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 چکیده
مدل  براساس کنندهفمصري اجتماعی بر فرایند برندسازي و رفتار هارسانههدف از تحقیق حاضر بررسی تأثیر بازاریابی در 

برتر  ي لیگهاباشگاهاران را هواد لیگ برتر ایران بود. جامعۀ آماري تحقیقي فوتبال هاباشگاهی در شناختروانپیوستار 
ي اجتماعی باشگاه استفاده کرده بودند. روش هارسانهدادند که حداقل از یکی از یم) تشکیل 1396-1397( فوتبال ایران

از پرسشنامۀ  هاداده آوريمنظور گردتعیین شد. به نفر 1155ي بود و حداکثر حجم نمونۀ لازم اطبقهیري گنمونه
روایی سازه  انه،استادان حوزة بازاریابی و رس محتوایی آن توسط و صوري روایی دییتأساخته استفاده شد که پس از محقق

ي فرایند هاامهپرسشنشد. با استفاده از آلفاي کرونباخ نیز، ضریب پایایی  دییتأي، دییتأعاملی اکتشافی و  با تحلیل
آمد. براي  دستهب 95/0و  87/0، 91/0ترتیب ي اجتماعی بههارسانهو بازاریابی در  کنندهمصرفر برندسازي، رفتا

شد. نتایج نشان داد  ستفادها 8,8، نسخه LISRELافزارنرمبا کمک  ساختاري معادلات یابیمدلاز  هاداده لیوتحلهیتجز
ي هارسانهبازاریابی در  است و ي اجتماعیهارسانهبازاریابی در  هايیتفعالین بخش ترمهمکه قابلیت اطمینان اطلاعات 

بر ) دارند. علاوه=28/0r( کنندهمصرف) و رفتار =67/0rاداري بر فرایند برندسازي (معني فوتبال تأثیر هاباشگاهاجتماعی 
). نتایج این =16/1rگذارد (یمتأثیر  کنندهمصرفشایان توجهی بر رفتار  طوربهاین، نتایج نشان داد که فرایند برندسازي 

هاي بازاریابی برندهاي ياستراتژي اجتماعی در هارسانهي هاتیفعالادغام ي اساسی براي هاداده عنوانبهتواند یممطالعه 
اه ورزشی با باشگ ترقیعموند یک اهرم و مزیت رقابتی براي تأثیر بر رفتار هواداران و برقراري پی عنوانبه ورزشی و همچنین

 استفاده شود. 
 

 يدیکل يهاواژه
 ازي.فرایند برندسسرسپردگی، ، کنندهمصرفرفتار جذب، دلبستگی، ي اجتماعی، هارسانهبازاریابی 
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 مقدمه 

ي هارسانه. استفاده از اینترنت، )1(ند ادر جهان امروز ما، چندین میلیارد نفر همزمان به اینترنت متصل

هاي ارتباطات دیجیتال، بخشی از زندگی روزمرة میلیاردها ي تلفن همراه و دیگر فناوريهابرنامهاجتماعی، 

دو میلیارد و سیصد و هشتاد  2019ۀ ابتدایی سال ماهسهبوك در راي مثال، فیسب .)2(نفر از مردم است 

 رسانۀجمعیت جهان هر ماه در این  چهارمیکبیش از  ترتیباین به . )3( میلیون کاربر فعال داشته است

به پژوهش در  را گرایش پژوهشگران ي اجتماعی،هارسانهاستفاده از  گسترش روزافزون .ندالاجتماعی فعا

عنوان یک جریان به 1ي اجتماعیهارسانهدر دهۀ گذشته، بازاریابی در  .)4(پی داشته است  در این زمینه

کند. یمرا برجسته  کنندهمصرفي در حال تغییر روابط هاجنبهشده است که پژوهشی غالب شناخته 

هاي یتاولوي اجتماعی یکی از هارسانهبازاریابی در بر تحقیقات دانشگاهی در این زمینه، ي که علاوهاگونهبه

تا  2016) و همچنین 2014(ام. اس.آي،  2016تا  2014ي هاسالدر  2پژوهشی مؤسسۀ علوم بازاریابی

 هايدر رسانه ، بازاریابی)2015( 3سولومون و . به نظر توتن)5() بوده است 2016(ام. اس.آي،  2018

 تبادل و ارائه ارتباط، ایجاد براي افزارهانرم وها کانال اجتماعی، يهارسانه هاييفناور از اجتماعی، استفاده

شوند یمدارند و موجب تحقق اهداف بازاریابی  ارزش سازمان نفعانذي براي که است نظرها و پیشنهادهایی

بر محبوبیت زیاد در میان کاربران اینترنت پارادایم جدیدي را ي اجتماعی علاوههارسانه. در ضمن )6(

با تبدیل شدن برندها به یک مزیت رقابتی، برندسازي براي  .)7(اند ارائه داده 4هاي برندسازيیتفعالبراي 

ي اجتماعی فرصت هارسانهي بسیار ضروري تبدیل شده است. امسئلهه ب هاسازمانو  هاشرکتمدیران 

ي که شاغلان در اگونهبه؛ )8(نظیري براي ساخت برند و افزایش شهرت آن فراهم ساخته است بی

ي اجتماعی براي ایجاد آگاهی و ترویج هارسانهوکارهاي مختلف تمایل به استفاده از بازاریابی در کسب

 . )9(دارند  کنندگانمصرفبرندشان نزد 

 مفهوم اخیر يهاسال اما در بود، حرفه این اندیشۀ مبناي محصولات براي تنها، برندسازي امر ابتداي در

 براي برندسازي به توانیم میان این گذاشته است. از خود سنتی دیدگاه فراتر از را پاي خود برندسازي

 براي برندسازي هاي سیاسی و همچنینبرندسازي براي حزب گردشگري، يهامکانویژه به هامکان

                                                           
1. Social Media Marketing 
2. Marketing Science Institute 
3. Tuten & Solomon 
4. Branding 
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 برندسازي توانند ازیم بازاریابان اینکه، بیان ) با2012( 1کلر . کاتلر و)10(کرد  مشهور اشاره افراد ها وباشگاه

  .)11(گذارند یم این مسئله صحه بر گیرند، بهره ددار انتخاب حق کنندهمصرف که در هر کجا

در بین رقبا،  ، مانند برجسته شدناندکردهمحققان فواید زیادي را براي برندهاي ورزشی، شناسایی 

ي مندعلاقه وابستگی احساساتی هواداران، افزایش حجم تماشاگر، فروش کالاهاي یادبود ورزشی و افزایش

یۀ ورزش مادرون. در واقع )12(ند اي ورزشیهاباشگاهین منابع مالی ترمهمگذاري که از یهسرماحامیان به 

 یزن ورزش صنعت مختلف، صنایع براي برندسازي اهمیت شدن مشخص . با)13( استي، برندسازي احرفه

است  وردهآ روي برندسازي هايتکنیکاز  استفاده به خود اهداف به دستیابی براي صنایع همچون دیگر

)10( . 

