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  چکيده9
هاي اجتماعی روي اثر بازاریابی رسانهبررسی هدف از تحقیق حاضر 

. است هواداران فوتبال تیم پرسپولیس  ارزش ویژه برند و پاسخ
جامعه آماري پژوهش بوده و  همبستگی-توصیفیروش تحقیق 

شامل كلیه هواداران باشگاه فرهنگی ورزشی تیم فوتبال پرسپولیس 
ت صورت آنلاین در سایپرسشنامه به 151بودند. در این پژوهش 

هاي مخدوش آوري و پس از كنار گذاشتن پرسشنامهلاین جمعپرس
و تحلیل قرار  پرسشنامه قابل قبول مورد تجزیه 154شده و ناقص 

 یافته سئو و پارکها از پرسشنامه تعدیلگرفت. جهت گردآوري داده
روایی صوري و محتوایی آن با استفاده از سؤال كه  61( با 6451)

آن با استفاده از تحلیل روایی همگرا و واگرا و ید چند تن از اسات نظر
همچنین همسانی درونی پرسشنامه با  ؛عاملی تأییدي بررسی گردید

ها از آمار توصیفی آلفاي كرونباخ تأیید شد. براي تجزیه و تحلیل داده
و مدل معادلات ساختاري براي بررسی برازش مدل تحقیق استفاده 

از  16/4هاي اجتماعی بازاریابی رسانه . نتایج تحقیق نشان داد كهشد
از تغییرات تصویر برند را به صورت  10/4تغییرات آگاهی برند و 

هاي دیگر این پژوهش این از یافتهمثبت و معناداري پیش بینی كرد. 
كه آگاهی از برند اثر مثبتی بر تبلیغات شفاهی، تعهد برند دارد. 

تعهد برند ضریب اثر همچنین تصویر برند بر تبلیغات شفاهی و 
هاي اجتماعی در بنابراین توانایی بالاي فضاي رسانه مناسبی دارد؛
طوري كه با چارچوب علمی مناسب طراحی شود بسیار این مسیر به

توانند از طریق این فضا و هاي فوتبال میمؤثر خواهد بود و باشگاه
واند استفاده از هواداران خود به ارائه خدمات و محصولاتی كه بت

 براي باشگاه درآمدزایی مناسبی داشته باشد، بپردازند.
 

 پاسخ برند، ژهیو ارزش ،یاجتماع هايرسانه کليدی: هایهواژ
 سیپرسپول میت هواداران ان،یمشتر
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Abstract 
The purpose of this study was to review the effect of 

social network on word of mouth advertising due to 

loyalty and attachment to the brand in Iran Football 

Premier League. 

The present study aimed to investigate the effect of 

social media marketing on brand equity and the 

response of Persepolis football fans. Descriptive 

correlational method was used. The statistical 

population of the study consisted of all the fans of 

Persepolis Football Club. To cllect data, 315 

questionnaires were collected online at www.porsline.ir 

and after excluding altered and incomplete 

questionnaires, 310 acceptable questionnaires were 

analyzed. Furthermore, a modified Seo and Park 

questionnaire (2018) was used that includes 23 

questions that it’s face and content validities were 

assessed using the opinion of several professors, its 

convergent and divergent validity were assessed using 

confirmatory factor analysis and its internal validity was 

confirmed by Cronbach's alpha. To analyze the data, 

descriptive statistics and Structural Equation Modeling 

were used. The results indicated a significant and 

positive prediction of social media marketing about 

brand awareness changes and brand image changes, 

0.5% and 1.2%, respectively. Moreover, the study 

found that brand awareness has a positive effect on 

verbal advertising and brand commitment. The brand 

image was also found as having significant effect on 

verbal advertising and brand commitment. Therefore, 

the ability of social media space, applied with a well-

designed scientific framework, will be highly effective 

and football clubs can use this space and also their fans 

to provide services and products that can make a proper 

income for the club. 
 

Keywords: Social Media, Brand Equity, Customer 

Response, Persepolis Team Fans 
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 مقدمه

با رشد و توسعه بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهاي 
قرار گرفته است.  تأثیردیجیتالی، بازاریابی محصولات نیز تحت 

ها، تغییر رفتار بازاریابی سنتی دیگر پاسخگوي نیازها، تغییر سلیقه
ي جدید و نوین هاوهكنندگان نیست، از این رو شیمشتریان و مصرف

اند. امروزه بسیاري از مدیران بازاریابی جایگاهی ویژه براي خود یافته
هاي خود ینهجویی در هزهاي صرفهها و روشبازاریابی روي تکنیک

به منظور افزایش قابلیت رقابت و مزیت رقابتی تاكید دارند. یکی از 
ي هافعالیتهاي اجتماعی براي هاي جدید، استفاده از رسانهتکنیک

بازاریابی است، با اثربخشی بیشتر و هزینه كمتر، كه تحت عنوان 
 هاي اجتماعی مورد توجه بسیاري قرار گرفته استبازاریابی رسانه

هاي مجازي یک امروزه رسانه (.636 :6456و همکاران،  5برتون)
رود و از این می وسیله حیاتی براي بسیاري از مردم كشورها به شمار

 .(53 :5136شعبانی، ) دآورنمی قیمتی به دست طریق اطلاعات ذي
كنندگان از براي ارتباط با مصرف هاشركتدرصد  34بیش از 

كنند و شماري دیگر از عی استفاده میهاي اجتمابازاریابی رسانه
هاي اجتماعی كنند با استفاده از بازاریابی رسانهنیز سعی می هاشركت

اجتماعی قادر هاي به رشد خود ادامه دهند. به عنوان مثال، رسانه
و  هاشركتاستراتژیک ارتباط دو طرفه بین  طور كاملاهستند تا به

 هاشركترا هرچه بیشتر به برند مشتریان را ارتقاء داده و مشتریان 
هاي (. در رسانه5563 :6456و همکاران،  6آلالوان) متصل كنند

گونه محدودیتی در زمان، اجتماعی، برندها و مشتریان بدون هیچ
اي با یکدیگر در ارتباط هستند و این قضیه تا جایی مکان و واسطه

به  طرفه قدیمیي ارتباط یکهاوهدر حال پیشرفت است كه شی
ارتباط مستقیم دو طرفه و تعاملی تغییر كرده است. اینجاست كه 

كنند تا محصولات، خدمات و برندها و مشتریان با یکدیگر كار می
(. 5011 :6456، 1كیم و كو) هاي جدیدي را خلق كنندارزش

هاي اجتماعی در سالهاي عنوان یکی از پدیده ورزش بههمچنین 
زردشتیان، ) رودمی موضوعات در جهان بشماراخیر یکی از جذابترین 

 اطلاعات، فناوري زمینة در نوین هاي(. بنابراین پیشرفت50 :5131

هاي شبکه همچون جذابی مجازي فضاهاي باعث پدیدآمدن
 عرصه و گسترش هستند حال در روز به روز كه است شده اجتماعی

 ند. باكنمی فراهم خدمات تولیدكنندگان و كالا تبلیغ براي را

 اجتماعی هايشبکه هايسایت ازها اهبنگ فناوري اینترنت، پیشرفت

كنند. می استفاده برندشان، دربارۀ اطلاعات پخش و براي ترویج
اند. شده سنتی ارتباطات بازاریابی تغییر باعث اجتماعی هايشبکه

 این كه دهندمی شکل را تجاري به تدریج ارتباطات اینترنت كاربران

اسچی ) گرفتمی شکل بازاریابان جانب از سنتی، در شکل ارتباطات

                                                      
1. Berthon 

2. Alalwan 

3. Kim & Ko 

بازاریابی رسانة اجتماعی  (.11 :6451، 0دابروسکی و وینیسکی
هاي هاي كاربردي رسانهرا مجبور به استفاده از برنامه هاسازمان

و  1داهنیل) كندوكار میي سنتی كسبهاوهاجتماعی براي تکمیل شی
اي را به و شیوۀ جدیدي از بازاریابی رابطه(. 566 :6450همکاران، 

