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Abstract 
Objective: The aim of the present study was to investigate the effect of social 
media-based marketing activities on the intention of the presence of fans 
with the mediating role of team identity and satisfaction (a case study of 
Esteghlal's Instagram page). Methodology: Descriptive-correlational 
research method and statistical population of the study, including all fans of 
Esteghlal Football Cultural and Sports Club, in which 434 questionnaires 
were collected and analyzed online on the Cafe Pardazesh website. Sevo 
Park's social marketing questionnaire, the intention of Aachen spectators, 
Oliver's satisfaction, and Trail and James' team identity questionnaire were 
used to collect data. Descriptive statistics and structural equation modeling 
were used to analyze the data. Results: The findings showed that social 
media marketing has an effect on team identity, satisfaction, and intention to 
be present, team identity affects the satisfaction and intention of the presence 
of the fan and the satisfaction of the fan has an effect on the intention to 
attend. Team identity does not play a mediating role in social media 
marketing in terms of fan presence, and contentment plays a mediating role 
in social media marketing in terms of fan presence. Conclusion: Today, 
traditional customer relationship management methods are not responsive to 
management. For this reason, various organizations and industries have 
considered using attractive methods in social media to attract their 
audiences. 

Keywords: Social Media, Intention To Attend, Team Identity, Satisfaction, 

Esteghlal Fans. 
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بر قصد  یاجتماع یها بر شبکه یمبتن یابیبازار یها تیاثر فعال

)مطالعه  تیو رضا یمیت تیهو یانجیحضور هواداران با نقش م

 باشگاه استقلال( نستاگرامیصفحه ا یمورد

 
 

 .رانیدانشگاه کردستان، سنندج، ا ،یورزش تیریگروه مد اریدانش   یسردار محمد

 

 رانیدانشگاه کردستان، کردستان، ا یورزش تیریشناس ارشد مدکار   یآرش زارع

  چکیده
هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌هواداران‌با‌‌هاي‌بازاريابی‌مبتنی‌بر‌شبکه‌هدف‌تحقیق‌حاضر‌بررسی‌اثر‌فعالیت

روش‌تحقیق‌نقش‌میانجی‌هويت‌تیمی‌و‌رضايت‌)مطالعه‌موردي‌صفحه‌اينستاگرام‌باشگاه‌استقلال(‌بود.‌

همبستگی‌و‌جامعه‌آماري‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌هواداران‌باشگاه‌فرهنگی‌ورزشی‌تیم‌فوتبال‌استقلال‌-توصیفی

‌به‌434که‌ ‌پردازش‌جمع‌پرسشنامه ‌مورد‌تجزيه‌صورت‌آنلاين‌در‌سايت‌کافه وتحلیل‌قرار‌گرفت.‌‌آوري‌و

‌داده ‌گردآوري ‌پرسشجهت ‌از ‌تماشاگر‌ها ‌حضور ‌قصد ‌پارک، ‌سئوو ‌اجتماعی ‌بازاريابی ‌اچن،‌نامه ان

ها‌از‌آمار‌توصیفی‌و‌‌نامه‌هويت‌تیمی‌تريل‌و‌جیمز‌استفاده‌شد.‌براي‌تحلیل‌داده‌رضايتمندي‌الیور‌و‌پرسش

هاي‌اجتماعی‌بر‌هويت‌تیمی،‌رضايت‌و‌ها‌نشان‌داد‌بازاريابی‌رسانهيافته‌مدل‌معادلات‌ساختاري‌استفاده‌شد.

وادار‌اثرگذار‌است‌و‌رضايت‌هوادار‌بر‌قصد‌قصد‌حضور‌اثر‌دارد،‌هويت‌تیمی‌بر‌رضايت‌و‌قصد‌حضور‌ه

‌هويت‌تیمی‌نقش‌میانجی‌بین‌بازاريابی‌شبکه هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌هواداران‌‌حضور‌اثرگذار‌است.

‌شبکه ‌بازاريابی ‌بین ‌رضايتمندي ‌میانجی ‌نقش ‌و ‌شد.‌‌ندارد ‌تأيید ‌هواداران ‌حضور ‌قصد ‌بر ‌اجتماعی هاي

عنوان‌مرجعی‌براي‌بهبود‌بازاريابی‌‌بر‌اساس‌نتايج‌تجربی‌اين‌مطالعه‌بهدرنهايت،‌مفاهیم‌آکادمیک‌و‌مديريتی‌

‌توان‌از‌آن‌بهره‌گرفت.هاي‌اجتماعی‌می‌رسانه

‌.توسعه برند باشگاه ،یابیبازار ،یرسانه اجتماع :ها واژهکلید
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‌مقدمه

‌صنعت‌ ‌با ‌مرتبط ‌عوامل ‌از ‌يکی ‌صنعت‌ورزش‌است‌و ‌سودآور ‌صنايع ‌از ‌يکی امروزه

‌فعالیت ‌فعالیتورزش، ‌همچنین‌هاي‌بازاريابی‌است. ‌حد‌مشتريان‌و هاي‌اصلی‌بازاريابی،

يا‌خدمات‌سازمان‌است‌زيرا‌مشتريان‌وفادارتر‌باعث‌‌افزايش‌وفاداري‌آنان‌به‌محصولات‌و

‌بزرگمی ‌سهم ‌سازمان ‌تا ‌احتمال‌‌شوند ‌وفادار ‌مشتريان ‌باشد؛ ‌داشته ‌را ‌بازار ‌از تري

‌خدمات‌بیشتر‌است‌) ‌در‌Bridgewater, 2010خريدشان‌از‌همان‌نام‌و‌نشان‌تجاري‌با .)

خريد‌مجدد‌کالاها‌و‌حق‌بستر‌ورزش،‌هواداران‌وفادار‌اهمیتی‌وراي‌تعهدشان‌نسبت‌به‌

هاي‌(.‌سازمانBauer et al, 2008هاي‌خود‌دارند‌)عضويت‌در‌باشگاه‌يا‌تماشاي‌بازي‌تیم

‌می ‌بهورزشی ‌خود ‌وفادار ‌هواداران ‌از ‌پخش‌رسانه‌توانند ‌تضمین ‌براي ‌اهرمی اي‌عنوان

‌اين‌امر‌به ‌که ‌کنند؛ ‌باعث‌افزايش‌در‌معرض‌نمايش‌بودن‌تیم‌ورز‌استفاده شی‌نوبه‌خود

دهد‌شود‌و‌توانايی‌سازمان‌را‌در‌دريافت‌درآمد‌و‌پول‌بیشتر‌از‌حامی‌مالی‌افزايش‌میمی

(al, 2008‌Kaynakشبکه‌.)توانند‌نقش‌اساسی‌در‌ايجاد‌درک‌و‌نگرش‌هاي‌اجتماعی‌می

‌باشند‌ ‌داشته ‌است‌را ‌قوي‌لازم ‌باشگاه ‌برند ‌ايجاد ‌براي ‌که ‌تماشاگران ‌ذهن مناسب‌در

(Schivinski & Dabrowski, 2015شبکه‌ ‌محبوبیت ‌تلگرام،‌(. ‌مانند ‌اجتماعی هاي

تأثیر‌‌بوک‌بخش‌ورزش‌و‌نهادهاي‌ورزشی‌را‌نیز‌تحت‌آپ،‌تويتر‌و‌فیساينستاگرام،‌واتس

‌شبکهNewman et al, 2013قرار‌داده‌است‌) هاي‌اجتماعی‌ممکن‌است‌تسهیل‌کننده‌‌(.

