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 چکیده 
حالی است که جوامع برند و  ای دارد. این درای جایگاه ویژه ورزش حرفه  اهمیت هواداران در توسعة

اند.  قرار گرفته  برند اختیار هوادارانخوبی در، به های اجتماعیفرد رسانه های منحصربه ویژگی 
عنوان  به  های فوتبالهواداران باشگاه یتعاملرفتار یک مدل جامع از  پژوهش حاضر با هدف ارائة

  - یهمبستگ روش    به   این پژوهش  . انجام شده است  های اجتماعیبر رسانهمبتنی جوامع برند    یاعضا
  ی اجتماع های ای فعال در رسانه های فوتبال حرفه هواداران باشگاه از ها نمونه  انجام شد.  پیمایشی

 45 بر ای مشتمل ساختهپژوهشگرنامة از پرسش  نیاز های مورد داده آوریجمع  برای. ندشد انتخاب 
  نامه، از روایی محتوایی و روایی سازه و برای آوردن روایی پرسش دستاستفاده شد. برای به  گویه

افزار  ها از نرم تحلیل داده و همچنین، برای تجزیه . بررسی پایایی آن، از آلفای کرونباخ استفاده شد
وان متغیر  عنبه  جامعة برند  های این پژوهش نشان داد که. یافته دشمعادلات ساختاری استفاده 

  مثبت و اثر  ، خلق ارزش راهبرد ی جامعه، بلوغ ارتباط و متغیرهای تعاملات میان اعضابر  ،مستقل
  داری مثبت و معنا اثر ،خلق ارزش بر وفاداری و بلوغ ارتباط راهبردهایداشت و عامل  داریمعنا

مدل رفتار هواداران    نتایج پژوهش،. اثر مثبت و معناداری داشتارتباط نیز بر وفاداری . بلوغ داشت
 .  کرد تأیید با استفاده از مدل معادلات ساختاریرا  های اجتماعی  بر رسانه مبتنی

 

 فوتبال،  های اجتماعیبرند، رسانه  هوادار، جامعة، رفتار تعاملی کلیدی: واژگان 

 

 

 
 noshin.benar@yahoo.com  :Email                                                مسئول                             نویسندة* 



 1398مرداد و شهریور، 55مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                     190
 

 مقدمه

ن با آن در ارتباط هستند های گوناگوجذابی است که روزانه افراد زیادی به روشمحیط  دنیای ورزش 

 هایسایت  رینتمحبوب  دهند.های خود را به آن اختصاص میاز برنامه  توجهیقابلها نیز بخش  و رسانه

رشد شاهد  ،امروزه(. 2013 ،1پیتز ) گذارندمی تأثیربر بخش ورزش و تفریحات های اجتماعی رسانه

کاربران مجازی به ساخت  تمایلافزایش  دهندةعی هستیم. این وضعیت نشانهای اجتماسریع شبکه

حضوری و جای روابط که افراد در این فضاها بهطوری؛ بهاز این طریق است خوداجتماعی  ةسرمای

های ذهنی منافع و پیشینه  دنبالو بهشوند  میصورت هدفمند و آنی به یکدیگر متصل  چهره، بهبهچهره

های ها از رسانهزماناغلب سا(. 2010، 2گیبس الیسون و ،هینو) هستنداز ارتباط با یکدیگر  خود

کنندگان یا مصرفکنونی  کنندگان  ن به تعامل با مصرفعنوان شکلی از بازاریابی برای رسیداجتماعی به

ورزش و صنعت تفریحی و  ةزمینهای جمعی دراز بازاریابی رسانه کنند. استفادهبالقوه استفاده می

همواره  که دهدنشان میادبیات بازاریابی ورزشی ررسی دقیق ب(. 2011 ،3)ماهان سرگرمی رایج است

خود توصیه   های موردعلاقةفرد این افراد با تیمدلیل روابط منحصربهکنندگان ورزش، بهتوجه به مصرف

 نکنندگاترین گروه مصرفهواداران ورزشی یکی از مهم(. 2012،  4، روپر و هیندابوساج) شودمی

نسبت به  6و وابستگی احساسی 5افراد به هواداری، شناسایی تیماین  علاقة زیادورزش هستند که 

، ا)یوشید  شوددر ادبیات بازاریابی ورزشی شناخته می  7« درگیریاغلب با اصطلاح »  ،های ورزشیباشگاه

مانند  را مستقیمرفتارهای غیرداران بسیار متعهد هوا ،واقعدر(. 2014 ،8گوردن، ناکازوا و بیسکایا

هواداران و انتقال ، تعاملات بین هواداران در جوامع هواداری، نمایش ورزشی 9تبلیغات مثبت دهانی

مشارکت فعال در  ،همچنین(. 2005 ،10یم، باتچرییا و گروون)آه دهندتوسعه میاطلاعات تیم، 

فزوده، به ایجاد ارزش ا های خوب و بدوفادار، در زمانای از هواداران عنوان دستههواداران ورزشی به

 ، 11، باستین، ورتاسچک و هربرتپوپ)  پردازندفرد نسبت به تیم خود میحفظ روابط پایدار و منحصربه