-رسانه در واقع بررسی (.034 :6451، 3ایگلمن) دهدآنها پیشنهاد می

را  آینده بالقوه مشکلات تا كندمی كمک مدیران به اجتماعی هاي
 حفظ و جدید مشتریان جذب براي بهینه هايحلراه و كنند شناسایی
 هايرسانه حمایت با رو، این از. كنند شناسایی موجود، مشتریان
 هم با توانندمی شركت یک بازاریابی و عملیاتی يهابخش اجتماعی،

 هاشركت .بخشند بهبود را خرید رضایت و مشتري تجربه تا كنند كار
 رضایت به دستیابی براي شده هدایت هايبه دنبال روش همچنان
 .(16: 6450و همکاران،  6هامكینینگ) هستند سودآوري و مشتري

هاي اجتماعی به دلیل دسترسی بالا براي همه مشتریان موجب رسانه
در ارتقاي محصول، بازاریابی، مدیریت  هاشركتشده كه بسیاري از 

مشتري و همچینین به منظور راهی براي ارتباط با مشتریان 
هاي اجتماعی را مورد استفاده قرار دهند؛ زیرا كارمندان رسانه

 11هاي اجتماعی سرعت یادآوري براي تبلیغات را ازاریابی رسانهب
، 1سئو و پارک) درصد بالاتر از  تبلیغات مرسوم و قدیمی كرده است

-(.بنابراین با توجه به ضریب نفوذ و اهمیت بازاریابی رسانه13 :6451

هاي متعدد صورت گرفته در این زمینه، این هاي اجتماعی و پژوهش
فوتبال كمتر هاي اهخصوص در میان باشگهكشور و ب حوزه در ورزش

نوع و میزان  مورد توجه قرار گرفته است. مطالعه و پژوهش در زمینه
اثرگذاري تبلیغات در فضاي مجازي با توجه به اثرگذاري آن در بین 

و واكنش هواداران تیم برند و پاسخ  ویژه ارزشمردم كشورمان بر 
ر بهبود و افزایش هواداران این تیم و به تواند دفوتبال پرسپولیس می

تبع آن استفاده برند باشگاه از طریق این فضاي ایجاد شده براي ارائه 
خدمات و تبلیغ محصولات و كسب درآمد و توجه به بعد اقتصادي 

 آن مؤثر باشد.
 پژوهشهای مبانی نظری و فرضيه

 های اجتماعیبازاریابی رسانه
 از شده ساخته اجتماعی ساختارهاي عنوان به 3اجتماعی هايهرسان

 نوع چند یا یک وسیله به را هاسازمان یا افرادكه  است هاوهگر

 احساسات، تجارت، دوستی، مالی، تبادلات مثل ارتباط خاص

-رسانهدر واقع  نمایند.می مرتبط بهم و عادات هاسرگرمی تعصبات،

 روياي از ابزارهاي مبتنی بر اینترنت هستند كه هاي اجتماعی دسته
بنیان ایدئولوژیک و فناوري وب استوار هستند و به كاربران امکان 

وگو، تابلوهاي رهاي گفتلادهند. تاتولید محتوا و مبادلة آن را می

                                                      
4. Schivinski & Dabrowski 

5. Dahnil 

6. Eagleman 

7 . Keiningham 

8 . Seo & Park 

9 . Social media 
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هاي اجتماعی، ازجملة هاي شبکهها و سایتها، ویکیگلاپیام، ب
(. 35 :6454، 5كاپلن و هینلن) دهاي اجتماعی هستنانواع رسانه

سویه به مشتریان ارسال هاي سنتی كه یک پیام یکف رسانهلابرخ
مات مستمر و لآلی براي مکاهاي اجتماعی ابزار ایدهكنند، رسانهمی

(. محبوبیت 566 :6451، 6آبزا) روندشمار میدوسویه با مشتریان به
آپ، تویتر و واتس هاي اجتماعی مانند تلگرام، اینستاگرام،رسانه
قرار  تأثیربوک بخش ورزش و نهادهاي ورزشی را نیز تحت فیس

ظهور ي كه به طور(. 54 :6451و همکاران، 1نیومن) داده است
ها و بازاریابان ورزشی را با نوآوري هاسازمانبازاریابی رسانة اجتماعی 

هاي فناورانة جدیدي مواجه كرده است. بسیاري از و چالش
فرد در گیري از این بازاریابی منحصربهي ورزشی براي بهرهاهسازمان

دنبال ایجاد روابط بلندمدت با  كنند و بهش میلادنیاي مجازي، ت
 ران خود از این طریق هستنداتقویت تعامل با هواد و ذي نفعان

هزینة نسبتاً ( 6451) (. ایگلمن56 :6450و همکاران،  0تامسون)
گذاري مالی فراوان را دلیلی براي سرمایهپایین و نیازنداشتن به 

عنوان ابزار ارتباطی و بازاریابی در ورزش رسانة اجتماعی به بکارگیري
-بهرهاند ( نیز نشان داده6451) و همکاران1ده است. آرگانبیان كر

هاي فوتبال از شبکة اجتماعی فیسبوک، به تشویق گیري باشگاه
صفحة باشگاه، افزایش وفاداري پیام توسط هواداران در اسان وارسال 

ت داراي لاطریق فروش محصو هواداران و افزایش سود باشگاه از
(. 6451آرگان و همکاران، ) شودها و غیره منجر میمجوز، بلیت بازي

متعدد دیگري نیز اهمیت بازاریابی رسانة اجتماعی را در  محققان
كردند و  دتأییهاي ورزشی مختلف ازجمله فوتبال و لیگ هاسازمان
 هاي اجتماعی بهگیري برندهاي ورزشی از رسانهبهره داشتنداذعان 

رسانی، گسترش روابط، تبلیغات و  علاعنوان ابزار بازاریابی، موجب اط
، 3هاپکینز؛ 6454، كاپلن و هینلن) نكنندگاسازي تجارب مصرفغنی

 ایجاد آگاهی، افزایش فروش و افزایش وفاداري در مشتریان( 6451
(، 6456، 1پلتیکوگلوبالتا و هومریک؛ 6456، 6هانگ و استرونوك)

، 3كورشنزگی و پانیاگوا) قراردادهاي ستارگان فوتبال افزایش ارزش
( و توسعة 6451ایگلمن، ) (، ترویج برند سازمان و ترویج ورزش6453

شود. همچنین ( می6453و همکاران،  54بنتاوس) ارتباطات برند
 دناذعان داشت( 5133) جعفري چاپشلو

اجتماعی روي ارزش ویژه برندهاي  هايرسانه بازاریابی يهافعالیت
ورزشی و قصد خرید مشتریان و ارزش ویژه برند روي قصد خرید 

                                                      
1 . Kaplan & Haenlein 

2 . Abeza 

3 . Newman 

4 . Thompson 

5 . Argan 

6 . Hopkins 

7 . Castronovo & Huang 

8 . Peltekoglu Balta & Hurmeric 

9 . Korzynski & Paniagua 

10 . Benthaus 

( نیز بیان 6453) 55مثبت معناداري دارد. چن و لین تأثیرمشتریان 
هاي اجتماعی به طور غیر مستقیم ي بازاریابی رسانههافعالیتكردند 
 تأثیررضایت و از طریق شناسایی اجتماعی و ارزش درک شده روي 

( نشان داد  5136) هاي علم و همکارانگذارد. همچنین یافتهمی
ترین پیامدهاي طراحی مدل بازاریابی رسانة اجتماعی مهم
لیگ برتر فوتبال، پیامدهاي فرهنگی و اجتماعی، هاي اهباشگ

هواداران و رسانة اجتماعی اقتصادي، پیامدهاي مرتبط با بازاریابی، 
هستند. در عین حال، شناسایی اجتماعی و ارزش درک شده به طور 