مانند یک  یا خدمت یک محصول که معناست این به رود،می کاربه ورزش در برندسازي کهیهنگام

 شیسازمان ورز یک یا مربی) یا المپیک)، یک شخص (ورزشکار یا جهانی رویداد (جام نوع ورزش، یک

 عنوانبهتوان یمران را هوادا در ضمن شود. شناخته برند درك و یک عنوانتواند بهمی فدراسیون) (باشگاه یا

 . )13(این برندها درنظر گرفت  کنندگانمصرف

عنوان به )41، 51() پی.سی.ام( 2یشناسروانمدل پیوستار ورزش  کنندةمصرفرفتار در زمینۀ 

ي مختلف دانشگاهی در این زمینه، براي تشریح هارشتهدهی تحقیقات پیشینِ چارچوبی جهت سازمان

رود. این چارچوب رفتارهاي مختلف یم کاربهورزش و رویداد (مانند هواداران)  کنندةمصرفرفتار 

هاي مصرف ورزش را در طول چهار یتفعالورزش مانند تماشا، بازي و شرکت مداوم در  کنندگانمصرف

. )16(ند امراتبیصورت سلسلهدهد که بهیم) نشان 3مرحلۀ کلی (آگاهی، جذابیت، دلبستگی و سرسپردگی

رو در این پژوهش ر رفتار فرد در رابطه با عنصر ورزشی ندارد، ازاینبا توجه به اینکه مرحلۀ آگاهی نمودي د

مدل پی.سی.ام در زمینۀ شوند. ، سه مرحلۀ بعد از آگاهی بررسی میکنندهمصرفنیز براي بررسی رفتار 

و به بازاریاب کمک  استي بازار بندبخشبازاریابی ورزشی مهم است، زیرا ابزار یا استراتژي مناسبی براي 

در سطح متفاوت در  کنندگانمصرفهاي بازاریابی هدفمند را بهتر توسعه دهد، زیرا یتفعالکند تا یم

 .)17(ي متفاوتی دارند هاخواستهنیازها و  پی.سی.ام مدل

                                                           
1. Kotler & Keller 
2. Psychological Continuum Model (PCM) 
3. Awareness, Attraction, Attachment and Allegiance 
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 سودآور روابط منظور حفظبه هاسازمانها و شرکت امروزي، کاملاً تجاري و رقابتی محیط دراز طرفی 

هاي اجتماعی کانال مهم ند. رسانهانوین ارتباطی و هاي متنوعروش از استفاده به ناگزیر ،کنندگانمصرفبا 

هاي اجتماعی نهرسا ژهیوبه و. اینترنت )18(کنندگان هستند و قابل توجهی براي مدیریت ارتباط با مصرف

، یک شکل جدید )19 ،20(اند و بازاریابان را تغییر داده کنندگانمصرفچگونگی برقراري ارتباط بین 

رند تأثیر ب -کننده طور مستقیم بر ارتباط مصرفو به )21(دهند یمرا نشان  کنندهمصرفاجتماعی شدن 

هاي اجتماعی براي طور فعال در رسانهها بیشتر و بیشتر و به. بدیهی است که شرکت)22 ،23(گذارند می

چنین با توجه به اینکه قرار گرفتن . هم)24(شوند کننده درگیر میتسریع یا تأثیر بر رفتار مصرف

 داوطلبانه است، احتمالاً هاي اجتماعیا در رسانهکت آنهکنندگان در معرض اطلاعات برند و مشارمصرف

  .)25(را در پی دارد  ي اجتماعیهارسانهافزایش اثربخشی بازاریابی در 

هاي ورزشی، نیز، نقطۀ قوتی براي سازمان هاي اجتماعی دیجیتال در دنیاي ورزشاخیراً رسانه

ي پرامیدي براي برقراري هاروزنههاي جدید به يفناورآیند، زیرا این یم حساببهها ورزشکاران و رسانه

که طوري. به)26( اندشده کنندگان ورزشی و افزایش تناوب و شدت تعاملات با آنها تبدیلارتباط با مصرف

گذاري ضروري ي یک تجربۀ جالب در حاشیۀ بازاریابی ورزشی به سرمایهجابه هارسانهاستفاده از این 

ي هارسانهادبیات موجود در مورد  لیوتحلهیتجز) در بررسی و 2017و همکاران ( 1تبدیل شده است. الالوان

ي اجتماعی در حوزة بازاریابی قرار هارسانهاجتماعی و بازاریابی اعلام کردند اکثر قریب به اتفاق مطالعات 

هاي یتفعالبر تأثیرات مهم  شدتبهاز مقالاتی که موضوعشان در خصوص برند بود، درصد  93داشتند و 

. در حوزة )27( اندکرده دیتأک يندسازربي اجتماعی در تشخیص و شناسایی هاعاملستمیسبازاریابی در 

ي اجتماعی، نقش هارسانه) با موضوع ورزش و 2015و همکاران ( 2ورزش نتیجۀ تحقیق مروري فیلو

تعامل و  در ضمنکند. تأیید می کنندگانمصرفي اجتماعی را در پرورش روابط بین برندها و هارسانه

نتایج تحقیق حسینی و کلاته سیفري  .)28(درگیر بودن با برند نقش مهمی در ترویج این روابط دارند 