-منعکس فرد تماشاچیان ورزشیتارها و الگوهای رفتاری منحصربهرف حالی است کهدر (. این2016
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صورت رفتار مشتری نسبت  تعاملی با مشتریان هستند که در ادبیات پژوهش بهان رفتارهای  میز  کنندة

، لمون، میتال، ناس، پیک، پرمر وندورن) اندتعریف شده 3انگیزشی هدایتو  2، فراتر از خرید1به برند

 (. 2010 ،4و ورهوف

 دارای  بزرگ یهادهیپد از یکی ،فوتبال. است رشددرحال و بزرگ صنعت کی ،فوتبال ژهیوبهو  ورزش

با توجه به حضور   .(5200  ،5، جونز و تاپدامسونآ)  است  تیمل  و  تیجنسن،  س  هر  افراد  رایب  تیجذاب

عنوان یک توان بههای اجتماعی، از این رسانه میهای ورزشی در رسانهها و سازمانهواداران، باشگاه

های اجتماعی (. رسانه2014 ، 6پیوچ ، رولی، جانه آشورس و کارتیمکه برد )فرم مشارکت بهرپلت

بسیاری از هواداران درگیر ورزشکاران    اند.های درگیری هوادار با تیم، ورزشکار و باشگاه را تغییر دادهراه

(. با 2016 پوپ و همکاران،) کندها ایفا میآنزیادی هستند و این درگیری نقش مهمی در زندگی 

 وزیاد زمان  هاباشگاه و ماهیت جذاب هواداران حاضر در آن،های اجتماعی توجه به محبوبیت رسانه

 ،7، لاک و کارج)فیلو دهنداختصاص می هواداران درگیر آنلاین جذب بیشترین نیز منابع زیادی را به

ت وضعیت جوامع  شناخ  طرفداران تیم و  های واقعی برای شناختحالی است که تلاش(. این در2015

  .(2014 کارتی و همکاران،مک) رنگ استها بسیار کممدیریت برند باشگاهجهت هواداری در

کننده تقویت روابط برند و مصرف جوامع برند ابزاری برای که این استتوجه دیگر نکتة مهم قابل 

کنندگان با شور و اشتیاق مشترک برای عنوان گروهی از مصرفتواند بهبرند می یک جامعة .هستند

 دادن های آن برای انجامر مشترک در فعالیتطواعضای آن به تعریف شود که هویت خوببرند و 

 ،رواقعد(.  2016  )خداداد حسینی و رضوانی،هدات متقابل درگیرند  اهداف جمعی یا ابراز احساسات و تع

تریان فراهم آورده است را برای ارتباط با مش  ی مناسبهای اجتماعی فرصتایجاد جوامع برند در رسانه

گذاری در فضاهای قایسة آن با سرمایهـگذاری در این فضا و مموفقیت سرمایه سنجش، و متعاقب آن

های اجتماعی انهـود در رسـوجـر جوامع برند مان بو رفتارهای مشتری  هامشاهده  تأثیردیگر برای درک  

اجتماعی   ةانو رس جامعة برندفهوم  م ،واقعدر  (.2016،    8لاروچ و ریچارد،  )حبیبی  بسیار سودمند است

هایی )فیزیکی یا مجازی( مکان د. جوامع برن است اجتماع جامعه یا و آن، رسندهم میدر یک نقطه به
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آن برند یا حداقل محیط  ساختارطریق و از را دوست دارندها افراد برند خاصی هستند که در آن

  .(2018 ،نیا و قهرمانیسعیدی) پردازندهای اجتماعی میوسط آن به فعالیتآمده تفراهم

 کنندة جایگاه ویژة برند در زندگی روزمرةدهند که منعکساجتماعی را تشکیل می  یجوامع برند سازمان

 ، لاروچو  )حبیبی بیشتری میان برند و هواداران وجود دارد که ارتباط هستندهایی هواداران و راه

حدومرزی برای برند باشند. ایـن اعضا توانند منبع وفاداری بیکنندگان اجتماع می(. مصرف2016

انتخاب خود با برند تر احتمال دارد که کمنیز کاملاً وفادارند و  و ندکنعنوان مبلغان برند عمل میبه

بت به برند یک باشگاه ورزشی، بازخوردهای مهمی را نس جامعة برنداعضا  کنند.را جایگزین دیگری 

-مـهیـی اجتماع را به ساجتماع، اعضا  یپیوند عاطفی میان برند و اعضا  کنند.باشگاه ورزشی ارائه می

برند باشگاه ورزشی موجب بسط و وفاداری به  ،ترتیباین؛ بهکندتر میشدن در موفقیت برند مشتاق 

رزشی های مختلفی از رفتار مشتریان یک باشگاه وعشق به برند بر جنبه. شودتوسعة برند شرکت می

(. وجود یک  2014 )علوی و نجفی، توفاداری مشتریان اس  ،اریهای رفتمؤثر است. یکی از این جنبه

 طور ذاتی که بـرندهـا بهایهـونـگهب کند؛های خاص ایفا میایجاد ارزش  نقش مهمی در جامعة برند

 کنند.و تغییر می گیرندشوند، شکل میمی ها تجربهیتی اجتماعی هستند که در اجتماعموجود

ای دهند و شیوهمی نشان جامعة برند یاعضا اه برند را در زندگی روزمرةجایگ جامعه برند، ،همچنین