گذارند كه پس از آن، قصد پیوستن، می تأثیرمستقیم روي رضایت 
دهد. بنابراین از قرار می تأثیرقصد مشاركت و قصد خرید را تحت 

براي  به عنوان عاملی مهم هاي اجتماعیرسانه بازاریابی آنجایی كه
آید، براي بهبود تعیین ارزش ویژه برندهاي ورزشی به حساب می

تواند از طریق نقش ارزش ویژه برند، شركت فعال در این زمینه می

تر روي دیدگاه و نظرات با تبلیغ جذاب اجتماعی هايصفحات رسانه
مشتریان محصولات خود اثر مثبت داشته و در نتیجه نسبت به 

ریان مؤثر باشند و از این روش به عنوان یک ارزیابی و آگاهی مشت
(. افزون بر 3 :5133جعفري چاپشلو، ) مند گردندمزیت رقابتی بهره

اجتماعی هاي متعدد در حیطه رسانههاي این، با وجود انجام پژوهش
در خارج از كشور به ویژه در حیطه ورزش، این حیطه مهم از علم، در 

رسد می بررسی شده است. به نظرورزش ایران به ویژه فوتبال كمتر 
اینترنت در ایران، حضور هواداران فوتبال در   56/16با توجه به نفوذ 

و اقتصادي اي فضاي مجازي و حركت به سمت پیشرفت حرفه
 ارزش رويهاي اجتماعی بازاریابی رسانه ضروري است كه مسئله اثر

ه به فوتبال تیم پرسپولیس با توج هوادارانبرند و پاسخ  ویژه
بسترهاي جامعه بررسی شود. بنابراین پژوهش حاضر با ارئه مدل 

پردازد و نتایج این پژوهش بینشی را در می نظري در این زمینه
اجتماعی، از نقطه هاي كاربردي رسانهسازي خصوص نحوه بهینه

نظرهاي راهبردي و عملیاتی براي اصحاب دانشگاهی و دست اندر 
كند؛ در نتیجه به درک بهتر می فراهمكاران ورزش فوتبال كشور 

 اجتماعی كمکهاي مدیران فوتبال كشور در زمینه بازاریابی رسانه
اي كند تا به بهترین شکل ممکن از این بسترهاي جدید رسانهمی

 ارائه شد. زیرهاي بهره گیرند. به همین دلیل فرضیه
ی برند اثر هاي بازاریابی اجتماعی روي اگاهفرضیه اول: فعالیت رسانه

 دارد.
بازاریابی اجتماعی روي تصویر برند اثر هاي فرضیه دوم: فعالیت رسانه

 دارد.

 ارزش ویژه برند

ترین مفاهیم بازاریابی امروز، كه ترین و شاید مهمیکی از معروف
شکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند  5314براي اولین بار در دهة 

ویژه برند هسته مركزي و (. ارزش 01 :6456كاتلر و كلر، ) است

                                                      
11 . Chen & Lin 
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گیري مشتري در هنگام انتخاب است. نزدیکترین متغیر در تصمیم
ارزش ویژه برند را به عنوان تفاوت بین ارزش محصول داراي برند و 

كند. ارزش ارزش محصول بدون برند خاص براي مشتري تعریف می
ویژه نام تجاري به معنی ارزش اضافی است كه نام تجاري به ارزش 

افزاید. یک استراتژي نام و نشان علی محصولات و خدمات میف
كند. نام و نشان تجاري قوي براي سهامداران ارزش ایجاد می

تجاري، دارایی شركت است كه باعث افزوده شدن ارزش محصول 
در واقع محققان،  (.114 :6441و همکاران،  5لی) شودنهایی می

كنندگان بین ختلف مصرفهاي مارزش ویژه برند را به عنوان پاسخ
یک برند اصلی و یک محصول فاقد برند زمانی كه هر دو سطح 

هاي محصول دارند، تعریف هاي بازاریابی و ویژگیمشابهی از مشوق
اند. هدف اصلی از مدیریت برند آن است كه براي محصولات و كرده

یا خدمات، ارزش ویژه برند ایجاد شود. ارزش ویژه برند به صورت 
شود. از منظر ادراک مالی ارزش ویژه ش و بهاي برند تعریف میارز

و همکاران،  6یانگ) برند، یک دارایی غیرملموس در ترازنامه است
روي ایجاد ارزش ویژه برند در پروسه ایجاد  1(. دیوید آكر51 :6451

برند و مفاهیم شناختی برند تأكید بسیار داشته و معتقد است وقتی 
توان یک برند قوي ایجاد نمود. ته شود، میهویت یک برند شناخ

مختلفی براي شناسایی برند معرفی گردیده كه استراتژي هاي اهدیدگ
-ترین استراتژي برند در محیط تجاري میبرندینگ شركتی متداول

 (. براین اساس فرضیه زیر شکل گرفت:11 :5333آكر، ) باشد
 دارد.فرضیه سوم: آگاهی برند روي تبلیغات شفاهی اثر 

 فرضیه چهارم: تصویر برند روي تبلیغات شفاهی اثر دارد.
 فرضیه پنجم: اگاهی برند روي تعهد برند اثر دارد.
 فرضیه ششم: تصویر برند روي تعهد برند اثر دارد.

 پاسخ مشتریان

 دو به را مشتریان رفتاري هاي( پاسخ6440) 0بندال لیون و پاورز

 اجتماعی. و رفتارهاي صادياقت كنند: رفتارهايمی تقسیم دسته

خرید  رفتار قبیل از شركت مالی هايروي جنبه اقتصادي رفتارهاي
-می تأثیر مشتري سهم افزایش و بیشتر پرداخت به تمایل مجدد،

روي  اجتماعی، (. رفتارهاي551 :6440بندال لیون و پاورز، ) گذارند
 شکایتشامل  و دارند تأثیر شركت موجود و بالقوه مشتریان واكنش

 هايپاسخ حاضر شوند. در پژوهششفاهی مثبت می تبلیغات و

 بررسی شفاهی مورد تبلیغات وفاداري، و جنبة دو از مشتري رفتاري

 افزایش قالب در مشتري مشتري: پاسخ گیرد. وفاداريمی قرار

است.  رابطه كیفیت انتظار مورد پیامدهاي ترین متداول وفاداري از
 شدهسازي مفهومی تعریف و متفاوتی بسیار هايروش به وفاداري اما

 بعدي چند سازۀ عنوان به را مشتري وفاداري مطالعات است. برخی

                                                      
1. Lee 

2. Yang 

3. David Aaker 

4. Bendall-Lyon & Powers 

 فروشنده عملکرد هايشاخص و هانگرش نیات، شامل تركیبی یا

 مانند هاییسازه مطالعات مقابل، برخی اند. درسازي كردهمفهوم

عنوان  به را خرید قصد و رابطه تداوم شفاهی وانتظار تبلیغات
 :6455و همکاران،  1چن) اندكرده معرفی وفاداري هايشاخص
 (. 310 :6443، 3برگرن و ؛ راجابلینا3031

 مثبت) شفاهی ارتباطات توصیف براي اصطلاح شفاهی: این تبلیغات

 و خانواده خدمات، دهندگانمثل ارائه ییهاوهگر بین منفی( در یا
 هاوهگر این سه هر چه رود. اگرمی كار به واقعی مشتریان و دوستان
 روي بیشتر تحقیقات شفاهی شوند، تبلیغات با درگیر است ممکن

 :6444و همکاران،  6اننیو) یافته است تمركز بالقوه و واقعی مشتریان
 غیرملموس ماهیت دلیل به خدمات بخش شفاهی در (. تبلیغات51

 به شدت به مشتریان بخش خدمات، دارد. در زیادي اهمیت خدمات،

، 1اوكاز و نگو) اندكرده تجربه را آن كه هستند وابسته كسانی توصیه
 در را مشتري سهم مفهوم ،3مشتري: گامسون (. سهم135 :6443

