. The aim was to extract latent 

categories and develop a conceptual framework for online customer orientation transformation. 

For the quantitative phase, a cross-sectional survey was conducted among 384 football fans across the country, selected 

through convenience sampling. The questionnaire was designed based on the qualitative findings and validated through content 

validity ratio (CVR = 0.89) and Cronbach’s alpha for reliability. Data analysis included structural equation modeling (SEM) 

using SPSS and AMOS software to test the relationships among identified constructs and assess the goodness of fit of the 

proposed model. 

Findings 

The qualitative data analysis resulted in five main components: causal conditions, contextual conditions, intervening 

conditions, core phenomenon, strategies, and outcomes. Causal conditions included improved perceptions, decision-making by 

fans, enhanced communication, and knowledge development. These factors were found to directly influence the emergence of 

online customer orientation transformation. 

Contextual conditions encompassed fan empowerment, improved commitment, socialization, infrastructure enhancement, 

convenience creation, and a sense of ownership. These variables were foundational to the execution of effective strategies. 

Intervening conditions comprised individual turbulence (e.g., lack of digital literacy, motivational deficits) and 

environmental turbulence (e.g., poor IT infrastructure, low management commitment). These acted as inhibitors or moderators 

in the implementation process. 

The core phenomenon identified was “online customer orientation transformation,” driven by self-belief, psychological 

incentives, structured motivational systems, and tangible revenue generation for clubs. 

Strategic responses included developing information transaction systems, facilitating service access, enabling real-time 

communication between fans and managers, and improving transparency and accountability mechanisms within the 

organization. 

Outcome categories revealed social dynamism (e.g., increased solidarity and volunteering), social vitality (e.g., improved 

well-being and community spirit), audience profiling (e.g., targeted segmentation), and growth orientation (e.g., innovation and 

digital participation). 

Statistical results confirmed the significance of all hypothesized paths in the structural model. For instance, causal conditions 

significantly influenced the core phenomenon (β = 0.55, p < 0.01), contextual conditions influenced strategies (β = 0.58, p < 

0.01), and strategies significantly impacted outcomes (β = 0.63, p < 0.01). Model fit indices indicated a good overall fit (χ²/df 

= 1.34, RMSEA = 0.04, CFI = 0.93). 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that transforming online customer orientation in football fandom requires a holistic 

understanding of technological, psychological, and social dimensions. By identifying and integrating these dimensions into a 

unified model, the research provides a framework for enhancing digital customer engagement, loyalty, and satisfaction in a 

context where emotional investment and community identity are paramount. 

A key insight from the study is the centrality of fan empowerment and ownership in driving meaningful engagement. Rather 

than treating fans as passive consumers, clubs are encouraged to recognize them as co-creators of value and experience. 

Providing platforms for user-generated content, participatory decision-making, and direct interaction with club management 

emerged as powerful tools for fostering identification and loyalty. 
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Moreover, the role of psychological enablers such as self-confidence, perceived relevance, and motivational stimuli cannot 

be overlooked. Clubs that invest in fan education, skill-building, and emotional branding are more likely to create resilient 

digital relationships that endure beyond isolated transactions. 

Equally important is the strategic deployment of digital infrastructure that supports seamless information exchange, 

transparency, and real-time feedback. The study’s emphasis on transactional clarity and process democratization aligns with 

global trends in customer relationship management and offers a pathway for sports organizations seeking to innovate in fan 

interaction. 

The implications of this model extend beyond operational enhancements. At a broader level, it offers a means of cultivating 

social capital, promoting inclusivity, and strengthening the cultural and communal fabric associated with sports fandom. As 

clubs transition to hybrid engagement environments—balancing physical presence with virtual participation—the framework 

provides a robust guide for sustaining relevance and competitiveness. 

In conclusion, this research contributes to the academic and practical discourse on sports management by offering a validated 

model for digital customer orientation transformation. It emphasizes the need for clubs to adopt a multidimensional, fan-centric 

strategy rooted in empowerment, trust, and value co-creation. Such a transformation is not only vital for economic sustainability 

but also essential for preserving the emotional and cultural richness that defines football fandom in the digital era. 
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