)خداداد کند را به برند و به دیگر اعضا مرتبط می جامعة برند یاعضا ن برند،که ایدهند نشان میرا 

 (.2012حسینی و رضوانی،

 هایی با فناوری جدیدرسانه  اند:گونه تعریف کردههای اجتماعی را اینرسانه  ،ورزش  حوزة  هایپژوهش

بین گذاشتن محتوای تولیدشده دراشتراکبرای تسهیل در تعامل و همکاری که امکان توسعه و به

 ای( وانهـهای رسدولتی و گروههای دولتی و غیرها، هواداران، سازمانها، باشگاهها )مثل تیمسازمان

، اسمیت(.  2015  همکاران،  )فیلو و  اندوزنامه نگاران( را فراهم کردهر  افراد )مثل ورزشکاران، هواداران و

ای پیونـده  ننـد کـهداان برنـد را مشتریانی متعهد می( هوادار2000)  1پادیلا، ویر، نعمت ناصر و سژولتز

دارند. دیگر مشتریان یا پیشنهاد برند به د دارند و مشارکت زیادی در خریـد عـاطفی شدیدی بـا برن

که هـواداری عمدتاً د  ( معتقدن2012)  2بویل و د چماتونی،  در تفکیک هواداری از وفاداری برند، ولیس

رند ـر حمایت بیشتری از ببا مشتریان وفادا  تر است و مشتریان هـوادار در مقایسهازنظر زمان بلندمدت

تـر از مشتریان وفادار از مشکلات، نواقص و تست که مشتریان هوادار راحا حالیکنند. این درمی

صاحبان و متولیان برند با شناخت و گسترش  ،نتیجهدر کنند؛ی میپوشچشمهای برند ناکامی

ر ایجاد مزیت رقابتی دارند، ری ببیشت تأثیرکه را ابعادی  ،جامعة برند ینظر اعضاردهای موارزش 
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و منابع بیشتری   بازاریابی بر این عناصر تمرکز کنند هایاستراتژیتوانند در و می کنندشناسایی می

ود خلق کنند. وفاداری به برند را به آن اختصاص دهند تا وفاداری و ارزش بیشتری برای برند خ

کنندگان خود است. وانایی برند برای جذب و حفظ مصرفتدهندة نخلق ارزش ویژه، نشا درنتیجة

حفظ و تکرار خرید   ای دنیا برایهای حرفهلیگ  هایاستراتژیترین  برند یکی از مهم  ساخت ارزش ویژة

برند   هایکه اجتماعدهد  می  نشان  ، ادبیات پژوهشدیگرازطرف (.2016  ،  1)گیل  طرفداران وفادار است

ی دارند، زیادذهنی  2یدرگیرکه الب و طولانی، محصولاتی ج ول برندهایی با تاریخچةاغلب ح

ها توسط ، برندهایی که گران هستند یا هزینة نگهداری آنکنندتهدید میها را آنرقبا برندهایی که 

سیار فنی و پیچیده هستند و ظرفیت جذب محصولاتی که بو نیز  استتوجه کننده قابلمصرف

تولیدکنندگان و  ،رونازای ؛(2009 ،3، کنودتزن و بجرر)هدینگگیرند شکل می ،را دارند هااجتماع

و  ایجاد مزیت رقابتی پایداربا  ،نسبت به رقباهایی برای افزایش ارزش دنبال راهمدیران بازاریابی به

؛ اندمدل پرداخته ، مطالعاتی گوناگون به ارائةراستادرهمین .(2013ها هستند )افضل، دیگر دارایی

ر، مسئولیت اجتماعی، آگاهی در پژوهش خود سه متغیکه ( 2016حبیبی و همکاران ) ،جملهاز

و  ، حبیبی و ریچاردکار بردند. لاروچهای جامعة برند بهعنوان متغیرمشترک و آداب و سنت را به

 قهرمانینیا و  . سعیدیاندکار بردهرک را نیز برای تبیین متغیر جامعة برند به هویت مشت   ( مؤلفة2013)

متغیر های اجتماعی، از چهار بر رسانهدر پژوهش خود برای بررسی تأثیر جامعة برند مبتنی( 2017)

( به 2012قبال )اد. نآفرینی و وفاداری و اعتماد بهره گرفتارزش  هایاستراتژیارتباط میان اعضا، 

نندة کعنوان عناصر مهم توصیفبه برند به دلبستگی برند و به تعهد برند، هویت تعیین و شناسایی

و  ذهنی درگیری( در پژوهش خود از 2014کارتی و همکاران )مکهمچنین، جامعه برند پرداخت. 

گزارشی از وضعیت   برای ارائةوفاداری  ی جامعة برند با همدیگر و برند و درنهایت،ارتباط میان اعضا

 جوامع هواداری استفاده کردند.