‌ي ‌اينستاگرام ‌صفحه ‌به‌عناون‌مثال، ‌عنوان‌اين‌ارتباط‌باشند. ک‌ورزشکار‌ممکن‌است‌به

(.‌Turri et al, 2013مرکز‌اطلاعات‌و‌توزيع‌سايت‌براي‌ارائه‌محصول‌ورزشکار‌باشد‌)

وسیله‌ورزشکاران‌براي‌رسیدن‌به‌طرفداران‌بیرونی‌توانند‌به‌هاي‌اجتماعی‌میبنابراين‌شبکه

قرار‌گیرند‌‌در‌سطح‌شخصی‌و‌احساس‌صمیمیت‌و‌نزديکی‌در‌ارتباط‌با‌آنان‌مورد‌استفاده

(Gaia, 2002داده‌ ‌نشان ‌زمینه ‌اين ‌در ‌شده ‌انجام ‌تحقیقات ‌و‌(. ‌ورزشکاران ‌که اند

‌وب‌سازمان ‌در ‌فزاينده ‌بطور ‌ورزشی ‌شبکهسايت‌هاي ‌تويتر،‌هاي ‌مانند ‌اجتماعی هاي

‌)‌فیس ‌طرفداران ‌با ‌تعامل ‌و ‌اتصال ‌جمله ‌از ‌مختلفی ‌دلايل  ,Hamdrick et alبوک‌به

(،‌افزايش‌آگاهی‌Browning & Sanderson, 2012ز‌ديگران‌)(،‌کسب‌اطلاعات‌ا2010
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(‌Eagleman and Krohn, 2012(،‌ترويج‌و‌جذب‌حامیان‌مالی‌)Eagleman, 2013برند‌)

‌کنند.فعالیت‌می

هاي‌ورزشی‌مختلف‌ها‌و‌لیگامروزه‌اهمیت‌بازاريابی‌رسانة‌اجتماعی‌را‌در‌سازمان

‌است‌و‌اذعان‌داش هاي‌گیري‌برندهاي‌ورزشی‌از‌رسانهتند‌بهرهازجمله‌فوتبال‌تأيید‌شده

‌به ‌اطلاع‌اجتماعی ‌موجب ‌بازاريابی، ‌ابزار ‌و‌‌عنوان ‌تبلیغات ‌روابط، ‌گسترش رسانی،

‌)سازي‌تجارب‌مصرف‌غنی ‌Hopkins, 2013کنندگان ‌افزايش‌فروش‌و‌( ‌آگاهی، ايجاد

 & Peltekoglu Balta & Hurmeric, 2012; Castronovoافزايش‌وفاداري‌در‌مشتريان‌)

Huang, 2012(افزايش‌ارزش‌قراردادهاي‌ستارگان‌فوتبال‌‌،)Korzynski & Paniagua, 

(‌و‌توسعة‌ارتباطات‌برند‌Eagleman, 2013(،‌ترويج‌برند‌سازمان‌و‌ترويج‌ورزش‌)2016

(Benthaus et al, 2016می‌)توجه‌به‌ضريب‌نفوذ‌و‌اهمیت‌فعالیت‌ ‌بنابراين‌با هاي‌شود.

‌اين‌زمینه،‌هاي‌اجتماعی‌و‌پژوهششبکه‌بازاريابی‌مبتنی‌بر هاي‌متعدد‌صورت‌گرفته‌در

هاي‌فوتبال‌کمتر‌موردتوجه‌قرار‌اين‌حوزه‌در‌ورزش‌کشور‌و‌بخصوص‌در‌میان‌باشگاه

نوع‌و‌میزان‌اثرگذاري‌تبلیغات‌در‌فضاي‌مجازي‌با‌‌گرفته‌است.‌مطالعه‌و‌پژوهش‌در‌زمینه

روي‌قصد‌حضور‌هواداران‌و‌پاسخ‌و‌واکنش‌توجه‌به‌اثرگذاري‌آن‌در‌بین‌مردم‌ايران‌

‌می ‌استقلال ‌فوتبال ‌تیم ‌بههواداران ‌و ‌تیم ‌اين ‌افزايش‌هواداران ‌و ‌بهبود ‌در ‌آن‌‌تواند تبع

استفاده‌برند‌باشگاه‌از‌طريق‌اين‌فضاي‌ايجادشده‌براي‌ارائه‌خدمات‌و‌تبلیغ‌محصولات‌و‌

‌کسب‌درآمد‌و‌توجه‌به‌بعد‌اقتصادي‌آن‌مؤثر‌باشد.

 ري و مروري بر مطالعات گذشتهمباني نظ

 هاي اجتماعيبازاریابي شبکه
‌از‌هاي‌اجتماعی‌شامل‌استقرار‌و‌توسعه‌استراتژيبازاريابی‌رسانه ‌استفاده هاي‌بازاريابی‌با

‌رسانه ‌مديريت‌روابط‌با‌يک‌بستر ‌برند‌و ‌اطلاعات‌مرتبط‌با ‌براي‌مراوده هاي‌اجتماعی،

سادگی‌براي‌حفظ‌و‌پرورش‌‌هاي‌اجتماعی‌بهانه(.‌رسCheung et al, 2020مشتريان‌است‌)

گیرند‌دقیقاً‌همان‌کاري‌است‌که‌اي‌مورداستفاده‌قرار‌میروابط‌و‌در‌صنعت‌ورزش‌حرفه

‌همه ‌با ‌شود. ‌انجام ‌وفادار ‌طرفدار ‌طرفداران ‌تداوم ‌براي ‌‌بايد ‌کنونی ،‌Covid-19گیري
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‌شبکه ‌در ‌بازاريابیبازاريابی ‌اصلی ‌منابع ‌از ‌يکی ‌اجتماعی ‌تیم‌هاي ‌از ‌بسیاري هاي‌براي

‌است‌) ‌رسانهParchment,2021ورزشی ‌بازاريابی ‌استراتژي ‌تیم(. ‌در ‌اجتماعی هاي‌هاي

‌حسابحرفه ‌در ‌بازيکنان ‌با ‌پاسخ ‌و ‌پرسش ‌داشتن ‌با ‌سعی ‌آمريکا ‌شبکهاي هاي‌هاي

‌هواداران‌است‌)‌روز‌نگه‌اجتماعی‌و‌به ‌با  ,Barnhartداشتن‌هواداران‌در‌مورد‌اخبار‌تیم،

‌شبکه2020 ‌نگرش‌مناسب‌در‌هاي‌اجتماعی‌می(. ‌درک‌و ‌ايجاد ‌نقش‌اساسی‌در توانند

 ;,Schivinski)‌ذهن‌تماشاگران‌که‌براي‌ايجاد‌برند‌باشگاه‌قوي‌لازم‌است‌را‌داشته‌باشند

Argan et al., 2015 ‌& Dabrowski 2013;)داده‌‌ ‌نشان ‌بهرهنیز هاي‌گیري‌باشگاهاند

‌فیس ‌اجتماعی ‌شبکة ‌از ‌در‌‌فوتبال ‌هواداران ‌توسط ‌پیام ‌آسان ‌ارسال ‌و ‌تشويق ‌به بوک،

‌فروش‌ ‌طريق ‌از ‌باشگاه ‌سود ‌افزايش ‌و ‌هواداران ‌وفاداري ‌افزايش ‌باشگاه، صفحة

‌بلیت‌بازي  ,Chen and Lin)شود.‌همچنین‌ها‌و‌غیره‌منجر‌میمحصولات‌داراي‌مجوز،

‌فعالیت2019 ‌که ‌داد ‌نشان ‌خود ‌تحقیق ‌در ‌شبکه( ‌بازاريابی ‌اهاي ‌بههاي طور‌‌جتماعی

‌رضايت ‌روي ‌شده ‌درک ‌ارزش ‌و ‌اجتماعی ‌هويت ‌طريق ‌از ‌تأثیر‌‌غیرمستقیم مندي

طور‌مستقیم‌روي‌رضايتمندي‌‌گذارد.‌همچنین،‌هويت‌اجتماعی‌و‌ارزش‌درک‌شده‌به‌می

ازآن،‌قصد‌تداوم،‌قصد‌مشارکت‌و‌قصد‌خريد‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌‌گذارند‌که‌پستأثیر‌می

‌شبکه‌.(Swartz and Gazley, 2015)‌دهدمی ‌که ‌کردند ‌عنوان ‌خود ‌تحقیق هاي‌در

‌حرفه ‌ورزشکاران ‌هواداران ‌که ‌است ‌تحول ‌درحال ‌بازاريابی ‌کانال ‌يک اي‌اجتماعی

توانند‌از‌آن‌استفاده‌کرده‌و‌با‌ورزشکاران‌موردعلاقه‌خود‌ارتباط‌برقرار‌کنند.‌سیف‌‌می

هاي‌اجتماعی‌و‌قصد‌خريد‌‌نه(‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌بازاريابی‌رسا0411الهی‌و‌اسکندري‌)

‌واسطه‌مصرف ‌آزمون‌‌کننده؛ ‌از ‌حاصل ‌نتايج ‌پرداختند. ‌برند ‌آگاهی ‌و ‌تصوير گري