 بر ي اجتماعیهارسانه محصولات ورزشی نیز نشان داد که بازاریابی کنندگانمصرف) بر روي 1396(

 .)29(بت داشت تأثیر مستقیم و مث برند به وفاداري

ي اجتماعی براي ترویج و هارسانهها و ورزشکاران از یگلي و باشگاهی، احرفههاي یمت 2009از سال 

ي اجتماعی هارسانهها، ورزشکاران و هواداران بیشتر با یگلها، یمت. هرچه اندکردهتوسعۀ برند خود استفاده 

                                                           
1. Alalwan 
2. Filo 
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ند کیمي جدیدتري براي استفاده و درآمدزایی از طریق آن کشف هاراهآشنایی پیدا کنند، صنعت ورزش 

در . اندنکردهي برداربهرهکامل از این پتانسیل  طوربهي ورزشی کشور هاباشگاههنوز  متأسفانه. اما )30(

روند، اما کار میي فوتبال بههاباشگاههاي رسانۀ اجتماعی کم و بیش توسط بیشتر يفناوراگرچه  ضمن

 ندرت در ادبیات موجود ارزیابی و تأیید شده است. اثربخشی آن به

 دولت مالکیت حاکمیت و تحت و دولتی ایران ورزش ي ازاعمدههمچنین با توجه به اینکه بخش 

 در نیز ورزش تر ازیاساس ظاهربه و نیازهاي بردیم سربه رکود اقتصادي و بحران در دولت کهزمانی است،

 کمتر و کم روز هر ها،ینههز و تورم به نسبت ورزش سهم بودجۀ که زمان است آن شود،می حس جامعه

 روروبه جدي با مشکل هاحوزه دیگر و هایونفدراس ها،باشگاه جمله از نهادهاي ورزشی تمام شد و خواهد

 هاي بازاریابی در مقایسهیتفعالي اجتماعی جهت هارسانهي اقتصادي استفاده از هاصرفهشوند. یکی از یم

 سنتی انبوه رسانۀ در توزیع که مرحلۀ طریق حذف از اي است که اساساًینههز سنتی کاهش با بازاریابی

هستند. دلدار  اجتماعی رایگان ي کاربردي رسانۀهابرنامه این بیشتر برآید. علاوهیم دستبه است، مورد نیاز

 در خصوصی بخش مشارکت و سازيیخصوص اقتصادي موانع بررسی) در تحقیقی در 1395و همکاران (

ي فوتبال کشورمان هاباشگاهسازي یخصوص اقتصادي موانع از یکی ایران، دریافتند که فوتبال ياحرفه لیگ

، که همین است یالمللنیب و ملی سطح در فوتبال ياحرفه لیگ و هاباشگاه کم برند اعتبار و بودن ناشناخته

  .)31(سازد یمامر لزوم بررسی عوامل مؤثر بر فرایند برندسازي را روشن 

یی ناشی جوصرفهدارد و  هاباشگاهبا توجه به وضعیت اقتصادي کشور، درآمدزایی که برندسازي براي 

برندسازي، همچنین با توجه به  جمله ازهاي بازاریابی، یتفعالي اجتماعی جهت هارسانهاز استفاده از 

این  ریتأثي اجتماعی و هارسانههواداران در  جمله ازورزش  کنندگانمصرفافزایش روزافزون حضور 

 ریتأثگردد. این تحقیق به بررسی یمها دوچندان ینهزمروي رفتار آنها، ضرورت پژوهش در این  هارسانه

ي فوتبال لیگ برتر هاباشگاه کنندةمصرفي اجتماعی بر فرایند برندسازي و رفتار هارسانهبازاریابی در 

ي اجتماعی) هارسانهبررسی تأثیر متغیر مستقل (بازاریابی در  منظوربهایران پرداخته است. در این پژوهش 

 براساس) یک مدل فرضی کنندهمصرفبر متغیرهاي میانجی و وابستۀ تحقیق (فرایند برندسازي و رفتار 

 ). 1پیشینۀ تحقیق، طراحی شده است (شکل 

و نقشی که در  هاباشگاهي اجتماعیِ مورد استفاده هارسانهۀ نیزم درتوان گفت پژوهش یم تینها در

، هاباشگاههاي بازاریابی مدیران یتفعالتواند راهگشاي یمدارد،  کنندهمصرفو رفتار  هاباشگاهبرندسازي 
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ي ورزشی باشد. در این صورت فوتبال ملی کشورمان هاسازمانمدیران رسانۀ آنها و همچنین مدیران سایر 

 ي شدن پیش خواهد رفت.احرفهه سمت استانداردهاي جهانی و با سرعت بیشتري ب

 

 

 ی تحقیقشناسروش

است.  پیمایشی و توصیفی روش، لحاظ به پژوهش موضوع به توجه با و کاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش

 و ترجمه از پس گذشته تحقیقات در کاررفتهبه يهاپرسشنامهاز  هاداده گردآوريمنظور بهدر این تحقیق 

  .است گرفته شده بهره سازي و اضافه یا کم کردن برخی متغیرهایبوم

-1397( فوتبال ایرانبرتر  لیگ دورة هفدهمین در حاضر يهامیت کلیۀ هواداران پژوهش آماري جامعۀ

ي اجتماعی باشگاه استفاده کرده بودند. در تحقیق حاضر از هارسانهبودند که حداقل از یکی از  )1396

 تواندیحجم نمونه م استفاده شده است. در این روش 8,8معادلات ساختاري با کمک لیزرل نسخۀ  مدل

 Q ه در آنک 5Q < n < 15Q: )32( ین شودشده تعیيریگمشاهده به ازاي هر متغیر اندازه 15تا  5بین 

بنابراین با  .حجم نمونه است n (سؤالات) پرسشنامه و هايیهشده یا تعداد گوتعداد متغیرهاي مشاهده

نمونه براي این پژوهش کفایت  1155و حداکثر  385)، حداقل سؤال77( پرسشنامه سؤالاتتوجه به تعداد 

تیم باقیمانده از لیگ  14معنا که از میان ي بود، بدیناطبقهیري گنمونهي از نوع ریگنمونهروش  .دکریم