زیادی  ی دارد. پژوهشگرانهای اجتماع های زیادی برای رسانهها و چالشفرصتطور ذاتی ورزش، به

ملی و  های دانشگاهی در سطوحای که بیشتر پژوهشگونهاند؛ بهمند به کار در این حوزه شدههعلاق

. ورزش هستند ها در حوزةاستفاده از این رسانهعملیاتی و استراتژیک سازی بهینه المللی دربارةبین

های اجتماعی انگیزة اصلی فناوری رسانه ،طور خاصو گستردگی فضای دیجیتال و به اییپوی

معرفی  ،این پژوهشهدف از انجام  ،دلیلهمینبهبرای بررسی این فضا در ورزش است.  پژوهشگران

برند  جامعه معرفیان، مدل جدید روابط میان هوادار ارائة ،ورزش فضای جدید پژوهشی در حوزة

 
1. Gill  

2. Involvment 

3. Heding, Knudtzen & Bjerre 



 1398مرداد و شهریور، 55مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                     194
 

 . پراخته شود تحلیل رفتار هواداران در این جوامع آنلاین    وکشور  ای در داخل  وتبال حرفههای فباشگاه

 .زیر ارائه کرد مدلصورت توان الگوی مفهومی پژوهش را بهمیبراساس پیشینة پژوهش  در ادامه نیز

 

دنرب هعماج

 تیوه
کرتشم

 طابترا  ولب
 هعماج رد

دنرب

 تلاماعت
 یعامتجا
 اضعا نایم
دنرب هعماج

 هب یرادافو
هاگشاب

 یژتارتسا
 قلخ یاه

شزرا

 یهاگآ

 تیلوئسم
یعامتجا

 و بادآ
  موسر

  
  الگوی مفهومی پژوهش -1 شکل

 

 پژوهش شناسی روش

 -توصیفیازحیث ماهیت،    و  ، کاربردینوع هدف  لحاظاز  ،کمی  -کیفی  ،لحاظ نوع دادهبه  پژوهش حاضر

در . انجام شده استپیمایشی  -میدانیصورت به مکان و زمان اجرا ازنظرهمچنین،  است.همبستگی 

ها ها، مدلنظریه  است.هارچوب نظری مطالعه، ادبیات پژوهش مطالعه شده  چ  ، برای تهیةبخش کیفی

 ،سپس .ها تبیین شدندروابط بین متغیر درنهایت،و  های علمی و عملی استخراج شدندارچوبهو چ

با  ،در بخش کمی .دست آمدهبتن از اساتید مدیریت ورزشی  15روایی صوری با استفاده از نظر 

بخش در دو مرحله سازی در این مدل .سازی صحت این روابط آزمون شدافزار مدلاستفاده از نرم

محتوا و تحلیل عاملی اکتشافی و ، از اعتبار های سؤالاول برای سنجش روای انجام گرفت: در مرحلة

 -مییر  -کیسر  مقدار شاخص.  هریک از متغیرها استفاده شد  گیری برایمدل اندازه  با استفاده ازی  تأیید

ها بار یکی از گویهدست آمد که به 001/0تر از کـو ضریب معناداری کوچ 871/0با  برابر 1الکین 

 
1. KMO 
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 ،برای شناسایی ساختاراکتشافی تحلیل عاملی  ،بنابراین شد؛ و حذف دست نیاوردعاملی کافی را به

ال در سؤ 49اریمکس، تمامی وبا تحلیل عاملی اصلی و چرخش  ،مناسب تشخیص داده شد. در ادامه

 های خلق ارزش ورند، استراتژیـب ی جامعةتعاملات میان اعضاسه عامل  :شدندعامل خلاصه  پنج

در  مقوله خلاصه شدند. هرکدام در چهارو  ندبرای بار دوم تحلیل عامل اصلی قرار گرفت جامعة برند

ی نیز با موفقیت صورت تحلیل عاملی تأییدگیری ترسیم و بررسی شدند و بدینهای اندازهمدل  ،ادامه

201 آموس نسخة افزارادلات ساختاری با استفاده از نرممدل مع ،عامل 81با  درنهایت،. انجام شد
 

 . برازش شد

ای فوتبال در های حرفههای اجتماعی مرتبط با باشگاههواداران فعال در رسانهجامعة آماری پژوهش 

 کرجسی و با استناد به جدول ،جامعه یبودن تعداد اعضادلیل نامعلومبه بودند. 1396-97سال 

تعداد  ،ن احتمال ریزشتنظرگرفنفر( و در 384)تعداد نمونه برای جامعة نامعلوم ( 1970) 2مورگان

 ،در ادامه  .ندانتخاب شدای فوتبال  های حرفهباشگاههای اجتماعی مرتبط با  هوادار فعال در رسانه  500

لیکرت، در دو بـخش اطـلاعـات   ارزشیمقیاس پنجسؤال و    49بر ادبیات پژوهش با  نامة مبتنیپرسش

مرتبط پربازدید های اجتماعی در رسانهنامه پرسشپس از آن، . ها تهیه شدشناختی و سؤالجمعیـت

 کردند  تکمیلنامه را  پرسش  کاربر 500قرار گرفت و    مدت یک هفتهبه  تلگرام(  )اینستاگرام و  با ورزش

 ،پایایی هریک از متغیرهای پژوهش تأییدبرای  .صحیح بررسی شدندنامه پرسش 390که درنهایت، 

ندة دهن مقـادیر نشانای دست آمد.به( 819/0-695/0) 853/0 برابر با کلی ضریب آلفای کرونباخ