 به كرد. سهم مشتري معرفی بازار سهم جاي به مندرابطه بازاریابی

 یک محصولات یا خدمات از مشتري یک خریدهاي از معینی درصد

 دیگر، بیان شود. بهمی گفته زمانی مشخص دورۀ یک در شركت

زمانی  دورۀ یک در را محصول یک خرید از درصد چند مشتري
(. در 10 :5333گامسون، ) كندخرید می خاص شركت یک از معین

هاي ( نشان دادند بازاریابی در رسانه6451) همین راستا سئو و پارک
داري دارد. این در حالی است تأثیر معنااجتماعی روي پاسخ مشتریان 

كنند ( در نتایج پژوهش خود بیان می5131) كه ابراهیمی و عالی
 مختلف مراحل مشتریان در رفتاري هايروي پاسخ رابطه كیفیت

مشتري اثرات متفاوتی دارد و كیفیت این ارتباط در  رابطة عمر چرخة
 تأثیر يمشتر و سهم وفاداري شفاهی، تبلیغات متغیر سه ابتدا بر هر

 و مشتري بین رابطة شدن ترسالخورده دارد، اما با و معناداري مثبت
 مشتري وفاداري شفاهی و تبلیغات بر رابطه تأثیر كیفیت از شركت،

 در مشتري روي سهم رابطه كیفیت تأثیر ولی شود،می كاسته

است. بر این  یکسان مشتري رابطة عمر چرخة مختلف مراحل
 مصرف، فرایند و كنندگانمصرف رفتار از صحیح درک اساس داشتن

 به كمک شامل هادارد. این مزیت بر در را متعددي هايمزیت

 به كمک شناختی، مبناي یک تهیه گیري،تصمیم جهت در مدیران

 و خرید به مربوط قوانین وضع براي كنندگان و تنظیم قانون گذاران
 در مصرف كنندگان به كمک نهایت در و خدمات و كالا فروش

-مصرف رفتار مطالعه علاوه باشد. بهمی بهتر گیريتصمیم جهت

 رفتار كه اجتماعی علوم به عوامل مربوط فهم در تواندمی كننده

نماید. در ادامه مدل  كمک ما به دهندمی قرار تاثیر تحت را انسان
 مفهومی پژوهش ارائه شده است.

                                                      
1. Chen 

2. Rajaobelina & Bergeron 

3. Ennew  

4. Ngo & OCass 

5. Gummesson 
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 شناسی پژوهشروش

 از وبه لحاظ زمان، مقطعی  هدف، كاربردي، لحاظ از حاضر پژوهش
 همبستگی-توصیفی هايپژوهش زمره در هاآوري دادهجمع لحاظ

جامعه آماري پژوهش پژوهش شامل كلیه هواداران باشگاه  قرار دارد.
فرهنگی ورزشی تیم فوتبال پرسپولیس بودند. براي حجم نمونه در 

و نظرهاي متفاوتی دارند. ها اهمعادلات ساختاري، پژوهشگران دیدگ
معتقدند براساس پارامترهاي موجود در مدل حجم نمونه اي عده

توان حجم نمونه را می آشکار متغیر براورد شود؛ به طوري كه به ازاي
برآورد كرد؛ یعنی به ازاي هر متغیر آشکار حداقل پنج نمونه و حداكثر 

 6( و كلاین6445) 5باشد. بومسا و هوگلندمی بیست نمونه مناسب
( معتقدند به عنوان یک قاعده كلی، در بیشتر موارد حجم 6454)

منصوري، ) كند مورد تجاوز 644نمونه در معادلات ساختاري از 
(. با توجه به محدودیتی كه پژوهشگران در انتخاب 511 :5136
فقط تماشاگران تیم فوتبال ) مطالعه حاضر ایجاد كردندهاي نمونه

لاین در سایت پرس آنلاین صورتپرسشنامه به 151پرسپولیس( 
هاي مخدوش شده و آوري و پس از كنار گذاشتن پرسشنامهجمع

وتحلیل قرار گرفت. قابل قبول مورد تجزیهپرسشنامه  154ناقص 
 آنلاین صورتها به صورتی بود كه محققین بهنحوه گردآوري داده

پرسشنامه را طراحی و از طریق شبکه اجتماعی تلگرام اقدام به 
ها از پرسشنامه ها نمودند. جهت گردآوري دادهآوري پرسشنامهجمع
ا اصلاحاتی توسط ( ب6451) سئو و پارکسؤالی برگرفته از  61

 محققین استفاده شده است. 
 
 
 
 
 

                                                      
1 . Boomsma & Hoogland 

2 . kline 

 

 
 
 

سرگرمی، ) اجتماعیهاي پرسشنامه شامل سه متغیر بازاریابی رسانه
شده(، ارزش  اثر متقابل، مدرن بودن، سفارشی سازي، ریسک درک

تبلیغات ) آگاهی برند و تصویر برند( و پاسخ هواداران) ویژه برند
روایی  ارزشی لیکرت بود. پنجشفاهی و تعهد به برند( در طیف 

صوري و محتوایی پرسشنامه توسط چند تن از اساتید و دانشجویان 
دكتري مدیریت ورزشی و مدیریت بازاریابی بررسی و پس از 

تفاده قرار گرفت. روایی همگرا و واگرا در جدول اصلاحاتی، مورد اس
( ارائه شده است. برقراري روایی همگرا و واگراي 6 و 5) شماره

گیري در جامعه مورد مطلوب مدل حاكی از اعتبار مناسب ابزار اندازه
تحلیل نتایج این مطالعه به روش معادلات ساختاري با  مطالعه دارد.

 انجام شده است.  SPSS23و  Smart PLS3افزار استفاده از نرم
ها از مشخص است همه متغیر یکهمانطور كه در جدول شماره 

؛ میانگین واریانس 6/4پایایی تركیبی و آلفاي كرونباخ  بالاي 
توان پایایی و روایی می اند.را كسب نموده 1/4استخراج شده بالاي 

گین نمود. پایایی تركیبی و میان تأییدهمگراي پژوهش حاضر را 
اجتماعی با توجه به اینکه هاي واریانس استخراج شده بازاریابی رسانه

مدل سلسله مراتبی آورده شده است به صورت دستی  به صورت
 محاسبه گردیده است.

 (6453، 5مدل مفهومی پژوهش)چن و لین .9شکل

Figure 1. Conceptual Model of Research(Chen & Lin, 2019) 
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 پایایی و روایی همگرایی .9جدول

Table 1. Reliability and Validity of Convergence 

 پایایی تركیبی كرونباخالفاي 
میانگین واریانس استخراج 

 شده
 متغیرهاي پنهان

 آگاهی برند 611/4 345/4 113/4

 تبلیغات شفاهی 663/4 351/4 116/4

 تصویر برند 611/4 130/4 166/4

 تعهد 133/4 330/4 300/4
 اجتماعیهاي بازاریابی رسانه 13/4 166/4 135/4

 متقابلاثر  331/4 116/4 603/4

 ریسک درک شده 143/4 136/4 613/4

 سرگرمی 111/4 305/4 160/4

 سفارشی سازي 631/4 113/4 601/4

 مدرن بودن 154/4 131/4 633/4

انعکاسی در گیري روایی تشخیصی یا واگرایی توانایی یک مدل اندازه
مدل با سایر مشاهده  پذیرهاي متغیر پنهان آنمیزان افتراق مشاهده

سنجد. روایی تشخیصی در واقع پذیرهاي موجود در مدل را می
مکمل روایی همگرایی بوده كه نشان دهنده تمایز نشانگرهاي یک 
 متغیر پنهان با سایر نشانگرهاي دیگر در همان مدل ساختاري است

 (. 30 :5131محسنین و اسفیدانی، )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

پذیر روي متغیر در ازمون بار عرضی بار عاملی هر متغیر مشاهده
بیشتر از بار عاملی همان متغیر  5/4پنهان مربوط به خود باید حداقل 

و همکاران،  5هایر) پنهان دیگر باشدهاي پذیر بر متغیرمشاهده
6455.)