، سپاهان، صنعت نفت آبادان و آهنذوبشانزدهم، هفت تیم (پرسپولیس، استقلال، تراکتورسازي، 

 ) 2018)؛ سئو و پارك (2016مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مدل گودي و همکاران ( .1شکل 

ي هارسانهبازاریابی در 
 

 کنندهمصرفرفتار  فرایند برندسازي

 سرگرمی
 يریپذتعامل 
 بودن روزبه 

 سهولت استفاده 
 يسازیشخص

 تبلیغات دهان به دهان
 قابلیت اطمینان 
 تجارت اجتماعی 

 آگاهی برند
 تصویر برند

 شدهادراكکیفیت 
 ارزش ویژة برند

 وفاداري برند 

 جذب
 دلبستگی 

 سرسپردگی
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میدانی و با حضور در  روش به هادادهي جغرافیایی انتخاب شد. بخشی از بندمنطقهس ) براساجامگاناهیس

ي اجتماعی باشگاه (مانند صفحۀ اینستاگرام هارسانهدر بین هوادارانی که از  پرسشنامهورزشگاه و توزیع 

ي شد. آورجمع، سایت باشگاه، کانال تلگرامی و...) استفاده کرده بودند، بوكسیفباشگاه، صفحۀ باشگاه در 

ي تلگرامی هاکانالۀ آنلاین روي صفحۀ اینستاگرام و پرسشنامنیز از طریق قرار دادن  هادادهبخشی دیگر از 

 پرسشنامه جهت 979پرسشنامه دریافت شد که  1256 تینها درگردآوري شد.  هاباشگاهکانون هواداران 

) و به مدت سه ماه به طول انجامید. 96از شروع لیگ هفدهم (مرداد  هادادهي آورجمعیید شد. تأتحلیل 

و براي سنجش بازاریابی  ساختهاز پرسشنامۀ محقق کنندهمصرفبراي سنجش فرایند برندسازي و رفتار 

 )2017) و یاداو و رحمان (2015( 2)، چانگ و کو2012( 1ۀ کیم و کوپرسشنامي اجتماعی از هارسانهدر 

ی با پنج سؤال 36 پرسشنامۀیلۀ یک وسبهفرایند برندسازي  تینها در. )5 ،33 ،34(است  گرفته شده بهره

 کنندهمصرف) و رفتار ، ارزش ویژة برند و وفاداري برندشدهادراكآگاهی برند، تصویر برند، کیفیت متغیر (

ی با سه متغیر (جذب، دلبستگی و سرسپردگی) ارزیابی شد؛ همچنین براي سؤال 14 پرسشنامۀبا یک 

بودن، سهولت  روزبهي، ریپذتعاملسرگرمی، ي اجتماعی نیز هشت متغیر (هارسانهارزیابی بازاریابی در 

بررسی  سؤال 27، قابلیت اطمینان و تجارت اجتماعی) با دهانبهدهاني، تبلیغات سازیشخصاستفاده، 

ارزشی لیکرت (یک=کاملاً موافقم تا پنج=کاملاً مخالفم) استفاده مذکور از مقیاس پنج پرسشنامۀشد. در 

 زمینۀ متخصصان و مدرسان از نفر هشت دییتأمورد  هاپرسشنامهروایی محتوایی و ظاهري شده است. 

و افزودن یا  پرسشنامه چندین از دلیل استفادهقرار گرفت. سپس به ورزشی مدیریت بازاریابی و مدیریت

یري گاندازه، پایایی و روایی سازه و برازش مدل هاپرسشنامهتوسط محقق به  سؤالاتحذف برخی متغیرها و 

ي بررسی شد، که نتایج آنها در ادامه آورده شده دییتأوسیلۀ تحلیل عاملی اکتشافی و پرسشنامه به هر سه

 است.

ي اجتماعی، فرایند برندسازي و هارسانهمتغیرهاي بازاریابی در  3بررسی روایی و پایایی سازة منظوربه

 5انجام گرفت. آزمون کرویت بارتلت 4ي اصلیهامؤلفه، تحلیل عاملی اکتشافی با روش کنندهمصرفرفتار 

 آمدهدستبهة مناسب بودن حجم نمونه بود. مقادیر دهندنشان 6يریگنمونهمعنادار شد و اندازة کفایت 

                                                           
1. Kim & Ko 
2. Chung & Koo 
3. Construct reliability & validity 
4. Principal component 
5. Bartlett 
6. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
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)، فرایند =000/0sig= ،351=df ،93/16065=2χ ،954/0KMOي اجتماعی (هارسانهریابی در براي بازا

، =000/0sig( کنندهمصرفو رفتار  )=000/0sig= ،105=df ،29/6011=2χ ،832/0KMOبرندسازي (

45=df ،69/3951=2χ ،856/0KMO=( استة مناسب بودن نمونه براي انجام تحلیل عاملی دهندنشان .

متغیر بازاریابی  سه هربراي  آمدهدستبها توجه به اینکه در این تحقیق تمام ضرایب معناداري همچنین ب

هستند، بنابراین تمام این  96/1از  تربزرگ کنندهمصرفي اجتماعی، فرایند برندسازي و رفتار هارسانهدر 

سازه، یعنی آلفاي کرونباخ، ي مورد نیاز براي بررسی پایایی و روایی هاشاخص، 1ضرایب معنادارند. جدول 

. پایایی سازه با آلفاي دهدیمهر سه متغیر را نشان  2ةشداستخراجواریانس و میانگین  1پایایی ترکیبی

پایایی سازه باید شاخص پایایی ترکیبی تمام  دییتأشود. براي یمکرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی ارزیابی 

تر ، بزرگسؤالاتروایی سازه باید بارهاي عاملی تمام  دییتأراي باشد. همچنین ب 7/0تر از بزرگ هامؤلفه

باشد. بنابراین با توجه به  5/0تر از بزرگ هامؤلفهتمام ه شداستخراجواریانس و شاخص میانگین  6/0از 

 پرسشنامۀبودند، روایی و پایایی سازة هر سه  6/0 از تربزرگتمامی بارهاي عاملی و اینکه  1نتایج جدول 