 گزارش شده است. یکمقادیر دقیق هر متغیر در جدول شمارة  .اعتبار همگرایی بالا هستند

 
 مقادیر آلفای کرونباخ  -1جدول

 تعداد گویه هاتعداد آزمودنی آلفای کرونباخ  متغیر

 13 390 695/0 برند جامعة

 14 390 789/0 اعضاتعاملات میان 

 13 390 819/0 خلق ارزش هایاستراتژی

 6 390 789/0 برند ارتباط در جامعة بلو 

 3 390 727/0 وفاداری به برند باشگاه

 

 گیری سازة تر است که اندازهمعنیتر و باساختاری بین متغیرهای پنهان هنگامی منطقیبررسی روابط  

های برازش (. وجود شاخص2013 ،قبول باشد )قاسمیتوجه به معیارهای دقیق علمی قابلپنهان با 

 
1. AMOS20 

2. Krejcie & Morgan 
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به مدل معادلات   مناسبی برای ورود متغیر پنهان  تأییدگیری  های اندازهقبول برای هریک از مدلقابل

 جامعة برندهواداران در  تعاملین مدل نظری، برای تبی طراحی مدلپس از  ،بنابراین ساختاری است؛

برند، تعاملات  جامعةگیری متغیرهای پنهان )مدل اندازه که های اجتماعی لازم استبر رسانهمبتنی

( تعریف و وفاداری در جامعة برند و ارتباط بلو خلق ارزش،  هایاستراتژی، برند ی جامعةعضاامیان 

در این   .رد و آزمون شدوگیری هریک از متغیرهای پنهان برآابتدا مدل اندازه  ،منظورینبد  .شود  یبررس

های خلق ارزش در دو برند، تعاملات میان اعضا، استراتژی  گیری جامعةهای اندازهمدل  ،شبراز   مرحلة

ی قرار تأییدآزمون تحلیل عاملی  و وفاداری در یک مرحله مورد جامعة برندبلو  ارتباط در مرحله و 

 ده است.ارائه ش دوگرفتند. نتایج در جدول شمارة 

گیری بین مقادیر شده برای مدل اندازهمقدار کای مربع بهنجار ،دوبراساس اطلاعات جدول شمارة 

ات در بود که با انجام اصلاح بیشتر از سهالبته این مقدار برای متغیر جامعة برند  است؛یک تا سه 

داری مقدار سطح معناگیری، اندازه رسید. بعد از انجام اصلاحات مدل مدل این مقدار به کمتر از سه

ری را تأیید گیهای اندازهقبول مدلدست آمد. این مقادیر برازش قابلهب 05/0ها بیش از تمامی مدل

کمتر است. این نتیجه نیز   5/0جز سؤال شمارة دو، از هبار عاملی تمامی متغیرها ب ،طرفیکنند. ازمی

 است. شده  تأییدنامه پرسش ،بنابراین دهندة اعتبار مناسب متغیرها است؛نشان

 
 یتأییدهای تحلیل عاملی شاخص -2 جدول

 شاخص
 جامعة

 برند

های استراتژی

 خلق ارزش

تعاملات  

 میان اعضا

بلوغ 

 ارتباط
 وفاداری

 978/0 985/0 965/0 984/0 994/0 1شدهبرازش هنجار

 14/8 02/9 19/55 78/29 57/34 2مربع یکا

 4 4 28 14 18 آزادی درجة

 15/0 07/0 32/0 245/0 18/0 داریمعنا

 932/0 927/0 912/0 925/0 914/0 3نیکویی برازش

 210 245 385 342 345 01/0 معناداریدر سطح  4هالتر

 036/0 04/0 012/0 02/0 05/0 5میانگین مربعات ریشة

 035/2 255/2 971/1 12/2 920/1 6شدهکای مربع بهنجار

 
1. Normal Fit Index 

2. Chi-Square 

3. Adjusted Goodness of Index 

4. Hoelter 

5. Root Mean Squared Error of Approximation 

6. Normed Chi-square 
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گیری حاضر در مدل معادلات ساختاری رفتار ای اندازههبودن مدلقبولپس از اطمینان از قابل

به تدوین  ای فوتبال،های حرفهاجتماعی مرتبط با باشگاه هایبر رسانهمبتنی جامعة برندهواداران در 

های برازش صـخروجی شاخ ،منظورشد. بدین پرداختهبررسی وضعیت مدل معادلات ساختاری و 

 .گزارش شد سهدقت بررسی شد و در جدول شمارة به

 
 های مدل معادلات ساختاریشاخص -3جدول 

 های برازششاخص
حد مطلوب براساس مطالعات  

 2011 1ویرا

مقدار مدل 

 پژوهش

 58/2 3-1بین  CMIN/DF بهنجار بعرمکای

 97/0 9/0بیشتر از  GFI شاخص نیکویی برازش

 933/0 9/0 -95/0بین  CFI شاخص برازش تطبیقی

 061/0 08/0کمتر از  RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 220 قبولحداقل تعداد نمونة قابل HOLTER شاخص هلتر

 

مدل از برازش خوبی برخوردار است.    ،؛ بنابراینیک تا سه استآزادی بین    اسکوئر به درجةنسبت کای

 زیاد که قدرت  است 9/0از بیشتر  شاخص نیکویی برازش و 9/0-95/0شاخص برازش تطبیقی بین 

 . است 08/0از  کمتر میانگین مربعات خطای برآورد ریشة ،دهد. همچنینبرازندگی مدل را نشان می

 

  نتایج
-از شرکت  درصد  6/52که    شان دادـن های پژوهشمونهـشناختی نهای جمعیتویژگیتوصیفی    نتایج

حصیل تدرصد از افراد درحال  86  سال سن داشتند.  21-30درصد بین    4/44سال و    20کنندگان زیر  

درصد از افراد،  60ند و رفتبه ورزشگاه نمی درصد از افراد 22درصد از افراد مجرد بودند.  6/89بودند. 