‌کمک‌نرم‌مدل ‌به ‌ساختاري ‌معادلات ‌‌سازي ‌فرضیه‌PLSافزار ‌تمامی ‌که ‌داد هاي‌‌نشان

‌به ‌اجتماعی‌هم ‌عبارتی‌بازاريابی‌رسانه ‌به ‌است. ‌قصد‌‌پژوهش‌تائید‌شده ‌بر ‌مستقیم طور

گري‌تصوير‌برند،‌و‌آگاهی‌از‌برند‌بر‌‌شتريان‌تأثیر‌دارد‌و‌هم‌از‌طريق‌نقش‌میانجیخريد‌م

‌هاي‌زيرارائه‌گرديد.‌قصد‌خريد‌مشتريان‌تأثیرگذار‌است.‌بر‌اين‌اساس‌فرضیه

‌هاي‌اجتماعی‌روي‌هويت‌تیمی‌هواداران‌اثر‌دارد.فرضیه‌اول:‌بازاريابی‌رسانه



 1021 زمستان|  29شمارة  | هشتمسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 989

‌ی‌روي‌رضايت‌هواداران‌اثر‌دارد.هاي‌اجتماعفرضیه‌دوم:‌بازاريابی‌رسانه

‌هاي‌اجتماعی‌روي‌قصد‌حضور‌هواداران‌اثر‌دارد.فرضیه‌سوم:‌بازاريابی‌رسانه

 هویت تیمي
شناختی‌‌طور‌روان‌کند‌بهاي‌که‌يک‌هوادار‌احساس‌میهويت‌تیمی‌عبارت‌است‌از‌درجه

‌موردعلاقه ‌تیم ‌به‌به ‌که ‌را ‌هوادارانی ‌درواقع ‌است. ‌يک‌‌اش‌وابسته ‌همسان‌شدت‌با تیم

‌احساس‌همبستگی‌می‌می ‌آن ‌با ‌و ‌دارند،‌شوند ‌تیم ‌ان ‌با ‌توصیف‌خود ‌به ‌تمايل ‌و کنند

(.‌همچنین‌افرادي‌که‌سطح‌بالايی‌Koo, 2009توان‌گفت‌از‌هويت‌تیمی‌برخوردارند‌)‌می

کنند‌از‌شناخت‌و‌هويت‌را‌دارند،‌زمان‌و‌پول‌بیشتري‌براي‌تیم‌موردعلاقه‌خود‌صرف‌می

هاي‌آن‌وفاداري‌خود‌را‌حفظ‌‌نظر‌از‌عملکرد‌تیم‌و‌بردوباخت‌رند‌صرفو‌حتی‌تمايل‌دا

‌بنابراين،‌هويت‌تیمی‌مفهوم‌مهمی‌است،‌چراکه‌می ‌بر‌‌تواند‌تأثیر‌بردوباختنمايند. ‌را ها

در‌پژوهشی‌به‌‌.(Yoshida, 2015)‌،(0333ان‌کاهش‌دهد‌)سلطان‌حسینی،‌حمايت‌هوادار

کنندگان‌و‌‌مندي‌مصرف‌يت‌تیمی،‌رضايتکنندگان‌)هو‌هاي‌مصرفبررسی‌اثرات‌نگرش

هاي‌رفتاري(‌بر‌وفاداري‌رفتاري‌هواداران‌در‌فوتبال‌پرداختند.‌نتايج‌نشان‌داد،‌هويت‌نیت

‌درحالیتیمی‌اثر‌مثبت‌و‌معناداري‌بر‌نیت که‌هويت‌تیمی‌با‌‌هاي‌رفتاري‌هواداران‌دارد،

‌ارتباط‌معناداري‌ن ‌آنان ‌حضور ‌میزان ‌و ‌واقعی‌هواداران ‌تیم داشت.رفتار هاي‌بسیاري‌از

‌در‌ ‌همیشه ‌که ‌خاطر ‌اين ‌به ‌نه ‌هستند ‌وفاداري ‌هواداران ‌داراي ‌دنیا ‌سطح ‌در ورزشی

‌بین‌هواداران‌خود‌ارتباط‌تنگاتنگی‌ايجاد‌بازي‌برنده‌می‌زمین شوند‌بلکه‌به‌اين‌دلیل‌که

‌رفتار‌‌(Morrison, 2020)‌.اندکرده ‌بر ‌تیمی ‌هويت ‌اثرات ‌بررسی ‌به ‌پژوهشی در

‌بین‌تماشا ‌رابطه ‌در ‌هويت‌تیمی، ‌رسیدند‌که ‌نتیجه ‌اين ‌به ‌لیگ‌هاکی‌جوانان، ‌در گران

‌)تکرار‌ ‌تیم ‌از ‌آنان ‌حمايتی ‌رفتارهاي ‌بر ‌تماشاگران ‌شناختی ‌آگاهی ‌و ‌عاطفی ارزيابی

اي‌ايفا‌‌دهان(،‌نقش‌واسطه‌به‌اي،‌خريد‌کالاهاي‌مربوطه‌و‌تبلیغ‌دهانخريد،‌مصرف‌رسانه

‌زير‌شکل‌گرفت:کند.‌براين‌اساس‌فرضیه‌می

‌فرضیه‌چهارم:‌هويت‌تیمی‌روي‌رضايت‌هواداران‌اثر‌دارد.

‌فرضیه‌پنجم:‌هويت‌تیمی‌روي‌قصد‌حضور‌هواداران‌اثر‌دارد.
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 رضایت هواداران
هاي‌اي‌رفتاري‌است‌که‌از‌طريق‌ابعاد‌احساسی‌و‌شناختی‌فعالیترضايت‌هوادارن،‌پديده

‌ايجاد‌میتیم‌ورزشی‌موردعلاقه‌و‌ارزيابی‌عناصـر‌و‌اشک ‌تشخیص‌میزان‌ال‌متعدد، شود.

‌فعالیت ‌براي‌توسعه ‌ارزشی‌را اي‌تیم‌موردعلاقه‌‌هاي‌رسانهرضايت‌هواداران‌اطلاعات‌با

‌می ‌فراهم ‌اهمیت‌((Janhuba, 2019کند ‌از ‌رويدادي ‌موفقیت‌هر ‌در ‌رضايت‌مشتري .

قدم‌براي‌ارائه‌‌ترين‌بالايی‌برخوردار‌است.‌آگاهی‌از‌انتظارات‌مشتري‌اولین‌و‌شايد،‌اصلی

خدمات‌با‌کیفیت‌باشد.‌ارائه‌خدمات‌در‌سطح‌عالی‌نیازمند‌آگاهی‌ستاد‌برگزاري‌رويداد‌

‌خواسته ‌است‌)از ‌تمايلات‌مشتريان ‌و ‌رضايت(Mutz, 2019ها ‌يعنی‌قضاوت‌در‌. مندي

بخش‌مربوط‌‌مورد‌ويژگی‌محصول‌يا‌خدمت،‌يا‌خود‌محصول‌يا‌خدمت‌که‌سطوح‌لذت

‌تکمیل‌م (.‌رضايت‌مشتري‌اثري‌قوي‌روي‌Shal and Chin, 2019کند‌)یبه‌مصرف‌را

‌به ‌و ‌مجدد ‌خريد ‌می‌قصد ‌مشتري ‌حفظ ‌اغلب‌شرکتطورکلی ‌و ‌رضايت‌گذارد ‌از ها

‌به ‌می‌مشتري ‌استفاده ‌خدمات ‌و ‌محصولات ‌عملکرد ‌بر ‌اصلی ‌اقدام ‌يک کنند‌عنوان

(Robledo, 2001)ايی‌که‌بیشترين‌منظور‌افزايش‌حضور‌تماشاگران،‌شناخت‌فاکتوره‌.‌به

‌بر‌افراد‌می گذارند‌براي‌بازاريابان‌ورزشی‌از‌اهمیت‌بسیاري‌برخوردار‌است.‌اين‌تأثیر‌را

‌می ‌اجازه ‌بازاريابان ‌به ‌استراتژيموضوع ‌که ‌دهد ‌هدف‌هاي ‌براي ‌را ‌مؤثري بازاريابی

‌قرار‌دهند‌) ‌می(Molin, 2007قراردادن‌تماشاچیان‌مورداستفاده ‌به‌مديران‌اجازه ‌و ‌دهد.