پایایی  در ضمن .استمورد تأیید  کنندهمصرففرایند برندسازي و رفتار ، ي اجتماعیهارسانهبازاریابی در 

 پرسشنامۀ، براي 91/0فرایند برندسازي  پرسشنامۀنیز از طریق آلفاي کرونباخ براي  هاپرسشنامهکلی 

 آمد. دستبه 95/0عی، ي اجتماهارسانهبازاریابی در  پرسشنامۀو براي  87/0 کنندهمصرفرفتار 

ي اجتماعی هارسانهبازاریابی در براي  )RMSEA( 3خطا میانگین برآورد همچنین مقدار ریشۀ مجذور

که حد مجاز آن  است 047/0 کنندهمصرفو براي رفتار  073/0، براي فرایند برندسازي 062/0برابر با 

 است.  1/0کمتر از 

 )NFI( 6شدهنورم برازشو  )GFI( 5برازش ، نیکویی)AGFI( 4شدهیلتعد برازش هاي نیکوییشاخص

، 90/0، براي فرایند برندسازي 93/0و  91/0، 88/0برابر با ي اجتماعی هارسانهبازاریابی در یب براي ترتبه

برازش مناسب  دهندةنشانهستند که 95/0و  91/0، 93/0 کنندهمصرفو براي رفتار  92/0و  87/0

  .است این سه متغیر گیرياندازهي هامدل

 

                                                           
1. Composite Reliability  
2. Average Variance Extracted 
3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5. Goodness of Fit Index (GFI) 
6. Normed Fit Index (NFI) 
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ي اجتماعی، فرایند هارسانهي اختصاري متغیرهاي بازاریابی در هاعلامتروایی، پایایی سازه و  .1 جدول

کنندهمصرفبرندسازي و رفتار   

 يهامؤلفه

ي هارسانهبازاریابی در 

 اجتماعی

آلفا 

 کرونباخ
CR AVE 

 ي هامؤلفه

 فرایند برندسازي

آلفا 

 کرونباخ
CR AVE 

 )EN82/0 ) سرگرمی  81/0  59/0  )BA80/0 ) آگاهی برند  80/0  50/0 

)PE79/0 سازي) شخصی  80/0  57/0  )BI79/0 ) تصویر برند  80/0  50/0  

)IN83/0 پذیري) تعامل  83/0  50/0  )PQ78/0 شده) کیفیت ادراك  78/0  51/0  

دهان بهتبلیغات دهان

)WOM( 
87/0  82/0  83/0  )BE77/0 ) ارزش ویژة برند  77/0  53/0  

)TR (86/0 بودن روزبه  87/0  61/0  )BL79/0 ) وفاداري برند  79/0  66/0  

)EOU 82/0 ) سهولت استفاده  82/0  55/0  
 هاي مؤلفه

 کنندهمصرفرفتار 
 CR AVE آلفا کرونباخ

)IR82/0 ) قابلیت اطمینان  82/0  61/0  )ATTRACT82/0 ) جذب  81/0  490/0  

)SC81/0 ) تجارت اجتماعی  81/0  60/0  

)ATTACH (

 دلبستگی
81/0  82/0  55/0  

)AL79/0 ) سرسپردگی  79/0  660/0  

 

 ي تحقیقهاافتهی

نفر)  78درصد ( 8نفر) کانال تلگرامی باشگاه بودند، حدود  901درصد اعضاي نمونه عضو ( 92نزدیک به 

هم از اینستاگرام باشگاه نفر)، هم از تلگرام و  412درصد ( 42فقط عضو صفحۀ اینستاگرام باشگاه بودند. 

بر درصد علاوه 19یت باشگاه و ساوببر عضویت در تلگرام از نفر) علاوه 294درصد ( 30کردند. استفاده می

 6/2بوك و یسفدرصد از صفحۀ باشگاه در  3کردند. تنها یت کانون هواداران نیز استفاده میساوباینها از 

 734درصد از اعضاي نمونه ( 75کردند. حدود اه استفاده میدرصد اعضاي نمونه از صفحۀ توییتر باشگ

سال و کمتر سن  40نفر)  877درصد از اعضاي نمونه ( 90ی حدود کل طوربهساله بودند.  35تا  16نفر) 
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سال بودند.  20تا  16درصد در ردة سنی  27نفر) یعنی حدود  256داشتند. بیشترین تعداد اعضاي نمونه (

نفر  116بودند. از کل اعضاي نمونه تنها  متأهلنفر) اعضاي نمونه مجرد و بقیه  549درصد ( 56حدود 

نفر) جهت تماشاي مسابقۀ تیم  310درصد از آقایان ( 33درصد) داراي کارت هواداري بودند و  12(حدود 

 نفري که به پرسشنامه پاسخ دادند، 979کردند. همچنین از کل یممحبوبشان به شهرهاي دیگر نیز سفر 

 26نفر)،  103دیپلم (درصد فوق 10نفر)، حدود  303درصد دیپلم ( 31نفر)،  176درصد زیر دیپلم ( 18

نفر  23درصد) و تعداد  9نفر مدرك کارشناسی ارشد (حدود  92نفر)، تعداد  259درصد کارشناسی (

 درصد) بودند یا در این مقاطع مشغول به تحصیل بودند.  2داراي مدرك دکتري (حدود 

). 2دهد (جدول یمرا نشان  اصلی پژوهش متغیرهاي میان ارتباط میزان پیرسون همبستگی آزمون

 سطح درها داده همۀ( دارد متغیرها وجود بین معنادار و بالایی ارتباط شود،یم مشاهده کهگونههمان

 شود.یم ي متغیرها، مدل مفهومی پژوهش آزموندودوبهمعنادارند). بعد از تأیید ارتباط  001/0

 
 پژوهش اصلی متغیرهاي بین همبستگی. 2جدول 

 متغیر
بازاریابی در 

 ي اجتماعیهارسانه

فرایند 

 برندسازي

رفتار 

 کنندهمصرف

   1 ي اجتماعیهارسانهبازاریابی در 

  1 61/0 ** فرایند برندسازي

 1 48/0 ** 60/0 ** کنندهمصرفرفتار 

 
. باید ذکر شود سطح شد استفاده ساختاري معادلات تحلیل روش از پژوهش هايیهفرض آزمون در