 درصد  2/39و  هوادار پرسپولیسدرصد از افراد  9/44همچنین،  رفتند.بار به ورزشگاه می یک تا پنج

 هوادار استقلال بودند.

های )روابط ساختاری( و مدل ترکیبی از مدل مسیر معادلات ساختاریمدل  ،شکل شمارة دودر 

طور مستقل با ضریب به  جامعة برندمسیر متغیر    ،گیری( ارائه شده است. در مدلی )روابط اندازهتأیید

با ضریب   و  برند  یمیان اجزا  تعاملمتغیر    بر  77/0جامعه، با ضریب    ی اجزاارتباط    بلو بر متغیر    394/0

جامعة  یمتغیر تعامل میان اجزا .ددار داراثر مثبت و معناهای خلق ارزش بر متغیر استراتژی 209/0

خلق  هایاستراتژی متغیربر بلو  ارتباط میان اجزا اثر مثبت و معناداری دارد.  542/0با ضریب  برند

 
1. Viera 
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 یاثر مثبت و معنادار بر وفاداری 457/0و با ضریب  ارتباط برند بلو بر  768/0ارزش برند با ضریب 

 اثر مثبت و معناداری دارد.  وفاداریبر  802/0ارتباط برند با ضریب  بلو نیز دارد و 

 عهده دارند.را بر  جامعة برندین  ترین ضریب تبیبیشترین و آداب و رسوم مشترک، کم  ،آگاهی مشترک

زیکنان اهواداران با ب  و رابطة  87/0ن با یکدیگر با ضریب  هوادارا  ی برند، رابطةدر عامل تعامل میان اجزا

ضریب  عهده دارند. بیشترینیر را برکمترین اثر تبیین این متغترتیب بیشترین و ، به091/0با ضریب 

است. اعداد  73/0اجتماعی با ضریب  های خلق ارزش متعلق به شبکةتبیین برای متغیر استراتژی

توان کمک ضریب تعیین میها، ضریب تعیین نام دارند. بهآن  کنندةهای تبیینسمت گویهبه  روی فلش

  تقویت کرد.نظر را متغیر مورد
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  های اجتماعیبر رسانهمبتنی جامعة برندمدل رفتار هواداران در  -2شکل 
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معناداری مقدار به بودن ضریب مسیر باید داررای بررسی معناب ،نتایج آزمون فرضیه خلاصة در ادامة

 ارائه شده است. چهارنتایج در جدول شمارة  که برای هر ضریب مسیر توجه شود 1ارزش تی
 

 نتایج آزمون فرضیه - 4 جدول

 وابستهمتغیر  مستقلمتغیر 
خطای 

 استاندارد
 ارزش تی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تأثیر

 نتیجة

 فرضیه

 برند ةجامع
 میان تعاملات

 جامعه یاعضا
 تأیید 77/0 001/0 009/8 021/0

 تأیید 394/0 001/0 553/43 021/0 بلو  روابط برند ةجامع

 برند ةجامع
های استراتژی

 خلق ارزش
 تأیید 209/0 001/0 733/17 037/0

تعاملات میان 

 جامعه یاعضا
 تأیید 542/0 001/0 080/23 022/0 رابطهبلو  

های استراتژی

 خلق ارزش
 تأیید 768/0 001/0 481/20 023/0 رابطه بلو 

 تأیید 802/0 001/0 149/31 027/0 وفاداری رابطه بلو 

های استراتژی

 خلق ارزش
 تأیید 457/0 001/0 146/14 035/0 وفاداری

 

 گیری بحث و نتیجه

سال  20نده در پژوهش زیر کننتایج توصیفی پژوهش نشان داد که بیش از نیمی از هواداران شرکت

ودن کارکردهای اقتصادی و تجاری برنگکم  دلیلهای اجتماعی مجازی در ایران، بههشبک.  سن داشتند

ویژه جوانان، کاربران ایرانی و به .بوی فرهنگی، اجتماعی و سیاسی دارند آن، فضایی بیشتر با رنگ و

ها و فرار از محدودیت د در شرایط عینی و ذهنی خود و برایهای موجوموانع و محدودیت دلیلبه

گسترش تعاملات اجتماعی با دیگرانی که  برای آور هنجارهای اجتماعی موجود و نیزفشارهای الزام

، لحاظ اجتماعییا پرهزینه )چه از کمامکان برقراری کنش متقابل با آنان در دنیای واقعی بسیار 

های بیشتر، به فضای آزاد های جدید و فرصتدنبال کسب تجربه سیاسی یا حتی اقتصادی( است، به

کنند. این تجارب و فعال تجربه میطور فعال یا نیمهدر این فضا را به فعالیتآورند و مجازی روی می

پذیری افراد در بستر تأثیرشان، باعث اجتماعی بسته به میزان عمق وسعت هایزندگی تازه در شبکه

زارعی، ) شوندمنفی آن در زندگی اجتماعی میمجازی و انعکاس تبعات مثبت و های این قبیل شبکه 

 
1. T-Value 
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شده های فراهممندی قشر جوان و نوجوان به فضای وب یکی از فرصتهعلاق(. 2015  ،قاسمیافرو  و  

ایزدی، اسماعیلی، کوزه چیان و  حالی است کهاین در برای مدیران باشگاه و بازاریابان ورزشی است.