                                                      
1. Hair 
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 روایی واگرایی() آزمون بار عرضی .8جدول

Table 2. Transverse Load Test (Divergent Validity) 

 

آگاهی 
 برند

 اثر متقابل
تبلیغات 
 شفاهی

 تعهد تصویر برند
ریسک درک 

 شده
 سفارشی سازي سرگرمی

مدرن 
 بودن

X1 015/4 061/4 106/4 163/4 146/4 163/4 304/4 053/4 141/4 

X2 115/4 016/4 361/4 133/4 161/4 110/4 300/4 006/4 113/4 

X3 043/4 663/4 046/4 106/4 136/4 663/4 116/4 150/4 061/4 

X4 613/4 165/4 166/4 613/4 653/4 633/4 131/4 036/4 033/4 

X5 616/4 631/4 146/4 636/4 641/4 166/4 101/4 154/4 066/4 

X6 113/4 016/4 066/4 113/4 106/4 156/4 151/4 151/4 131/4 

X7 116/4 151/4 131/4 161/4 631/4 161/4 141/4 160/4 341/4 

X8 111/4 133/4 061/4 116/4 633/4 106/4 033/4 345/4 351/4 

X9 611/4 116/4 045/4 163/4 666/4 011/4 111/4 116/4 030/4 

X10 613/4 106/4 135/4 165/4 636/4 340/4 103/4 041/4 106/4 

X11 601/4 103/4 166/4 113/4 631/4 135/4 615/4 053/4 636/4 

X12 131/4 116/4 346/4 331/4 366/4 616/4 141/4 106/4 050/4 

X13 114/4 114/4 166/4 136/4 351/4 614/4 053/4 163/4 141/4 

X14 133/4 633/4 351/4 313/4 646/4 611/4 036/4 141/4 101/4 

X15 161/4 614/4 331/4 136/4 360/4 153/4 161/4 116/4 114/4 

X16 333/4 661/4 351/4 100/4 661/4 146/4 010/4 633/4 633/4 

X17 115/4 135/4 316/4 131/4 361/4 056/4 151/4 134/4 166/4 

X18 114/4 041/4 104/4 356/4 111/4 113/4 143/4 040/4 101/4 

X19 345/4 131/4 341/4 361/4 331/4 116/4 343/4 036/4 036/4 

X20 351/4 163/4 341/4 661/4 611/4 154/4 113/4 135/4 136/4 

X21 604/4 155/4 661/4 656/4 311/4 155/4 115/4 161/4 166/4 

X22 663/4 151/4 640/4 601/4 314/4 630/4 151/4 631/4 103/4 

X23 665/4 631/4 641/4 664/4 335/4 151/4 135/4 153/4 115/4 

 
 های پژوهشیافته

نفر از  13توصیفی حاكی از این بود كه هاي یافته
نفر را مرد تشکیل داده بود.  601را زن و كنندگان مشاركت

نفر  513سال  64نفر كمتر از  16وضعیت سنی پاسخ دهندگان؛ 
 04نفر بیشتر از  05سال و  04تا  15نفر بین  10 ؛14تا  65بین 

سال مشاركت داشتند. لازم به ذكر است یک نفر سن خود را 
 زارش نکرده بود. گ

 04نفر دیپلم و زیر دیپلم،  31وضعیت تحصیلات پاسخ دهندگان؛ 
نفر داراي تحصیلات ارشد و  61نفر كارشناسی و  13نفر كاردانی، 

بالاتر بودند. در ادامه به بررسی و ارائه مدل با استفاده از تکنیک 
 حداقل مربعات جزیی به ارائه مدل ساختاري پرداخته شده است.
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 داريافزار پی ال اس در حالت ضرایب استاندارد و معناخروجی نرم .9شکل

Shape 1. PLS Software Output In Standard And Significant Coefficients Mode 

 

یک متغیر برونزا  تأثیرضریب تعیین معیاري است كه نشان از 
 36/4و  11/4، 53/4زا دارد و سه مقدار بر یک متغیر درون

به عنوان مقدار ملاک براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي 
و  5شود. مطابق با شکلضریب تعیین در نظر گرفته می

مقدار ضریب تعیین براي متغیرهاي درونزاي مدل با  1جدول 
برازش مدل توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن 

 سازد.می تأییدساختاري را 
گردد، معیار در نهایت آخرین معیاري كه بررسی می

در   2Qاست. در صورتی كه مقدار  2Qبینی مدل قدرت پیش
را  11/4و  51/4، 46/4زا سه مقدار مورد یک سازه درون

بینی ضعیف، كسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش
هاي برونزاي مربوط به آن دارد. متوسط و قوي سازه یا سازه

دهند كه مقادیر مشاهده شده مقادیر بالاي صفر نشان می
 5)هنسلر بینی دارداند و مدل توانایی پیشخوب بازسازي شده

 2Qشود مقادیر همانطور كه دیده می (.6443و همکاران، 
دهد كه گایسر بیشتر از صفر است و این نشان می-استون

 ا داراي ارتباط پیش بین هستند.متغیرهاي مستقل آنه
 ضریب تعیین و قدرت پیش بینی مدل .9جدول

Table 3. Coefficient of Determination And Predictive Power 

Of The Model 

Q² R2  

 آگاهی برند 660/4 536/4

 تبلیغات شفاهی 356/4 006/4

 تصویر برند 144/4 643/4

 تعهد 313/4 115/4

 

كوهن  2Fتوان اندازه اثر را با استفاده از براي هر مسیري می
 11/4و  51/4 ،46/4ارزیابی كرد. طبق نظر كوهن مقادیر 

به ترتیب بیانگر اندازه اثر كوچک، متوسط و بزرگ  2Fبراي 
شود تمامی مسیرها می دیده 0است. همانطور كه در جدول 

داراي اندازه اثر بزرگی هستند. بجز مسیر آگاهی برند به 
 باشد.می تبلیغات شفاهی كه داراي اندازه اثر كوچک

 كوهن F2اندازه اثر  .2جدول

Table 4. Effect size Cohen F2 
آگاهی 

 برند

تبلیغات 
 شفاهی

تصویر 
 برند

  تعهد

 
461/4 

 
 آگاهی برند 156/4

166/4 
 

063/4 
 

بازاریابی 
هاي رسانه

 اجتماعی

 
066/4 

 
 تصویر برند 144/4
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 SRMRگردد شاخص در نهایت آخرین معیاري كه بررسی می
باشد و هر چقدر می 5تا  4مقدار بین  SRMRاست. شاخص 

به صفر نزدیکتر مناسبتر و براي كیفیت مدل نهایی در حداقل 
( عنوان 6450) باشد و هنسلر و همکارانمربعات جزیی می

به عنوان  SRMRبراي شاخص  5/4كردند ارزش كمتر از 
تواند مطلوب یک معیار مناسب براي حداقل مربعات جزیی می

 بودن مدل را نشان دهد.