، %5. در سطح خطاي است% 95و سطح اطمینان  05/0خطاي متداول و استاندارد جهت بررسی روابط 

هستند. چنانچه ضریب معناداري آزمون رگرسیون (ضرایب  -96/1و  96/1نقاط بحرانی در منحنی نرمال 

نتیجۀ نهایی  3و 2ي هاشکلمعنادار خواهد بود. % 95ضیه در سطح باشد، فر 96/1آمارة تی) بیشتر از 

با توجه به خروجی  دهد.یمالگویابی معادلات ساختاري را در دو حالت استاندارد و اعداد معناداري نشان 

) بیشتر از عدد 101که نسبت به درجۀ آزادي ( است 83/2115برابر با  شدهمحاسبه 1دويکا لیزرل مقدار

                                                           
1. χ2 
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ونه گیرد، در واقع چنانچه حجم نمقرار می اتخاذشدهیزان این شاخص تحت تأثیر تعداد نمونۀ م .است 3

رو تحلیل برازندگی مدل با این شاخص، باشد، این شاخص تمایل زیادي به افزایش دارد. ازاین 200بیشتر از 

نفري این تحقیق، شاخص  979قابل اتکاست؛ با توجه به نمونۀ  200تا  100هاي بین معمولاً در نمونه

ي تناسب مدل حاکی از آن است که مدل از نظر هاشاخصدارد. اما دیگر  دو تمایل به افزایش زیادييکا

خطا  میانگین برآورد مقدار ریشۀ مجذوري تناسب و برازش، در وضعیت مناسبی قرار دارد، زیرا هاشاخص

 و شدهیلتعد برازش نیکویی ،برازش نیکویی يهاشاخصاست.  1/0، آنکه حد مجاز  است 043/0برابر با 

 9/0تر از هستند که مقدار قابل قبول آنها بزرگ 95/0و  93/0، 91/0یب برابر با ترتبهنیز شده منور برازش

  .است

 پیشنهادي مدل مسیرهاي دهند، تمامییم نشان 3و جدول  3و  2ي هاشکلکه گونههمان

 96/1تر از مقدار و بزرگ 61/13 و اینکه آمارة تی، 3 جدول به توجه پژوهش) تأیید شدند. با هايیهفرض(

ي اجتماعی تأثیر معناداري بر فرایند برندسازي دارد و هارسانه، بازاریابی در %95، در سطح اطمینان است

چشمگیري  طوربه ي اجتماعیهارسانههاي بازاریابی در یتفعال واقع در. است% 67میزان این تأثیر برابر با 

ي فوتبالی که در زمینۀ بازاریابی در هاباشگاهد دهمی نشان، که این امر دارد ریتأثبر فرایند برندسازي 

ند، هوادارانی دارند که تصویر مثبتی از باشگاه در ذهنشان دارند، سطح بالاتري اي اجتماعی فعالهارسانه

وفادار  تینها درکنند، از نظرشان باشگاه محبوبشان داراي ارزش ویژة بالاتري است و یماز کیفیت را درك 

 به آن باقی خواهند ماند.

است، % 28برابر با  کنندهمصرفي اجتماعی بر رفتار هارسانههمچنین میزان تأثیر بازاریابی در 

ي اجتماعی یک واحد افزایش پیدا کند، رفتار هارسانهدیگر چنانچه میزان بازاریابی در عبارت به

و  مثبت که فرایند برندسازي نقش دهدیم نشان دیگر یافتۀ یابد.یمافزایش درصد  28کننده مصرف

 دارد. مسیرها سایر بین را در اثر میزان بیشترین، 16/1دارد که با مقدار  کنندهمصرفمعناداري بر رفتار 

، ارزش ویژة برند شدهادراكي برندسازي (آگاهی برند، تصویر برند، کیفیت هامؤلفهدیگر بهبود  عبارتبه

 ي اجتماعی یک ابزار بازاریابی قوي براي جذب هوادار و ایجاد دلبستگی هارسانه) از طریق وفاداري برند و
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 .استو سرسپردگی به تیم محبوبش 

 
 

 
 هاي پژوهش) در حالت تخمین استاندارد. مدل ساختاري(آزمون فرضیه2شکل 

 
 هاي پژوهش)یهفرضپژوهش (آزمون  مدل مسیر تحلیل . نتایج3جدول 

 هایهفرض

 میزان تأثیر

(تخمین 

 استاندارد)

اعداد 

 معناداري

)T-VALUE( 

ضریب 

 تعیین

2R 

 تأیید

 یا رد

 فرضیه

ي هارسانهتأثیر بازاریابی در 

 اجتماعی بر فرایند برندسازي
 تائید 45/0 61/13 67/0

ي هارسانهتأثیر بازاریابی در 

 کنندهمصرفاجتماعی بر رفتار 
 تائید 08/0 23/5 28/0

تأثیر فرایند برندسازي بر رفتار 

  کنندهمصرف
 تائید 34/1 00/12 16/1
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 هاي تحقیق) در حالت ضرایب معناداريمدل ساختاري(آزمون فرضیه .3 شکل

 

 يریگجهینتبحث و 

ي هاتیفعالي ورزشی زمان و منابع بسیاري را صرف ادغام برندهاي اجتماعی، هارسانهبا توجه به محبوبیت 

. بررسی عواملی که موجب ساخت یک برند )28( انددهي اجتماعی در استراتژي بازاریابی خود کرهارسانه

ی که در ارتباط با این برندها هستند، از عناصر کنندگانمصرفرفتار  لیوتحلهیتجزو  شودیمقدرتمند 

ي اجتماعی را بر روي هارسانههاي بازاریابی در یتفعال ریتأث. بنابراین این تحقیق استکلیدي بازاریابی 

، ارزش ویژة برند و وفاداري برند) و رفتار شدهادراكفرایند برندسازي (آگاهی برند، تصویر برند، کیفیت 