ريزي‌و‌بازاريابی‌کنند،‌کارشان‌را‌شکل‌بهتري‌بهبود‌که‌مسابقات‌را‌به‌شکل‌مؤثري‌برنامه

‌.کارگیرند‌هاي‌نوينی‌را‌براي‌بیشتر‌شدن‌تکرار‌حضور‌و‌افزايش‌درآمد‌بهببخشند‌و‌شیوه

‌به‌همین‌دلیل‌فرضیه‌زيرارائه‌گرديد.

‌د.فرضیه‌ششم:‌رضايت‌هواداران‌روي‌قصد‌حضور‌تماشاگران‌اثر‌دار

 هواداران قصد حضور
ترين‌موضوعات‌در‌صنعت‌ورزش‌است.‌‌بحث‌حضور‌مجدد‌و‌وفاداري‌هواداران‌از‌مهم

‌تیم ‌باشگاهبیشتر ‌و ‌و‌ها ‌وفاداري ‌راهبردهاي ‌اجراي ‌و ‌ارزيابی ‌مطالعه، ‌به ‌ورزشی هاي

پردازند.‌وفاداري‌مشتريان‌براي‌هايی‌باهدف‌پرورش‌ارتباط‌مؤثر‌با‌مشتريان‌خود‌می‌برنامه
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‌سازمان‌‌ازمانس ‌براي ‌زيادي ‌سودآوري ‌وفادار، ‌مشتريان ‌زيرا ‌است، ‌ارزش ‌با ‌بسیار ها

‌تماشاگران‌به0331خواهند‌داشت‌)معتمدي،‌ ترين‌مجموعه‌نیروهاي‌‌عنوان‌يکی‌از‌مهم‌(.

هاي‌براي‌هاي‌مدون‌و‌سازمان‌يافتانسانی‌در‌ورزش‌بايد‌موردتوجه‌قرارگرفته‌و‌برنامه

‌توسط ‌آنان ‌نگهداشت ‌و ‌سازمانباشگاه‌جذب ‌و ‌درآيد‌ها ‌اجرا ‌مرحله ‌به ‌ورزشی هاي

‌ ‌هانس‌)0331)اژدري، ‌می0331(. ‌مهم( ‌رونق‌ورزش‌حرفه‌گويند‌که اي،‌ترين‌عامل‌در

(‌0331هاي‌علم‌و‌همکاران‌)(.‌همچنین‌يافته0311افزايش‌تعداد‌تماشاگران‌است‌)المیري،‌

هاي‌لیگ‌برتر‌نة‌اجتماعی‌باشگاهترين‌پیامدهاي‌طراحی‌مدل‌بازاريابی‌رسانشان‌داد‌مهم

فوتبال،‌پیامدهاي‌فرهنگی‌و‌اجتماعی،‌اقتصادي،‌پیامدهاي‌مرتبط‌با‌بازاريابی،‌هواداران‌و‌

طور‌مستقیم‌‌حال،‌شناسايی‌اجتماعی‌و‌ارزش‌درک‌شده‌به‌رسانة‌اجتماعی‌هستند.‌درعین

صد‌خريد‌را‌ازآن،‌قصد‌پیوستن،‌قصد‌مشارکت‌و‌ق‌گذارند‌که‌پسروي‌رضايت‌تأثیر‌می

‌می ‌قرار ‌تأثیر ‌ازآنجايیتحت ‌بنابراين ‌شبکه بازاريابی که‌دهد. ‌بهبر ‌اجتماعی عنوان‌‌هاي

آيد،‌براي‌بهبود‌قصد‌حضور‌هواداران‌حساب‌می‌عاملی‌مهم‌براي‌قصد‌حضور‌هواداران‌به

هاي‌اجتماعی‌با‌تواند‌از‌طريق‌صفحات‌شبکه‌ها‌ورزشی‌در‌اين‌زمینه‌میورزشی،‌باشگاه

تر‌روي‌ديدگاه‌و‌نظرات‌هواداران‌خود‌اثر‌مثبت‌گذاشته‌و‌همچنین‌باوجود‌‌جذاب‌تبلیغ

ويژه‌در‌حیطه‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌خارج‌از‌کشور‌بههاي‌متعدد‌در‌حیطه‌شبکهانجام‌پژوهش

ويژه‌فوتبال‌کمتر‌بررسی‌شده‌است.‌بر‌‌ورزش،‌اين‌حیطه‌مهم‌از‌علم،‌در‌ورزش‌ايران‌به

 قصد‌حضور‌تماشاگران، فرايند و کنندگانمصرف رفتار زا صحیح درک اين‌اساس‌داشتن

‌مزيت بر در را متعددي هايمزيت ‌اين  جهت در مديران به کمک شامل هادارد.

‌تنظیم گذاران‌قانون به کمک شناختی، مبناي يک تهیه گیري،‌تصمیم  براي کنندگان‌و

 بهتر گیري‌یمتصم جهت در به‌هواداران کمک درنهايت و خدمات به مربوط قوانین وضع

 علوم به عوامل‌مربوط فهم در تواندقصد‌حضور‌تماشاگران‌می مطالعه علاوه‌باشد.‌بهمی

‌نمايد. کمک ما به دهندمی قرار تأثیر تحت را انسان رفتار که اجتماعی

‌براين‌اساس‌فرضیه‌زير‌شکل‌گرفت:

‌بازاريابی‌شبکه ‌نقشفرضیه‌هفتم: میانجی‌‌هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌هواداران‌با
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‌هويت‌تیمی‌اثر‌دارد.

‌بازاريابی‌شبکه هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌هواداران‌با‌نقش‌میانجی‌فرضیه‌هشتم:

‌رضايت‌اثر‌دارد.

‌(.0در‌ادامه‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌ارائه‌شده‌است‌)شکل‌

امروزه‌قصد‌حضور‌هواداران‌با‌توجه‌به‌بازاريابی‌رسانه‌اجتماعی‌دچار‌تغییرات‌شده‌

تواند‌ديد‌هاي‌مختلف‌بازاريابی‌در‌اين‌فضا‌میتماعی‌باشگاه‌با‌انجام‌فعالیتاست‌رسانه‌اج

‌گردد.‌ ‌تغییر‌داد‌و‌منجر‌به‌حضور‌هوادار‌در‌ورزشگاه ‌باشگاه و‌نگرش‌هوادار‌نسبت‌به

‌نقش‌تعیین ‌اجتماعی ‌است‌رسانه ‌مهم ‌قصد‌‌کننده‌آنچه ‌دارد ‌هوادار ‌حضور ‌قصد ‌بر اي

مندي‌هوادار‌از‌تیم‌با‌توجه‌به‌‌ت‌تیمی‌و‌رضايتحضور‌تحت‌تأثیر‌عواملی‌همچون‌هوي

شده‌در‌‌باشد‌و‌که‌ازجمله‌تحقیقات‌انجامعنوان‌پلتفرمی‌اثرگذار‌می‌نقش‌رسانه‌اجتماعی‌به

‌می ‌زمینه ‌)اين ‌اسکندري ‌و ‌الهی ‌تحقیقات ‌به ‌)0411توان ‌همکاران ‌و ‌علم (،‌0331(؛

(Morrison, 2020; Chen and Lin, 2019; Yoshida, 2015)حائز‌‌‌ ‌آنچه ‌نمود اشاره

اهمیت‌است‌بررسی‌نقش‌بازاريابی‌رسانه‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌با‌توجه‌به‌نقش‌میانجی‌

هويت‌تیمی‌و‌رضايت‌هوادار‌است‌که‌اين‌عوامل‌هويت‌تیمی‌و‌رضايت‌هوادار‌چه‌مقدار‌

ج‌اين‌عنوان‌متغیر‌وابسته‌در‌اين‌تحقیق‌اثرگذار‌است.‌بنابراين‌نتاي‌بر‌قصد‌حضور‌هوادار‌به

‌بهینه ‌نحوه ‌خصوص ‌در ‌را ‌بینشی ‌شبکه‌پژوهش ‌کاربردي ‌اجتماعی،‌سازي هاي

‌دست‌ازنقطه ‌و ‌دانشگاهی ‌اصحاب ‌براي ‌عملیاتی ‌و ‌راهبردي ‌ورزش‌‌نظرهاي اندرکاران