 شاخص نیکویی برازش  .2جدول

Table 5. Goodness of Fit Index 
SRMR  

 شاخص تناسب مدل 545/4

 بررسی مسیرهاي مدل .1جدول

Table 6. Examine model paths 
ضریب 

 اثر
 مسيرهای مستقيم سطح معناداری نسبت بحرانی

614/4 651/1 445/4 
تبلیغات  <-آگاهی برند 

 شفاهی

 تعهد <-آگاهی برند  445/4 033/3 015/4

161/4 310/54 445/4 
هاي اجتماعی بازاریابی رسانه

 آگاهی برند <-

101/4 335/54 445/4 
اجتماعی  هايبازاریابی رسانه

 تصویر برند <-

111/4 645/3 445/4 
تبلیغات  <-تصویر برند 

 شفاهی

 تعهد <-تصویر برند  445/4 601/3 006/4

 اثرات غير مستقيم

  نسبت بحرانی اثر غیر مستقیم اثر مستقیم

 مسیرهاي غیر مستقیم 64/6 16/4 -

- 51/4 13/1 

هاي اجتماعی بازاریابی رسانه
تبلیغات  <-تصویر برند <-

 شفاهی

- 60/4 46/3 

هاي اجتماعی بازاریابی رسانه
تبلیغات  <-آگاهی برند <-

 شفاهی

- 61/4 10/1 
هاي اجتماعی بازاریابی رسانه

 تعهد <-تصویر برند <-

 16/4هاي اجتماعی بازاریابی رسانه ششبا توجه به نتایج جدول 
را به  از تغییرات تصویر برند 10/4از تغییرات آگاهی برند و 

 معناداري پیش بینی كرد. صورت مثبت و
 تأییدداري و نسبت بحرانی نیز این یافته را نتایج سطح معنا 

-كرد. نتایج سایر مسیرهاي مستقیم نیز با توجه به سطح معنی

 شد.  تأییدامده  دستبهداري 
همچنین میزان ضرایب اثرات غیر مستقیم حاكی از این بود كه 

میزان اثراگذاري را در رابطه بین بازاریابی تصویر برند بیشترین 

به هاي اجتماعی و تبلیغات شفاهی و تعهد داشت. نتایج رسانه
 ارائه شده است. ششكامل در جدول شماره  صورت

 گيریبحث و نتيجه

 مهمترین از یکی اخیر هايدهه طی كنندهمصرف رفتار
 جمله از. است بوده بازاریابی محققان توجه مورد موضوعات

 كنندگانمصرف رفتار بر تواندمی كه عرصه این نوین ابزارهاي
بر این . است اجتماعی هايرسانه بر مبتنی بازاریابی باشد مؤثر

 يهافعالیت اساس هدف از انجام این پژوهش نیز بررسی اثر
 پاسخ و برند ویژه ارزش روي اجتماعی هايرسانه بازاریابی

 هايپرسپولیس بود. یافته فوتبال تیم مشتریان در میان هواداران
 بازاریابی تأثیر پژوهش در مسیرهاي مستقیم این از حاصل
 تصویر تأثیربرند و تصویر برند،  از آگاهی بر اجتماعی هايرسانه

 مورد برند را به تعهد و شفاهی تبلیغات بر برند از برند و آگاهی
بازاریابی داد. همچنین در مسیرهاي غیرمستقیم اثر  قرار تأیید

بازاریابی  _ تبلیغات شفاهیتصویر برند بر  ،هاي اجتماعیرسانه
 یابیبازار  _ تبلیغات شفاهیآگاهی برند بر  ،هاي اجتماعیرسانه
-رسانه یابیبازاربرند و  تعهدبر  برند ریتصو ی،اجتماع يهارسانه

 شد.  تأییدبرند  تعهدبر  برند آگاهی ی،اجتماع يها
-t) داريآل اس و نتایج ضریب معنی پی افزارنرمخروجی 

values )هاي مورد نظر با توجه به آمده براي مسیر دستبه
قرار گرفت.  تأییدقرار گرفتند، مورد  33/5اینکه در بازه بیشتر از 

آمده  دستبه 2Rپی آل اس و مقدار  افزارنرمبا توجه به خروجی 
، 35/4، تبلیغات شفاهی 66/4براي سازه درونزاي آگاهی برند 

محاسبه شده  31/4و سازه درونزاي تعهد برند  14/4تصویر برند 
است كه با توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل 

یا ارتباط پیش  2Qسازد. شاخص می تأییدساختاري پژوهش را 
، 00/4، تبلیغات شفاهی 53/4بین سازه درونزاي آگاهی برند 

محاسبه شد كه نشان از  11/4و تعهد برند  64/4تصویر برند 
ها داشت و بینی قوي مدل در خصوص این سازهقدرت پیش

 كرد. تأییدبرازش مناسب مدل ساختاري پژوهش را بار دیگر 
هاي وارسی اعتبار اشتراک همچنین با توجه به شاخص
باشند كه امی متغیرها مثبت میمتغیرهاي پنهان نشان داد كه تم

گیري مورد نظر دارد. اندازه اثر حاكی از كیفیت مدل اندازه
اندازه اثر متوسط و بزرگ كوهن نیز نشان از  2Fآمده از  دستبه

قابل  تأثیرنهفته مستقل،  يرهایمتغ، بدین معنی كه داشت
دارند. شاخص تناسب كلی مدل یا  وابسته ریمتغ يرو یتوجه

SRMR محاسبه گردید كه برازش  545/4ي مدل پژوهش برا
بالاي مدل نشان داد كه این مدل توسط حداقل مربعات جزیی 
به خوبی تبیین شده است. به طور كلی، با توجه به خروجی 

هاي برازش آن مشخص شد اس و شاخصالافزار پینهایی نرم
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هاي حاصل از پژوهش منطبق بوده و كه مدل ارائه شده با داده
توان گفت مدل مفهومی پژوهش اسب است. بر این اساس میمن

توان شود. بنابراین میمی تأییدآمد،  دستبهبراساس آنچه كه 
 يهاسو و بحران کیها از برند نیرقابت فشرده بگفت 
-رسانه یابیبا استفاده از بازار دیها بابرند گرید ياز سو ياقتصاد

 نیدر ب برند خودبا اعتماد از  ریتصو کیبتوانند ی اجتماع يها
این بستر در ورزش با توجه به  كنند. جادیكنندگان امصرف

اي كه در فضاي رسانهها اهتواند به باشگپتانسیل بالاي آن می
یک موقعیت بسیار مناسب جهت پیشبرد اهدافشان است، كمک 

اي بتوانند به تغییر مثبت كند. به طوري كه در این فضاي رسانه
اه تماشاچیان و هوادارن نسبت به برند باشگاه اقدام كنند و دیدگ

از این طریق با ایجاد نگاه مثبت و در خدمات خود با افزایش 
 كیفیت بتوانند به ارتقاء برند باشگاه خود بپردازند. 

آمده نشان داد فعالیت بازاریابی  دستبههمانطور كه نتایج 
 اهی برند داردهاي اجتماعی ضریب اثر مثبتی بر آگرسانه

هاي توان گفت بازاریابی رسانه(. بر این اساس، می16/4)
هاي اجتماعی با توجه به وسعت و فراگیر بودن آنها از روش

ي ارزش ویژه برندهاي ورزشی است. اساسی شکل دهنده
ها در شرایط كنونی كه بیشتر مردم و مشتریان از طریق رسانه

اي به سمت به تبلیغات رسانهشوند و با توجه دهی میآنها جهت
شوند، از اهمیت بالایی برند كالاي مورد نظر خود هدایت می

-گیر بودن رسانهبرخوردار هستند. در واقع این وسعت و همه

هاست كه آن را در زمره یکی از اثرگذارترین عوامل بر آگاهی 
كننده از برندها قرار داده است. از طرف دیگر بازاریابی مصرف
 خدماتاطلاعات و  افتنی یسنت يهاروش ،یاجتماع هايرسانه

 جادیا يدیجد یاجتماع و ياقتصاد یو توال كندیرا منسوخ م
از  هاشركتاز  ياریتا بس شودیم باعث یاجتماع . رسانهكندیم

یان خود مشتر تیریمد ،یابیبازار ،یرونیب يو ارتقا جیآن در ترو
هاي آمده از این بخش با پژوهش دستبهاستفاده كنند. نتایج 
( نیز 5133) ( و جعفري چاپشلو6451) آرگان و همکاران
( با 6451) ي آرگان و همکارانشبه طورهمخوانی داشت. 