 ) بررسی کرد.PCMام (سییپدلبستگی و سرسپردگی) براساس مدل  جذب،( کنندهمصرف

 ریتأثي اجتماعی بر روي فرایند برندسازي هارسانهبازاریابی در  خلاصه نتایج نشان داد که طوربه 

ي اجتماعی یک هارسانهي بازاریابی در هاتیفعال امروزه کندیم دییتأمثبت و معناداري داشت که این امر 

ي فوتبال کشور است. همچنین فرایند برندسازي نیز بر هاباشگاهدر راستاي فرایند برندسازي  شرطشیپ

ي اجتماعی بر هارسانهبازاریابی در  ریتأثمثبت و معناداري داشت. در ضمن  ریتأث کنندهمصرفروي رفتار 

ر این تحقیق به اثبات ي فرایند برندسازي داواسطهمستقیم و با توجه به نقش  طوربه، کنندهمصرفرفتار 

 رسید. 
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در حوزة ورزش مطالعات بسیار محدودي  اولاًکاربردهاي علمی و عملی این تحقیق به شرح زیر است: 

ي که در این حوزه ابزاري براي اگونهبهي اجتماعی صورت گرفته است، هارسانهدر زمینۀ بازاریابی در 

تجربی نیز استفاده شده  صورتبهاجتماعی یافت نشد که ي هارسانههاي بازاریابی در یتفعالیري گاندازه

ي مربوط هامؤلفهو سایر  اندپرداختهغلب فقط به بررسی ارزش ویژة برند اباشد. مطالعات مربوط به برند نیز 

در  کهیدرصورت، اندگرفتهبه برند (مانند آگاهی برند و تصویر برند) را زیرمجموعۀ ارزش ویژة برند درنظر 

و مبانی نظري موجود، ارزش ویژة برند و  )35() 2014تحقیق حاضر با توجه به مدل شانک و لایبرگر (

ي برندسازي بررسی و استفاده شدند. دوم اینکه این تحقیق هامؤلفه عنوانبهي مرتبط با برند هامؤلفهسایر 

 راتیتأثکه با دقت بیشتري  دهدیمي فرایند برندسازي مدلی را ارائه اواسطه ریتأثبا درنظر گرفتن 

. در ضمن این اولین پژوهشی کندیمرا توصیف  هاباشگاهي اجتماعی هارسانهی در ي بازاریابهاتیفعال

) PCMام (سییپبراساس مدل  کنندهمصرفي اجتماعی را بر رفتار هارسانهبازاریابی در  است که اثر

 کند.می لیوتحلهیتجزتجربی  صورتبه

ي فوتبال عامل هاباشگاهي اجتماعی هارسانهبازاریابی در  سوم اینکه این مطالعۀ تجربی نشان داد که 

)، 1396حسینی و کلاته سیفري (، این نتیجه با نتایج تحقیقات استي در فرایند برندسازي اکنندهنییتع

. در هر کدام از تحقیقات )1 ،8 ،29() همخوانی دارد 2016)، گودي و همکاران (2018سئو و پارك (

. با توجه شده است دییتأي برندسازي هامؤلفهي اجتماعی بر برخی از هارسانهبازاریابی در  ریتأثنامبرده، 

شود یمي برندسازي، ضریب اثر تصویر برند از آگاهی برند بیشتر است، پیشنهاد هامؤلفهبه اینکه از بین 

ي بیشتر از اینکه معطوف به آگاه کردن و دستیابی به هواداران باشد، این هارسانههاي بازاریابی در یتفعال

 کنندگانمصرفبت به برند (باشگاه) در ذهن باید در جهت ایجاد یک وجهه و نگرش مثبت نس هاتیفعال

ي فوتبال در هامیتعلت حضور (هواداران) براي ایجاد تصویر مثبت از برند صورت گیرد، زیرا احتمالاً به

 معمولاًمانند تلویزیون  هارسانهي آنها از دیگر هايبازي مختلف و نمایش مسابقات و گزارش نتایج هاگیل

) 63/0بالاي ارزش ویژة برند (با ضریب اثر  ریتأثآگاهی از برند وجود دارد. از آنجا که دیگر نتایج تحقیق 

ي اجتماعی هارسانهي فوتبال باید از تمام امکاناتی که هاباشگاهبنابراین بر فرایند برندسازي را نشان داد، 

لی و شیوة بهتر مصرف ورزش، در جهت افزایش اضافات محصول اص عنوانبهدر اختیار آنها قرار داده است، 

ي اجتماعی هارسانهنیز باید محتواي  هاباشگاهمتخصصان بازاریابی و رسانۀ  ارزش ویژة برند استفاده کنند.

یري را با مدیران، مربیان، بازیکنان و سایر پذتعاملي طراحی کنند که هواداران حداکثر اگونهبهباشگاه را 

سهولت در اختیار هواداران روزترین و معتبرترین اخبار و اطلاعات را به، بهدر ضمناشند. هواداران داشته ب
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قرار دهند و موجبات سرگرمی هواداران را فراهم سازند. همچنین اطلاعات، خدمات و محصولات باشگاه، 

مثبت خود را در  اندهبهدهانشده ارائه کنند تا هواداران انگیزه داشته باشند، تبلیغات شخصی صورتبهرا 

و ارزش ویژة برند باشگاه  شدهادراكخصوص باشگاه با دیگران به اشتراك بگذارند و از این طریق کیفیت 

 در نظرشان ارتقا پیدا کند.

با ضریب اثر بر فرایند برندسازي ( مؤثري هامؤلفهین ترمهمبعد از ارزش ویژة برند، وفاداري برند از 

 کنندگانمصرفوفاداري به برندهاي ورزشی بسیار قوي است و دلیل آن تعلق عاطفی است که . است) 61/0

. ارتباطات دوطرفه در )13(کنند یمها، رویدادها و بازیکنان مورد علاقۀ خود پیدا ورزشی نسبت به تیم

کند و در مقایسه با روش ارتباط یکطرفۀ قدیمی، ي اجتماعی حس وفاداري به برند را ایجاد میهارسانه

. همچنین یکی از )30(شود یمو سازمان ورزشی  کنندهمصرفي بین ترفعالانهتر و موجب پیوند قوي

یري در پذتعامل، با وجود )13(ورزشی نیاز روانی احساس تعلق به گروه است  کنندگانمصرفهاي یزهانگ

ي اجتماعی، هواداران احساس تعلق به گروهی خاص و احساس عضویت در یک گروه مجازي هارسانه

است و همین امر بر وفاداري  شانعلاقهکنند که حول یک عنصر مشترك یعنی باشگاه مورد یمبزرگ 

ي اجتماعی در هارسانهیري در پذتعاملاز این ویژگی  شودیمبنابراین پیشنهاد  هواداران خواهد افزود.