کند؛‌درنتیجه‌به‌درک‌بهتر‌مديران‌فوتبال‌کشور‌در‌زمینه‌بازاريابی‌فوتبال‌کشور‌فراهم‌می

اي‌تا‌به‌بهترين‌شکل‌ممکن‌از‌اين‌بسترهاي‌جديد‌رسانهکند‌‌هاي‌اجتماعی‌کمک‌می‌شبکه

‌بهره‌گیرند.
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 مدل مفهومي تحقیق .1شکل 

 شناسي پژوهش روش

‌توصیفی ‌گردآوري ‌حیث ‌از ‌و ‌کاربردي ‌حاضر ‌تحلیل‌- هدف‌تحقیق ‌نوع ‌از پیمايشی

همبستگی‌است‌که‌در‌آن،‌رابطة‌میان‌متغیّرها‌بر‌اساس‌هدف‌پژوهش‌تحلیل‌شد.‌جامعه‌

شامل‌کلیه‌هواداران‌تیم‌فوتبال‌باشگاه‌استقلال‌تهران‌بودند.‌که‌با‌توجه‌به‌جدول‌آماري‌

نفر‌در‌نظر‌گرفته‌شد.‌‌434حجم‌نمونه‌کوکران‌در‌شرايط‌نامشخص‌نمونه‌آماري‌برابر‌با‌

‌داده ‌گردآوري ‌بهنحوه ‌به‌ها ‌آنلاين ‌الکترونیکی‌‌صورت ‌پرسشنامه وسیله

http://www.cafepardazesh.ir/for)m/view.php?id=21638515شبکه‌‌ ‌طريق ‌از

‌جمع ‌به ‌اقدام ‌تلگرام ‌پرسشنامهاجتماعی ‌پرسشآوري ‌از ‌تحقیق ‌اين ‌در ‌نمودند. نامه‌‌ها

ران‌،‌سه‌سؤالی‌قصد‌حضور‌تماشاگ(Seo Park, 2018)دوازده‌سؤالی‌بازاريابی‌اجتماعی‌

(Achen, 2016)سه‌سؤالی‌رضايتمندي‌‌(Eliver, 1980)و‌سه‌سؤالی‌هويت‌تیمی‌‌(Teril 

and Jimz, 2001)پرسش‌‌ ‌بر‌اساس‌مقیاس‌نامه‌استفاده‌شد. ارزشی‌لیکرت‌از‌خیلی‌‌5ها

‌ ‌امتیاز ‌با ‌‌0کم ‌امتیاز ‌با ‌زياد ‌خیلی ‌روايی‌‌5تا ‌از ‌اطمینان ‌براي‌حصول ‌بود. ‌شده تنظیم

نظران‌در‌‌نامه،‌ويرايش‌اولیة‌آن‌موردبررسی‌متخصصان‌و‌صاحبمحتوايی‌و‌ظاهري‌پرسش

‌پیشنهادهاي‌آن ‌نظرات‌و ‌به ‌توجه ‌با ‌گرفت‌و ‌قرار ‌روي‌‌اين‌زمینه ‌بر ‌اصلاحات‌لازم ها

http://www.cafepardazesh.ir/for)m/view.php?id=21638515
http://www.cafepardazesh.ir/for)m/view.php?id=21638515
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‌يافتهسنجه ‌اين‌پژوهش، ‌همچنین‌در ‌شد. ‌استفاده ‌تأيید، ‌پس‌از ‌و ‌شد ‌انجام ‌دو‌ها ‌در ها

‌در‌بخش‌آمار‌توصیفی‌از‌جدولوتحلیل‌شد‌بخش‌آمار‌توصیفی‌و‌استنباطی‌تجزيه هاي‌.

هاي‌گرايش‌مرکزي‌و‌پراکندگی‌و‌در‌بخش‌آمار‌استنباطی‌ابتدا‌از‌توزيع‌فراوانی،‌شاخص

ها‌‌فرض‌ها‌استفاده‌شد.‌با‌تأيید‌اين‌پیشکشیدگی‌جهت‌طبیعی‌بودن‌داده-آزمون‌چلوگی

استفاده‌شد‌و‌هاي‌مدل‌معادلات‌ساختاري‌)مدل‌میانجی(‌)توزيع‌طبیعی‌دادها(‌از‌آزمون

افزار‌اموس‌نسخه‌‌و‌نرم‌15نسخه‌‌spssافزار‌‌هاي‌آماري‌از‌نرمدرنهايت‌جهت‌تحلیل‌آزمون

‌استفاده‌شد.‌15/1%‌اطمینان‌و‌با‌سطح‌خطاي‌35در‌سطح‌‌13

 هاي پژوهش یافته
نفر‌نمونه‌آماري،‌اکثريت‌آزمودنی‌‌434نشان‌داد‌که‌از‌ توصیفی هاييافته از حاصل نتايج

‌)‌1/10)‌موردمطالعه ‌و ‌مرد ‌3/11درصد( ‌وضعیت‌تأهل ‌بودند ‌زن ‌درصد درصد‌‌55/1(

هاي‌پژوهش‌در‌محدوده‌سنی‌بین‌درصد‌مجرد‌بودند.‌همچنین‌بیشتر‌نمونه‌44/1متأهل‌و‌

30‌‌ ‌فراوانی‌)‌41تا ‌‌1/34سال‌با ‌از ‌سنی‌کمتر ‌و‌کمترين‌رده ‌فراوانی‌‌11درصد( سال‌با

‌میزان‌استفاده‌‌1/01) از‌صفحه‌اينستاگرام‌تیم‌استقلال‌توسط‌هوادار‌درصد(‌قرار‌داشتند.

‌از‌‌در‌طول‌شبانه ‌‌1روز‌بیشترين‌میزان‌استفاده ‌و‌کمترين‌میزان‌5/33دقیقه‌)‌05دقیقه‌تا )

‌باشد.(‌می4/03استفاده‌بیشتر‌از‌يک‌ساعت‌)

‌عاملی‌ ‌بار ‌اگر ‌شد. ‌بارهاي‌عاملی‌پرداخته ‌بررسی‌میزان ‌يک‌به ‌جدول‌شماره در

شود.‌بارعاملی‌بین‌‌نظر‌می‌شده‌و‌از‌آن‌صرف‌رابطه‌ضعیف‌در‌نظر‌گرفتهباشد‌‌3/1کمتر‌از‌

،‌AVEباشد‌خیلی‌مطلوب‌است،‌همچنین‌‌5/1تر‌از‌‌قبول‌است‌و‌اگر‌بزرگ‌قابل‌5/1تا‌‌3/1

CRقابل‌‌ ‌از ‌نشان ‌آلفاي‌کرونباخ ‌مقدار‌‌و ‌که ‌دارند. ‌تحقیق ‌سازه ‌هر ‌پايايی ‌بودن قبول

‌5/1مقدار‌بالاي‌‌AVE و‌1/1ونباخ‌مقدار‌بالاي‌و‌آلفاي‌کر‌CRملاک‌براي‌سطح‌قبولی‌

‌اين‌می‌می ‌اين‌مطلب‌مؤيد ‌که ‌حد‌باشد. ‌در ‌حاضر ‌روايی‌همگرايی‌پرسشنامه ‌که باشد

‌مطلوب‌است.
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 ها، منابع مورداستفاده پرسشنامه و میزان همساني دروني پرسشنامه شاخص .1جدول 

 پرسشنامهمنابع  آلفای کرونباخ AVE CR بارهای عاملی سؤالات شاخص

 سرگرمی
 15/1 0سؤال‌

134/1 141/1 144/1 

Seo Park 

(2018) 

 15/1 1سؤال‌

 اثر‌متقابل

 11/1 3سؤال‌

 11/1 4سؤال‌ 145/1 143/1 551/1

 14/1 5سؤال‌

 مدرن‌بودن
 10/1 5سؤال‌

543/1 113/1 111/1 
 11/1 1سؤال‌

 سازي‌سفارشی
 11/1 1سؤال‌

531/1 113/1 110/1 
 10/1 3سؤال‌

 دهان‌به‌دهان

 13/1 01سؤال‌

 14/1 00سؤال‌ 151/1 151/1 511/1

 11/1 01سؤال‌

 قصد‌حضور

 13/1 03سؤال‌

510/1 151/1 151/1 Achen (2016) 10/1 04سؤال‌ 

 11/1 05سؤال‌

 رضايتمندي

 15/1 05سؤال‌

511/1 114/1 151/1 Eliver (1980) 11/1 01سؤال‌ 

 13/1 01سؤال‌

 هويت‌تیمی

 15/1 03سؤال‌

113/1 311/1 115/1 Teril and Jimz‌
(2001) 