فوتبال از فضاي هاي اهبررسی این موضوع و استفاده باشگ
اي كنند كه این فضاي رسانهاجتماعی فیسبوک بیان میرسانه

ناخت بیشتر از برند و وفاداري و افزایش تواند به آگاهی و شمی
سود باشگاه منجر شود. این در حالی است كه ارزش ویژه برند و 

كنندگان دیو تول هاشركت يبرا ياریبس يایمزاآگاهی از آن 
 نیبرخوردار باشد در ا ییبالا ژهیاز ارزش و يدارد، اگر برند

 نسبت به برند خواهد یكننده هدف رفتار مثبتصورت مصرف
محصول  يبرا ییبالا متیحاضر است ق جهیداشت كه در نت

 يبرا شفاهی غاتیتبل د،یخود را تکرار نما دیپرداخت كند، خر
 نیبه آن متعهد باشند و همچ تیمحصول انجام دهند و در نها

كیم و ) دهدقرار می تأثیركننده را تحت نگرش و رفتار مصرف
-معتقدند كه ظهور رسانهمحققان (. بنابراین 011 :6455هیون، 

است و  یابیبازار در ارتباطات یانقلاب واقع کی یاجتماع يها
 يهارسانه نترنت،یدر ا هافعالیتانواع  نیترعیاز شا یکی

-( كه می665 :6450و همکاران،  5رادراسکوت) است یاجتماع

 سازد.  متأثرتواند ارزش ویژه برند و آگاهی از برند را 
اثر ضریب  یاجتماع یابیبازار يهارسانه تیفعالهمچنین 

( و این مهم بدان معنی 10/4) داردنیز برند  ریبر تصو یمثبت
توان به ی را میاجتماع يهارسانه یابیبازار يهافعالیتاست كه 

عنوان یک ابزار روابط عمومی و بازاریابی مستقیم و همچنین 
با هواداران  یک كانال برقراري ارتباط و به عنوان ابزار درگیري

بکار برد. از طرف دیگر این اثرگذاري نشان از حضور برندها در 
هاي هاي اجتماعی و فعالیت آنها در قالب بازاریابی رسانهرسانه

اجتماعی بر آگاهی مشتریان از برند و تصویر برندهاست؛ بدین 
تواند هاي اجتماعی توسط برندها میصورت كه بازاریابی رسانه

اي ارزش و جایگاه برند در ذهن مشتریان و منجر به ارتق
 دستبههواداران شود. این نتیجه به دست آمده در راستاي نتایج 

( و همچنین 6454) كاپلن و هینلنآمده از پژوهشی است كه 
-هاي اجتماعی بر پاسخبازاریابی رسانه ( در زمینه6451) هاپکینز

هاي وهشاند. از طرف دیگر پژكننده انجام دادههاي مصرف
 (، ایگلمن6453) صورت گرفته توسط كورشنزگی و پانیاگوا

( نیز مؤید همین نتیجه 6453) و همکاران ( و بنتاوس6451)
ی توسط برندها اجتماع يهارسانه یابیبازار يهافعالیتاست كه 

-بر ارزش ویژه برند آنها و ارتقاي آن اثرگذار است. بنابراین، می

اجتماعی فرصتی براي ایجاد وابستگی و هاي توان گفت رسانه
شناخت متقابل با مخاطبین و درگیر كردن آنها با خود در یک 

هاي مناسب براي سطح تقریبآ شخصی هستند. لذا اتخاذ تصمیم
هاي اجتماعی از اهمیت فوتبال در رابطه با رسانههاي اهباشگ

-هاي اجتماعی سبب میبسزایی برخودار است. در واقع رسانه

ند تا پیام برند به گروهی از مخاطبین برسد و بهبود نگرش شو
هواداران نسبت به سازمان و برند و بهبود تصویر برند و در 

-دهند. بر این اساس تیمنهایت ارزش ویژه برند را افزایش می

باشگاه مورد  به خصوص هاي فوتبال باشگاهی در كشورمان و
اعی با ایجاد، ارتقاء و هاي اجتممطالعه از طریق فعالیت در رسانه

حفظ نگرش مثبت نسبت به باشگاه و برند آن بتوانند كالاها و 
خدمات مورد نظر خود را از رقبا متمایز كنند و بدین ترتیب باعث 

هاي افزایش ارزش ویژه برند خود شوند. در این راستا برنامه
توجیهی هواداران و تماشاچیان باشگاه در مورد سودآوري و مفید 

 تواند در این زمینه بسیار اثرگذار باشد. نشان میبود

                                                      
1. Scott Rader 
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هاي دیگر این پژوهش این است كه آگاهی از برند اثر از یافته
(، بدین معنا كه آگاهی و 61/4) مثبتی بر تبلیغات شفاهی دارد

تواند بر نگرش هواداران شناخت مناسب نسبت به برند می
انجامد. ایرین نیز بیاثرگذار و به تبلیغات شفاهی از برند در نزد س

هاي پژوهش حاضر در خصوص اثر آگاهی از برند بر یافته
هایی است كه هاي پژوهشتبلیغات شفاهی در راستاي یافته

اند. ( انجام داده6453) ( چن و لین5133) جعفري چاپشلو
 است مشتریان با ارتباط براي جدیدي راه بنابراین آگاهی از برند

 هايشبکه به توجه و تغییرات این به سرعت به باید و بازاریابان

دهند. این مطالب و مفهوم  آنلاین، پاسخ هايفعالیت و اجتماعی
هاي رفتاري ارزش ویژه برند و همچنین آگاهی از برند پاسخ

(. چنین مشخص شد 6451، 5ژو و چن) متفاوتی را در پی دارد
تبلیغات  تواند به افزایشكه ارزش ویژه برند و آگاهی از برند می

شفاهی مشتریان منجر شود. در واقع مشتریان راضی از مزایاي 
ملموس و غیر ملموس برند در طول عمر خود یک ارتباط با برند 

كنند. برندهاي با ارزش بالاتر پیوندهاي عاطفی و ایجاد می
عقلایی با مشتریان برقرار نمایند. این مشتریان دلبسته و راضی 

كنند. ارند و تصویر برند را نیز تقویت میاي بالایی دارزش رابطه
كند هاي مثبت در رابطه با برند ایجاد میارزش ویژه برند نگرش

دهد. در واقع ارزش كه تبلیغات شفاهی برند را نیز افزایش می
ویژه برند به ایجاد دلبستگی و برند قوي و قابل اطمینان از 

غ بالاتر، طریق حمایت مشتري، تمایل مشتري به پرداخت مبال
تبلیغات شفاهی مثبت و سطوح بالاتر مقاومت در مقابل 

 كند. محصولات جایگزین رقبا كمک می
آمده از پژوهش و در خصوص اثر  دستبهدر ادامه نتایج 

تصویر برند بر تبلیغات شفاهی، مشخص شد كه تصویر برند بر 
اي كه گونه(، به11/4) تبلیغات شفاهی ضریب اثر مناسبی دارد

ر تماشاچیان درک و تصویر مناسبی از برند داشته باشند و در اگ
بالایی بدانند  برند آن را داراي ارزش ویژه نسبتاارتباطات خود با 

به آن برند گرایش پیدا كرده و در راستاي تبلیغ شفاهی آن برند 
 هاي ابراهیمی و عالیي پژوهشكنند. یافتهنیز تلاش می

نیز مؤید این موضوع است. در  (6451) ( و سئو و پارک5131)
اي است كه به واقع تصویر مثبت از برند ارزش افزوده

شود و ممکن است در شیوه تفکر، محصولات با خدمات اعطا می
كیم و ) احساس و عمل مشتریان در قبال برند نمایان شود

(. بنابراین مدیریت اثربخش روابط میان 11 :6451همکاران، 
تریان در بازار در افزایش ارزش ویژه برند عرضه كننده برند و مش
ي كسب و كار و هاوهكند. در واقع شینقشی كلیدي ایفا می

متکی به توافقات قراردادي منعقد شده میان  افروشی كه صرف
تعد شکست و یا همراه با نتایج پذیر و مسطرفین باشد، ریسک

                                                      
1. Zhu & Chen 

هاي اهامید كننده است. بنابراین، مدیریت برندهاي باشگنا
بایست عواملی را شناسایی كنند كه بتواند در كنار ورزشی می

روابط قراردادي قانونی برند و هواداران، به موفقیت هرچه بیشتر 
این موضوع  دهندهمدیریت برند كمک كند. نتایج پژوهش نشان