دارد و طرفداران   بالاییورزش فوتبال در ایران جایگاه  که  در پژوهش خود عنوان کردند    (2015)تجاری  

یت صحیح ارتباط با هوادار، مدیردلایل زیادی ازجمله نبود  اما به خود جلب کرده است؛زیادی را به 

ز شمار روز ابهروز ،های هواداریتوجهی به کانونبی ندادن درست نیازهای تماشاچیان وتشخیص 

بر مبتنی  جامعة برندمندی نوجوانان در  ه. با توجه به علاقشودتماشاچیان لیگ فوتبال ایران کاسته می

شناسی نوجوانان و جوانان فعال جهت ارتباط بیشتر و روانتوان درمی ها،هی باشگاع های اجتمارسانه

اسلامی  هایبا نتایج پژوهشپژوهش حاضر را جبران و مدیریت کرد. نتایج  کمبودهاین ا ،در این فضا

 ، همچنینسو است.  هم  (2016گیل و همکاران )و    (2013افضل )(،  2015)  و همکاران  ایزدی(،  2013)

عامل هویت، آگاهی  ای فوتبال ازطریق چهارهای حرفهباشگاهجامعة برند  تایج مدل نشان داد کهن

 نیاپژوهش سعیدیدر    شود.خوبی تببین می، بهمشترک  اجتماعی  ها و مسئولیتمشترک، آداب و سنت

همواره   ،در مطالعات ورزشی  ند با سه عامل معرفی شده است؛ امابر  ، ساختار جامعة(2017)  قهرمانی  و

کنندگان آشکار مصرف تفاوتهویت بعد بسیار پررنگی برای شناسایی هواداران بوده است که این 

 جامعة برندبار عاملی در  بیشترین کنندگان دیگر محصولات است.عنوان هوادار، با مصرفورزشی به

یز ونمربوط به آگاهی مشترک است. م  ،ای فوتبال کشورههای حرفهای اجتماعی باشگاهبر رسانهمبتنی

 ،ها حول سه برندکنندگان و تعاملات اجتماعی آنمصرف مطالعة دو سالدرمدت  (2001) 1و اوگوین

و  تخصصی هاییتعریف کردند: اجتماع طوررا این هابرند یافتند و آن هایاجتماعدلایلی بر وجود 

ساختاریافته از روابط اجتماعی   مجموعة  صورتبه  هاهستند. این اجتماع  محدودازلحاظ جغرافیایی غیر

ها، محافل هدر باشگا  هااجتماع .(2009  ،2مونیز  و  اسکو)  اندشده  ساختهکنندگان یک برند  میان مصرف

کنندگان اشتراک گذاری احساسات مصرفوجود دارند که به   های مجازیو نیز در محیط  چهرهبهچهره 

اجتماع برند برخلاف درک سنتی از اجتماع که موجودیتی   ،بنابراین  به برندها تسهیل شده است؛نسبت  

اجتماع در قلمرو برند به  ،همچنینمرز است. لحاظ محدودیت جغرافیایی بدون حدوهشود، بفرض می

هواداران یک ایجاد یک احساس مشترک برای شود. درک عمومی از یک هویت مشترک مرتبط می

های ها افراد دغدغهدر این محیط اعی فرصت مناسبی برای باشگاه است؛ زیرا،های اجتمتیم در رسانه

ها کنند. توجه به این دغدغهخوبی مشخص میخود از باشگاه را به  هایخواستهکنند و  خود را بیان می

نظر هواداران، احساس مشترک ، تقویت نقاط مثبت موردهمچنین  و رفع مشکلات موردنظر هواداران و

وفاداری  و این فرایند به جلب رضایت و درنهایت، کردخواهد  بیشتررا  جامعة برند یمیان اعضا
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، سلطان حسینی، نادری جهرمی و جابری منجر خواهد شد. پژوهشهواداران از باشگاه محبوب خود 

ایش سودآوری و ارزش افز ،رضایت و وفاداری به باشگاه نشان داده است که نتیجة (2013) خزائی

و استفاده از آن برای  جامعة برند چگونگی ایجاد یک ،زمان در ایندنبال خواهد داشت. باشگاه را به

محبوبیت  ،دیگرسوی از .است ، برای بازاریابان اهمیت یافتههای اعضاایده آوری و اثرگذاری برجمع

های در رسانه و کارآمدی ارتباطی زیاد کمهای بزرگ، هزینهمناطق چشمگیر و مزایای نهفته در 

در چنین کنند که ترغیب میهای بزرگ را همگی عواملی هستند که بسیاری از شرکت ،اجتماعی

های رسانهدسترس محیط مناسب و در (.2012 ،1، حبیبی و ریچاردفضایی فعالیت کنند )لاروچ

 نتایج پژوهش کند.ترغیب میبا هواداران  آسانبرای ارتباط سریع و نیز را بازاریابان ورزشی اجتماعی 