ي هارسانهتمام ابعاد بازاریابی جهت بالا بردن وفاداري بهره برده شود و با توجه به استفادة روزانۀ هواداران از 

 تجربۀ یک کردن فراهمهمچنین از  اجتماعی همراهی با باشگاه با زندگی روزانۀ آنها پیوند داشته باشد.

 عنوانبهي اجتماعی هارسانهتوسط  تیم کنندگاناداره سایر و مربیان بازیکنان، به ویژه دسترسی و مطلوب

جهت )، خود را جزئی از باشگاه دانستن( هواداران در تیم با پیوستگی از بالایی حس ایجاد براي ايیلهوس

 افزایش وفاداري هواداران و از طریق آن بهبود فرایند برندسازي، استفاده شود.

ي اجتماعی (مانند سرگرمی، تجارت اجتماعی هارسانههاي بازاریابی در یتفعالچهارم، در این تحقیق 

مستقیم و هم از طریق فرایند برندسازي بر رفتار هواداران در مراحل جذب،  طوربهیري) هم پذتعاملو 

، یک استراتژي )36(ت مشارکت نتیجۀ مهم مرحلۀ جذب اس که آنجا ازدارند.  ریتأثدلبستگی و سرسپردگی 

لۀ جذب، باید با هدف افزایش لذت حاصل از به مرح کنندگانمصرفشده براي ورود بازاریابی طراحی

ۀ سرگرمی با فراهم مؤلفاز  شودیمدر ورزش صورت گیرد. بنابراین پیشنهاد  کنندگانمصرفمشارکت 

هاي اجتماعی مرتبط با تیم و باشگاه براي جذب هواداران بیشتر يبازکردن امکان تفریح و لذت شرکت در 

ۀ تجارت اجتماعی با فراهم کردن امکان مؤلفیري از گبهرهبهره گرفته شود. همچنین براي جذب هواداران 

دوستان، خانواده و آشنایان در فضاي مجازي با  در کنارلذت بردن از خرید خدمات و محصولات باشگاه 
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راحتی احساسات برند . در خرید اجتماعی بهدشویمهاي تجارت اجتماعی، پیشنهاد یکیشناپلاستفاده از 

دست دهان، ارزش ارجاع بهبهتوانند از این ابزارهاي تبلیغ دهانیمشود و برندها یمبه اشتراك گذاشته 

. فراهم کردن امکان تعامل با دوستان و دیگر هواداران قبل، در حین و بعد از تماشاي مسابقه از )6(آورند 

 ست. ا مؤثري اجتماعی نیز بر جذب هواداران بیشتر براي باشگاه هارسانهطریق 

ي اجتماعی هارسانههاي بازاریابی در یتفعالي مهم هامؤلفهپنجم، در این تحقیق یکی از 

، کنندهمصرفاقدام بازاریابی در مرحلۀ دلبستگی از رفتار  نیترمهمي بود، با توجه به اینکه سازیشخص

ي اجتماعی با اطلاعاتی اختصاصی که در مورد هارسانههاي يفناورهمچنین ، )36(ي است سازیشخص

 انديسازیشخصدهد، ابزاري قدرتمند براي یمهاي هواداران در اختیار بازاریابان قرار یتولوارفتارها و 

ي اجتماعی هارسانههاي بازاریابی در یتفعالي هامؤلفهي و سایر سازیشخصاز  شودیم، توصیه )13(

 منظور افزایش دلبستگی به باشگاه و ورود به مرحله سرسپردگی بهره گرفته شود.به

بر  ریتأثگفت ساختن یک برند قوي با ارزش ویژه و وفاداري به برند بالا از طریق  توانیمدر پایان 

عاملی مهم  کنندهمصرفاست، زیرا رفتار  مؤثرمثبتی در پیشبرد اهداف باشگاه  طوربه، کنندهمصرفرفتار 

استفاده از با  شودیمي باشگاه و هر سازمان دیگري است. بنابراین پیشنهاد هاتیفعالدر رکود یا رونق 

یک اهرم و مزیت  عنوانبهارزش ویژة برند  خصوصبهي اجتماعی، از عوامل فرایند برندسازي هارسانه

 با تیم بهره گرفته شود. ترقیعمو برقراري پیوند  کنندگانمصرفرقابتی براي بهبود رفتار 
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of social media marketing 
(SMM) on branding process and consumer behavior based on Psychological 
Continuum Model (PCM) in the clubs of Iran football premier league. The 
statistical population consisted of fans of the clubs in Iran football premier 
league (2017-2018) that had used at least one of the social media of the clubs. 
The sampling method was stratified and the maximum sample size was 
determined as 1155. A researcher-made questionnaire was used to collect 
data. The face and content validity of the questionnaires was confirmed by the 
professors of marketing and media and its construct validity was verified by 
exploratory and confirmatory factor analyses. Using Cronbach's alpha, the 
reliability coefficients of branding process questionnaires, consumer 
behavior questionnaire and social media marketing questionnaire were 
obtained as 0.91, 0.87 and 0.95, respectively. To analyze the data, structural 
equation modeling was used by LISREL 8.8 software .The results showed that 
information reliability was the most important component of SMM practices 
and football club SMM had significant effects on branding process  ) r=0.67) 
and consumer behavior (r=0.28). In addition, the results demonstrated that the 
branding process significantly affected the consumer behavior (r=1.16). The 
results of this study can be used as fundamental data to integrate social media 
practices into the marketing strategies of sport brands and also as leverage and 
competitive advantage to affect fans ’behavior and to establish a deeper bond 
with the sport clubs. 
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