اي است كه تصویر مثبت از برند باعث ارتقاي كیفیت رابطه
 -ت اثربخش روابط برندشود و مدیریتماشاچیان با برند می

 دهد.مشتري نسبت به برند را افزایش می
ي پژوهش نشان داد كه آگاهی برند ضریب اثر مثبتی یافته

توان گفت تعهد به یکه میبه طور(، 01/4) روي تعهد برند دارد
گیرد. لذا باید به آگاهی از برند از آگاهی نسبت به برند شکل می

ورزشی فوتبال به عنوان هاي اهبرند در نزد هواداران در باشگ
ها و اي شود، سیاستیک محرک در موفقیت توجه فزاینده

هایی باید تدوین گردد تا آگاهی از برند كاملآ شکل استراتژي
گرفته و از این طریق ارزش ویژه برند نیز تقویت شود. نتایج این 

( و همچنین ابراهیمی 6451) هاي سئو و پارکبخش با پژوهش
( همخوانی داشت. لذا وجود رابطه مثبت میان 5131) و عالی

 آگاهی از برند با تعهد به برند هواداران بیانگر آن است كه با

 به تعهد ارزش ویژه و آگاهی برند در نگاه تماشاچیان، افزایش

فرضیه پژوهش بدین معناست كه  تأییدیابد. لذا می افزایش برند
ظور اقزایش تعهد ي ورزشی فوتبال به منبرندهاي باشگاها
بایست ارزش ویژه برند خود را افزایش داده كه هواداران خود می

مشتریان نسبت به برند احساس تعهد و اعتماد كنند. این تعهد 
شود و مشتري را تبدیل به موجب هواداري مداوم از یک برند می

كند و برندها از این محل درآمدهاي مناسبی مشتریان وفادار می
 آورند.می دستبه

پژوهش نشان داد تصویر برند ضریب  هاي همچنین یافته
تواند با ایجاد تعهد ( و می00/4) اثر مثبتی بر تعهد برند دارد

نسبت به برند در نگاه هواداران به پاسخ رفتاري مناسبی از جانب 
هاي صورت گرفته در این زمینه نیز رو شود. پژوهشبهآنها رو

به كنند؛ می تأییدده از این بخش را آم دستبههاي صحت یافته
( و سئو و 5131) (، ابراهیمی و عالی6453) ي كه چن و لینطور

( نیز در بخشی از نتایج پژوهش خود بر اهمیت 6451) پارک
تعهد به برند نشان اند. تصویر برند بر پاسخ مشترین تأكید داشته

 به صورت ينام و نشان تجار کیاست كه  يادهنده درجه
و محکم به عنوان تنها انتخاب قابل قبول در محصول  داریپا

رابطه  کیبه قصد تداوم  نی. اكندیتر مكلاس خود را مستحکم
كوتاه  يهايدر خلال فداكار یبخش به مدت طولانتیرضا

یابی ( و براي موفقیت و دست03 :6443، 6هریس) باشدیمدت م
فوتبال بسیار هاي اههاي اجتماعی باشگبه اهداف بازاریابی رسانه

 و توان گفت كه بین تصویر برندمؤثر است. براین اساس می

                                                      
1. Harris 
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 با دیگر، عبارت به دارد؛ وجود رابطة معناداري برند به تعهد

شود. می بیشتر به برند تعهد تصویر مثبت نسبت به برند، افزایش
 مورد در دلپذیر گرم و احساسات تصویر مثبت نسبت به برند با

است.  همراه كنندهذهن مصرف در برند برتري و هیجانات برند،
 یک خرید هنگام به كنندگان شود مصرفمی گفته همچنین

 محصول دهند. بنابراینمی ارتباط آن به خود را شخصیت برند،

 بتواند خوبی به كه شود تبلیغ طوري شده باید برندگزاري

ها اهبرندها و باشگ سایر معمولی هواداران را از خود هواداران
 افرادي معمولا اپل تجاري مارک سازد. مثلا، خریداران متمایز

 همچنین و دارند قرار بالایی حد در احساسی از لحاظ كه هستند

برخوردارند. بنابراین  جامعه متوسط از بالاتر مالی از توانایی
 طریق از را خود تماشاچیان جامعه توانندفوتبال میهاي اهباشگ

آورد. همچنین  هم گرد برند كنندهتداعی نفوذ و تبلیغات مناسب
ها اهمدیران و مسئولان اینگونه باشگ كه است این بر توصیه
 كنند، كمک روابطی چنین گیريشکل توانند بهمی كه عواملی

رسانة  ی مناسبابیبازارنمایند. كه در این میان  شناسایی
گام  ها،نهیو كاهش هز ییدرآمدزا قیازطر تواندیم یاجتماع

هاي فوتبال بردارد. باشگاه یمؤثري درجهت بهبود مشکلات مال
 يهافعالیتبر  اديیآثار مثبت ز تواندیم یابیبازار نیهمچن

هاي فوتبال بگذارد و مبادله با بازارهاي هدف را باشگاه یابیبازار
ي هافعالیتهمة همانگونه كه مشخص است  .كندآسان 

هاي و برنامه هافعالیتر حیطة براي افزایش درآمد، دها اهباشگ
 ۀي بازاریابی شیوهافعالیتبازاریابی قرار دارند و درواقع، 

براي ها اهباشگ این كه هستند فوتبال هايباشگاه درآمدزایی
 بازاریابی فضايدهند؛ بنابراین، كسب درآمدشان انجام می

 هاي بازاریابی،جهت توسعة قابلیتها اهباشگ هاي اجتماعیرسانه
هاي بازاریابی مدون براي جذب منابع مالی بیشتر و تدوین برنامه

دیگر،  عبارت تواند راهگشا باشد. بهعملکرد تجاري بهتر می
هاي فوتبال براي بقا در شرایط اقتصادي امروز و فضاي باشگاه

كارگیري  ي بازاریابی خود را با بههابخشرقابتی باید بتوانند 
مختلف راهبردهاي كسب درآمد هاي مدیریت صحیح در جنبه

هاي تر كنند تا با تمركز بر مشتري، بازار هدف و قابلیتفعال
بازاریابی خود بتوانند منابع مالی خود را در این شرایط اقتصادي 

بنابراین افزایش دهند و عملکرد تجاري بهتري داشته باشند. 
 يبه طورهاي اجتماعی در این مسیر توانایی بالاي فضاي رسانه

كه با چارچوب علمی مناسب طراحی شود بسیار مؤثر خواهد بود 
توانند از طریق این فضا و استفاده از فوتبال میهاي اهو باشگ

هواداران خود به ارائه خدمات و محصولاتی كه بتواند براي 
 باشگاه درآمدزایی مناسبی داشته باشد، بپردازند. 

فوتبال در هاي اهشود كه باشگمی در بخش انتهایی پیشنهاد
توانند با شناسایی بازیکنان محبوب باشگاه خود در می ایران

را جلب كنند. تا ها اجتماعی، همکاري و همراهی آنهاي رسانه
اجتماعی هاي این افراد منجر به شناسایی برند باشگاه در رسانه

نان به سایرین شوند جرا كه در این فضا قدرت آو توصیه 
را نباید نادیده گرفت همچنین تبلیغات  لایناي آنتبلیغات توصیه

كننده باشد و تماشاگران باید اجتماعی باید سرگرمهاي در رسانه
تبلیغاتی لذت ببرند. همچنین باید تلاش شود تا هاي از سرگرمی

اجتماعی به طور هاي اطلاعات و نظرات كارابران قبلی در رسانه
تراک گذاشته شود تا درباره ارزش ویژه برند باشگاه به اش مؤثر

دیگر كاربران از خدمات باشگاه آگاهی پیدا كنند و همین 
بازخوردهاي مثبت و منفی كاربران قبلی استفاده كننده از برند 
باشگاه یا خدمات و شرح جزئیات همراه باشد تا تصمیمات لازم 

 در مورد پاسخ هوادارن فوتبال را بگیرند.
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