 13/1 11سؤال‌

 10/1 10سؤال‌

‌داده ‌آماري ‌تحلیل ‌از ‌قسمت ‌اين ‌در ‌دو ‌شماره ‌جدول ‌ماتريس‌در ‌ابتدا ‌پژوهش هاي

‌ادا ‌اصلی‌پژوهش‌ارائه‌و‌در ‌از‌رويکرد‌مدلهمبستگی‌متغیرها ‌استفاده ‌با سازي‌معادله‌مه

‌اند:هاي‌پژوهش‌مورد‌آزمون‌قرار‌گرفتهساختاري‌فرضیه
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 ماتریس همبستگي متغیرهاي تحقیق .3جدول 

 سرگرمی 
اثر 

 متقابل

مدرن 

 بودن
 دهان به دهان سازی سفارشی

قصد 

 حضور
 رضایتمندی

هویت 

 تیمی

        0 سرگرمی

       0 100/1 اثر‌متقابل

      0 134/1 551/1 مدرن‌بودن

     0 541/1 111/1 115/1 سازي‌سفارشی

    0 541/1 515/1 105/1 534/1 دهان‌به‌دهان

   0 133/1 134/1 131/1 111/1 111/1 قصد‌حضور

  0 305/1 314/1 150/1 110/1 113/1 113/1 رضايتمندي

 0 113/1 110/1 154/1 101/1 551/1 551/1 551/1 هويت‌تیمی

‌
 مدل آزمون شده تحقیق .3شکل 

‌ ‌جدول ‌ادامه ‌وزن‌3در ‌مسیر، ‌برآورد ‌استاندارد،‌میزان ‌خطاي ‌استاندارد، ‌رگرسیون هاي

‌فرضیه ‌معناداري ‌سطح ‌مقدار ‌و ‌بحرانی ‌مینسبت ‌نشان ‌است‌ها ‌اين ‌بیانگر ‌که دهند.

‌داراي‌ضريب‌تأثیرات‌مثبتی‌بودن‌هاي‌به‌فرضیه ‌هويت‌تیم‌بر‌قصد‌حضور ‌فرضیه د‌و‌جز

‌CRنسبت‌بحرانی‌) ‌از ‌مناسب‌)بیشتر )35/0(‌ ‌و‌خطاي‌استاندارد )SEدرنهايت‌‌ ‌پايین‌و )

‌/‌هستند.15(‌کمتر‌از‌Pداري‌)‌سطح‌معنی
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 هاي رگرسیونوزن .2جدول 

‌GFIنشان‌داد‌که‌مقادير‌‌4با‌توجه‌به‌نتايج‌جدول‌شماره‌ ،AGFI‌ ،CFIو‌‌TLIبالاتر‌از‌‌

 ار‌است.باشد‌و‌مدل‌از‌برازش‌خوبی‌برخوردمی‌11/1کمتر‌از‌‌RMSEو‌‌3/1

 هاي ارزیابي مدل معادلات ساختاريشاخص .0جدول 

 شاخص
 مقتصد تطبیقی مطلق

CMIN GFI TLI CFI PCFI DF CMIN/DF RMSE 

 151/1 133/1 51 531/1 311/1 351/1 341/1 411/011 مقدار

به‌بررسی‌اثرات‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌همراه‌با‌اثرات‌کل‌مسیر‌پرداخته‌‌5در‌جدول‌شماره‌

‌باشد.ود‌که‌مقدار‌اين‌ضريب‌بین‌مثبت‌يک‌تا‌منفی‌يک‌میشمی

 اثرات غیراستاندارد مستقیم، غیرمستقیم و کل .5جدول 

 غیراستاندارد شده
 مسیرهای

 اثرات غیرمستقیم اثرات مستقیم اثرات کل

 هويت‌تیمی‌>-هاي‌اجتماعی‌بازاريابی‌رسانه 11/1 311/1 311/1

 رضايت‌هواداران‌>-هاي‌اجتماعی‌رسانهبازاريابی‌ 015/1 131/1 311/1

 قصد‌حضور‌هواداران‌>-هاي‌اجتماعی‌بازاريابی‌رسانه 514/1 311/1 330/1

P C.R. S.E. 
Standardized 

Regression Weights 
Estimate مسیرهای مستقیم 

110/1 311/01 143/1 101/1 311/1 
‌>-هاي‌اجتماعی‌هبازاريابی‌رسان

‌هويت‌تیمی

110/1 005/05 155/1 115/1 131/1 
‌>-هاي‌اجتماعی‌بازاريابی‌رسانه

 رضايت‌هواداران

110/1 411/5 531/1 111/1 311/1 
‌>-هاي‌اجتماعی‌بازاريابی‌رسانه

 قصد‌حضور‌هواداران

 رضايت‌هواداران‌>-هويت‌تیم‌ 031/1 105/1 145/1 134/4 110/1

 قصد‌حضور‌هواداران‌>-هويت‌تیم‌ 030/1 035/1 055/1 143/1 335/1

110/1 141/00 131/1 514/1 551/1 
قصد‌حضور‌‌>-رضايت‌هواداران‌

 هواداران
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 غیراستاندارد شده
 مسیرهای

 اثرات غیرمستقیم اثرات مستقیم اثرات کل

 رضايت‌هواداران‌>-هويت‌تیم‌ 11/1 031/1 031/1

 قصد‌حضور‌هواداران‌>-هويت‌تیم‌ 003/1 030/1 140/1

 قصد‌حضور‌هواداران‌>-رضايت‌هواداران‌ 11/1 551/1 551/1

 گیري بحث و نتیجه
هاي‌اجتماعی‌روي‌هاي‌بازاريابی‌مبتنی‌بر‌شبکههدف‌از‌پژوهش‌حاضر‌بررسی‌اثر‌فعالیت

‌صفحه‌ ‌موردي ‌)مطالعه ‌رضايت ‌و ‌تیمی ‌هويت ‌نقش‌میانجی ‌با ‌هواداران ‌حضور قصد

‌ ‌شمار ‌جدول ‌نتايج ‌بود. ‌استقلال( ‌باشگاه ‌اول‌‌4اينستاگرام ‌فرضیه ‌که ‌است ‌اين بیانگر

گردد‌بدين‌معنی‌بازاريابی‌هاي‌اجتماعی‌روي‌هويت‌تیمی‌اثر‌دارد‌تأيید‌مینهبازاريابی‌رسا

هاي‌اجتماعی‌عامل‌تأثیرگذار‌بر‌هويت‌تیمی‌است.‌ازجمله‌تحقیقات‌در‌اين‌حوزه‌رسانه

 ,Swartz and Gazley, 2015; Morrison, 2020; Shal and Chin)‌‌توان‌به‌تحقیقاتمی

ق‌حاضر‌تا‌حدودي‌همخوان‌و‌همسو‌است.‌نتايج‌اين‌تحقیق‌اشاره‌نمود‌که‌با‌تحقی‌(2019

هاي‌بازاريابی‌‌گوياي‌اين‌مطلب‌است‌که‌يکی‌از‌رويکردهاي‌توسعه‌هويت‌تیمی،‌فعالیت

باشد.‌يکی‌از‌کاربردهاي‌رسانه‌اجتماعی‌ايجاد‌تعامل‌بین‌هواداران‌هاي‌اجتماعی‌میرسانه

ويت‌هويت‌تیمی‌هوادار‌خواهد‌شد‌باشگاه‌در‌فضاي‌مجازي‌است‌که‌اين‌تعامل‌موجب‌تق

گیري‌سطح‌بالايی‌از‌شناخت‌هوادار‌از‌آنچه‌مشخص‌است‌هويت‌تیمی‌بالا‌منجر‌به‌شکل

‌اجتماعی‌می ‌رسانه ‌که ‌شد ‌خواهد ‌نقش‌تعیینباشگاه ‌شکل‌کننده‌تواند ‌اين‌‌اي‌در گیري

‌شناخت‌داشته‌باشد.

‌فعالیت‌رسانهيافته ‌است‌که ‌اين هاي‌اجتماعی‌روي‌هاي‌شبکههاي‌پژوهش‌بیانگر

 Swartz and Gazley, 2015; Chen)رضايت‌اثر‌دارد.‌لذا‌نتايج‌اين‌تحقیق‌با‌تحقیقات‌

& Lin, 2019هاي‌‌هاي‌ورزشی‌بخصوص‌باشگاه(‌همخوان‌و‌همسو‌است.‌امروزه‌باشگاه

‌به ‌را ‌تماشاگران ‌رضايت ‌بايد ‌مؤسسات، ‌ديگر ‌همچون ‌براي‌‌فوتبال ‌مهم ‌معیاري عنوان

‌عملک ‌خواستهارزيابی ‌و ‌نیازها ‌ارضاي ‌به ‌توجه ‌عدم ‌دهند. ‌قرار ‌موردتوجه ‌خود ها‌رد

‌کاهش‌وفاداري‌ ‌و ‌رضايتمندي ‌افزايش‌عدم ‌و ‌هوادار ‌دست‌دادن ‌از ‌به ‌منجر هواداران
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‌باشگاه ‌بنابراين ‌شد. ‌خواهد ‌روشهوادار ‌دنبال ‌به ‌بايد ‌رضايت‌‌ها ‌بتوانند ‌تا ‌باشند هايی

‌نتايج‌اين‌تحقی ‌جلب‌کند. ‌را ‌مديران‌نشان‌میمشتري‌خود ‌سرمايه‌ق‌به گذاري‌بر‌‌دهد‌با

‌نمی‌هاي‌اجتماعی‌نه‌روي‌شبکه ‌ضرر ‌به‌يک‌مزيت‌رقابتی‌از‌طريق‌بهبود‌‌تنها کنند‌بلکه

هاي‌اجتماعی‌با‌ايجاد‌ارتباط‌با‌مخاطبان‌‌رضايت‌مشتري‌نیز‌دست‌پیدا‌خواهند‌کرد.‌شبکه

‌انگیزه ‌شناسايی ‌روابط‌طرفداري‌مو ‌بهبود ‌و ‌رضايت‌هوادار‌هاي‌طرفداران وجب‌بهبود

‌خواهد‌شد.

‌به ‌رسانه‌دست‌نتايج ‌بازاريابی ‌که ‌است ‌اين ‌بیانگر ‌قصد‌آمده ‌روي ‌اجتماعی هاي

آبادي‌و‌همکاران‌‌حضور‌هواداران‌اثر‌دارد.‌بدين‌ترتیب‌نتايج‌اين‌تحقیق‌با‌تحقیقات‌عباس

(0331(‌ ‌همکاران ‌و ‌اعظمی ‌همچنین ‌يافته0331( ‌فعالیت(. ‌داد ‌نشان ‌بها ازاريابی‌هاي

صورت‌مستقیم‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداري‌دارد‌و‌از‌طريق‌‌هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌خريد‌به‌رسانه

‌افزايش‌می‌درک‌مصرف ‌اين‌تأثیر ‌براي‌بازاريابان‌ورزشی‌آگاهی‌از‌حضور‌کننده يابد.

‌از‌اهمیت‌زيادي‌برخوردار‌است.‌ هواداران‌در‌ورزشگاه‌جهت‌ايجاد‌درآمدزايی‌باشگاه

‌ ‌تماشاگر ‌و‌جذب ‌نیازها ‌بايد ‌اول ‌گام ‌در ‌که ‌شد ‌خواهد ‌بیشتر ‌درامد ‌به ‌منجر بیشتر

عنوان‌مشتري‌شناخت‌که‌در‌اين‌میان‌رسانه‌اجتماعی‌با‌توجه‌به‌‌ها‌تماشاگران‌بهخواست

-گذاري‌نظرات‌و‌انتقال‌اطلاعات‌همچنین‌با‌پخش‌بازي‌امکان‌تعامل‌دوسويه‌و‌اشتراک

هوادار‌به‌حمايت‌از‌باشگاه‌با‌حضور‌در‌استاديوم‌هاي‌جذاب‌از‌باشگاه‌با‌رقیبان‌و‌ترغیب‌

‌شکل ‌به ‌می‌منجر ‌بنابراين ‌شد. ‌خواهد ‌هوادار ‌حضور ‌قصد ‌گرفت‌که‌گیري ‌نتیجه توان

هاي‌بازاريابی‌با‌قصد‌حضور‌تواند‌تأثیر‌مثبت‌بر‌رابطه‌بین‌فعالیتکننده،‌می‌درک‌مصرف

‌هواداران‌داشته‌باشد.

هش‌نشان‌داد‌هويت‌تیمی‌روي‌رضايت‌اثر‌دارد.‌آمده‌از‌پژو‌دست‌در‌ادامه‌نتايج‌به

‌باشد‌يافت‌ ‌پرداخته ‌متغیر ‌بین‌دو ‌بررسی‌رابطه ‌به ‌تحقیقی‌که ‌بررسی‌مطالعات‌گذشته با

صورت‌کلی‌قیاس‌کنیم.‌‌نشد.‌لذا‌در‌بحث،‌بررسی‌و‌مقايسه‌نتايج‌سعی‌شده‌است‌که‌به

‌می ‌ايفا ‌نقش‌کلیدي ‌فوتبال ‌در ‌هواداران ‌است‌امروزه ‌بديهی ‌مهمکنند ‌از ‌يکی ترين‌و

-مقولات‌حوزه‌مديريت‌هواداران‌توجه‌به‌ارتباط‌رضايت‌هوادار‌با‌هويت‌تیمی‌آنان‌می
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هاي‌فوتبال‌کشور‌بخصوص‌تیم‌استقلال‌براي‌داشتن‌هواداران‌و‌مشتريان‌باشد.‌مديران‌تیم

لوحه‌تنها‌نبايد‌از‌عامل‌هويت‌تیمی‌هواداران،‌غافل‌نشده‌بلکه‌بايد‌سر‌پرشور‌و‌وفادار،‌نه

‌مستلزم‌برنامه ‌مشتريان ‌و ‌هواداران ‌وفاداري‌در ‌ايجاد ‌زيرا ‌دهند. ‌قرار هاي‌مديريتی‌خود

باشد‌از‌ديدگاه‌مشتري،‌گذاري‌و‌توجه‌ويژه‌به‌هويت‌تیمی‌و‌رضايت‌هوادار‌میسرمايه

‌رضايت‌بیشتري‌خواهد‌ ‌محصولات‌سازمان ‌مشتري‌از ‌باشد، ‌بالاتر ‌هويت‌باشگاه هرچه

 گردد.داري‌مشتري‌میداشت‌و‌منجر‌به‌وفا

بیانگر‌اين‌است‌هويت‌تیمی‌روي‌‌4نتايج‌فرضیه‌چهارم‌با‌توجه‌به‌نتايج‌جدول‌شمار‌

(‌Morrison, 2020; Yoshida, 2015)‌قصد‌حضور‌اثر‌دارد.‌نتايج‌اين‌تحقیق‌با‌تحقیقات

‌يافته ‌است. ‌پیامدهايهمسو ‌به ‌زيادي ‌علاقه ‌روانشناسان ‌و ‌بازاريابان ‌است. ‌اين ‌بیانگر ‌ها

ها‌و‌راهبردها‌ايجاد‌تصوير‌جذاب‌از‌ها‌با‌استفاده‌از‌طرحمثبت‌هويت‌تیمی‌دارند.‌باشگاه

تواند‌بر‌میزان‌قصد‌باشگاه‌و‌ايجاد‌يک‌تصوير‌مطلوب‌و‌قوي‌از‌باشگاه‌در‌ذهن‌هوادار‌می

‌حضور‌هوادار‌بیفزايد‌و‌موجب‌افزايش‌حضور‌هوادار‌در‌استاديوم‌گردد.

اين‌است‌رضايت‌روي‌قصد‌حضور‌تماشاگران‌اثر‌دارد.‌بیانگر‌‌4نتايج‌جدول‌شمار‌

(‌همخوان‌و‌همسو‌است.‌لذا‌وجود‌رابطه‌0331علم‌و‌همکاران‌)‌نتايج‌اين‌بخش‌با‌پژوهش

‌با ‌که ‌است ‌آن ‌بیانگر ‌تماشاگران ‌حضور ‌قصد ‌با ‌رضايت ‌میان رضايت‌ افزايش مثبت

‌افزايش تماشاچیان، ‌تماشاگران ‌حضور ‌می قصد ‌ارتباط ‌رضايت ‌قصد‌يابد. ‌با مستقیمی

حضور‌هوادار‌در‌ورزشگاه‌را‌دارد.‌که‌دستیابی‌به‌رضايت‌هوادار‌يک‌هدف‌عمده‌براي‌

‌می‌باشگاه ‌اصولی‌رضايت‌هوادار ‌صورت‌شناسايی‌درست‌و ‌در ‌است‌که توان‌استقلال

‌قصد‌حضور‌هوادار‌تقويت‌کرد‌و‌منجر‌به‌حضور‌هوادار‌در‌استاديوم‌شد.

هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌است‌که‌بازاريابی‌شبکهنتايج‌فرضیه‌هفتم‌بیانگر‌اين‌

‌شبکه ‌بازاريابی ‌که ‌داد ‌نشان ‌نتايج ‌دارد. ‌اثر ‌هويت‌تیمی ‌نقش‌میانجی ‌با هاي‌هواداران

-عنوان‌میانجی‌عمل‌نمی‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌هواداران‌با‌نقش‌میانجی‌هويت‌تیمی‌به

ي‌تحقیق‌پرداخته‌باشد‌يافت‌کند‌با‌بررسی‌مطالعات‌گذشته‌تحقیقی‌که‌به‌بررسی‌متغیرها

صورت‌کلی‌قیاس‌کنیم.‌‌نشد.‌لذا‌در‌بحث،‌بررسی‌و‌مقايسه‌نتايج‌سعی‌شده‌است‌که‌به



 1021 زمستان|  29شمارة  | هشتمسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 920

هاي‌اجتماعی‌بطورمستقیم‌بر‌نتايج‌اين‌تحقیق‌گوياي‌اين‌مطلب‌است‌که‌بازاريابی‌شبکه

اي‌هقصد‌حضور‌تأثیرگذار‌است‌و‌هويت‌تیمی‌در‌اين‌میان‌هیچ‌نقش‌در‌ارتباط‌بین‌شبکه

هاي‌گیري‌باشگاهدهد‌که‌بهرهاجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌هواداران‌ندارند.‌تحقیقات‌نشان‌می

‌رسانه ‌ارسال‌‌هاي‌ورزشی‌بهورزشی‌از ‌موجب‌تشويق‌هواداران‌در ‌بازاريابی، ‌ابزار عنوان

پیام‌توسط‌هوادار‌در‌صفحه‌باشگاه،‌افزايش‌سود‌و‌وفاداري‌مشتريان‌و‌فروش‌محصولات‌

وامل‌موجب‌گسترش‌قصد‌حضور‌هوادار‌و‌حمايت‌از‌باشگاه‌موردعلاقه‌شود‌که‌اين‌عمی

‌شود.خود‌می

هاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌حضور‌نتايج‌فرضیه‌هشتم‌بیانگر‌اين‌است‌که‌بازاريابی‌شبکه

هواداران‌با‌نقش‌میانجی‌رضايت‌اثر‌دارد‌نتايج‌نشان‌داد‌رضايت‌هوادار‌نقش‌میانجی‌بین‌

‌شبکه ‌بربازاريابی ‌اجتماعی ‌می‌هاي ‌عمل ‌هواداران ‌حضور ‌تحقیق‌قصد ‌اين ‌نتايج کند.

‌بازاريابی‌شبکه ‌قصد‌حضور‌‌هاي‌اجتماعی‌بهگوياي‌اين‌مطلب‌است‌که ‌بر ‌مستقیم طور

طور‌غیرمستقیم‌از‌طريق‌رضايت‌بر‌قصد‌حضور‌تأثیرگذار‌است.‌با‌‌تأثیرگذار‌است‌و‌هم‌به

پرداخته‌باشد‌يافت‌نشد.‌بررسی‌مطالعات‌گذشته‌تحقیقی‌که‌به‌بررسی‌متغیرهاي‌تحقیق‌

صورت‌کلی‌قیاس‌کنیم‌رسانه‌‌لذا‌در‌بحث،‌بررسی‌و‌مقايسه‌نتايج‌سعی‌شده‌است‌که‌به

‌ايده ‌بحث‌درباره ‌اشتراک‌و ‌براي ‌را ‌فضاي‌مجازي ‌میاجتماعی، ‌فراهم ‌رسانه‌ها آورد.

دمدت‌و‌دهد.‌تبادل‌بلناجتماعی‌از‌طريق‌ارتباط‌پايدار،‌به‌کاربران‌اجازه‌ايجاد‌جامعه‌را‌می

 ,Raackeشود‌تا‌اعضا،‌روابط‌اجتماعی‌وفاداري‌را‌توسعه‌دهند‌)رشد‌اطلاعات‌باعث‌می

Bonds-Raacke, 2008(‌ ‌گفته ‌طبق .)et al, 2009‌Javaرسانه‌‌ ‌در ‌منتشره ‌اطلاعات ،)

‌بنابراين‌هر‌ ‌دارد. ‌يعنی‌کاربران ‌فالورها ‌تعداد ‌همبستگی‌مثبتی‌با اجتماعی‌توسط‌کاربر،

‌ح ‌قصد ‌که ‌شبکهاندازه ‌بازاريابی ‌متغیر ‌دو ‌تأثیر ‌تحت ‌ورزشگاه ‌در ‌هوادار هاي‌ضور

هاي‌اجتماعی‌و‌رضايت‌گذاري‌بر‌شبکهباشد‌لذا‌مديران‌با‌سرمايهاجتماعی‌و‌رضايت‌می

‌ها‌گردند.قصد‌حضور‌هوادار‌در‌ورزشگاه‌توانند‌منجر‌بههوادار‌می

‌تازه‌رسانه ‌از ‌يکی ‌اجتماعی ‌اط‌هاي ‌فناوري ‌دستاوردهاي ‌همچنین‌ترين ‌و لاعات

‌رسانه ‌بازاريابی ‌ازآنجاکه ‌و ‌است ‌بازاريابی ‌در ‌نو ‌سريع‌رويکردي ‌و‌اجتماعی ترين
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هاي‌ها‌و‌فرصتترين‌شبکه‌ابزار‌ارتباطی‌است‌و‌استفاده‌از‌اين‌ابزار‌ارتباطی‌چالش‌قوي

ز‌اطلاعی‌ا‌توجهی‌يا‌بی‌ها‌و‌هواداران‌به‌وجود‌آمده‌است.‌بنابراين،‌بیجديدي‌براي‌باشگاه

‌سايت ‌اين ‌تأثیرگذاري ‌اثر‌چگونگی ‌در ‌باشگاه ‌با ‌هوادار ‌بین ‌ايجادشده ‌تعاملات ‌و ها

هاي‌بازاريابی‌رسانه‌اجتماعی،‌بر‌سايت،‌همچنین‌با‌توجه‌به‌نحوه‌فعالیت‌استفاده‌از‌اين‌وب

نوبه‌خود‌بر‌بر‌رضايت‌هوادار‌و‌‌دار‌دارند‌و‌اين‌نیز‌به‌هويت‌تیمی‌و‌رضايت‌تأثیر‌معنی

‌اين‌مدل‌به‌درک‌کاربران‌از‌قصد‌بهقصد‌حضور‌ ‌بنابراين، کارگیري‌از‌‌هوادار‌اثر‌دارد.

‌کمک‌می ‌اجتماعی ‌باشگاهرسانه ‌مديران ‌آگاهی ‌صورت‌عدم ‌در ‌رسانهکند. ‌از هاي‌ها

کند.‌باوجود‌نتايج‌اجتماعی‌در‌شرايطی‌رقابتی‌به‌وجود‌آمد‌در‌فضاي‌مجازي‌منزوي‌می

‌جاي‌خالی‌ ‌تحقیق‌حاضر، ‌پربار ‌میغنی‌و ‌چشم ‌به ‌اين‌زمینه ‌در خورد.‌تحقیقات‌بیشتر

هاي‌شود.‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌سنجش‌درک‌مشتري‌از‌فعالیت‌بازاريابی‌رسانهپیشنهاد‌می

اجتماعی‌پرداخت‌شود.‌همچنین‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌اثر‌هويت‌تیمی‌و‌رضايت‌هوادار‌بر‌

‌موفقیت‌تیمی‌پرداخته‌شود.
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