های مهم اجتماع برند یر یکی از خصوصیتاین متغ است. ها کمبار عاملی آداب و سنتکه نشان داد 

ها اشکال مختلف آیینند تمرکز دارد. جوامع برند  مشترک اعضا در استفاده از بر  هایتجربهاست که بر  

یر مهم در این متغ میزان بودنشوند. کماستفاده می فرهنگ اجتماع یارتقا و رسوم را دارند که برای

ایرانی به فرهنگ  ، جامعةاست. از دیرباز ی مهمای فوتبال کشور هشدارهای حرفهباشگاه جامعة برند

های مهم برای ای با اجرای رسوم خاص، جشنهای حرفهداده است و لازم است باشگاه زیادیاهمیت 

ر را تقویت کنند. نتایج این بخش از پژوهش این متغی  ،دهای تاریخی مهم باشگاهباشگاه و تبادل رویدا

، (، جانگ2009) 3 ، کنودتزن و بجررهدینگ(، 2000) 2، مادریگال و هاواردماهونیمطالعات با نتایج 

حبیبی و (، 2013) جابری و همکاران(، 2013لاروچ و همکاران )(، 2008) 4اولفامن، کو، کوه و کیم

  سو است.هم( 2017نیا و قهرمانی )سعیدی ( و2016همکاران )

عاملی خود بر بلو  روابط، با ساختار چهار جامعة برند ش دیگری از نتایج پژوهش نشان داد کهبخ

های و دو عامل بلو  ارتباط و استراتژی های خلق ارزشو استراتژیجامعة برند تعاملات میان اعضا 

کمتری  تأثیرهای خلق ارزش ضریب استراتژید. نی دارداراثر مثبت و معنا داریاخلق ارزش بر وف

ی برای بازاریابان و مدیران است. تأملقابلتة د. این نتیجه نکناط بر وفاداری دارنسبت به بلو  ارتب

تواند ها میدارد. اگرچه داشتن استراتژی یت درست نتیجة کمیبدون هدا ،داشتن امکانات و ابزار

اعمال   جامعة برنددرستی در فضای  ها لازم است به اما این استراتژی  ،وفاداری هواداران را افزایش دهد

های باشگاه  جامعة برند  وفاداری بیشتری حاصل شود؛ زیرا،  یابند و  رشدگیری یک رابطه  شوند تا با شکل

ارتباطات و   ی ازیهاشامل مجموعه دیگر جوامع برند مانند  ،های اجتماعیگرفته در رسانهلشکورزشی  
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همچون  ارتباط با برند ،واقعدردهند. افرادی است که به یک برند خاص علاقه نشان می روابط میان

کنند تا به اهداف و آرزوهایشان در سطوح که افراد کمک میطوری گیرد؛ بهمیروابط انسانی شکل 

های خود برسند. برخی از روابط های زندگی و نگرانیموریتتلف زندگی اعم از موضوع زندگی، مأ مخ

 کنند ونشان را بیان میهای کاربراهای بنیادین و ایدهبرخی، ارزش ند؛یاببرند در کل زندگی دوام می

شامل  ،پشت این علاقه به جوامع برنددر پنهاندلایل دهند. برخی معنای وفاداری را توسعه می

 هستند. های رقابتیمحصولات تازه و کنش های مختلف مشتریان از نحوة ارائةبرداشت

 یها و عملکرد اعضاگذاری بر ارزیابیتأثیرجذب، انتشار سریع اطلاعات،    رساندن فرصت برایحداکثربه

آوردن  دست، به مهمتروفادار به برند و ازهمه کنندگان بسیارای نزدیک با مصرفجامعه، ایجاد رابطه

. (2012  )لاروچ و همکاران،  هستند  حوزهاین    هایمزیتجمله  از  گروهی از مشتریان وفادار به این برند

 ایحرفه  ورزش مهم بسیار هایجنبه  و ابعاد از یکی ،هوادارانشان و ورزشی هایباشگاه میان ارتباط

. این اندهای زیادی انجام شدهاین حوزه پژوهش  که درطوری به  ؛گیردمی قرار توجه مورد بسیار که است

 باعث. این پیوند است هوادارجمله پیوند میان هویت باشگاه با پدیدة متفاوتی از دهندةنشان ارتباط 

از هویت تیم محبوبش  ،که فرد در شناخت و معرفی خودطوری اتکا خواهد شد؛ بههویتی قابلایجاد 

دهند به این ارتباط می  اهمیت مدیریتی بسیار زیادی  ،به ورزشبرد. طرفداران دیدگاه تجاری  میبهره  

نتیجة آن افزایش درآمد خواهد شد که منجر به وفاداری هوادار که این ارتباط درنهایت و معتقدند 

هواداران   ،دیگرازطرف (.2009، 1، کیم و لی)کو طریق فروش بلیت و محصولات تیم استباشگاه از

تعامل ونی برای در یهایانگیزه فرد درگیر در جامعه .هستند درگیر در این جامعه فرصت بسیار خوبی

نی یع (. درگیری زیاد؛1020 ،2، برول، دولاکیا و سینگ)آلگشیمر دارد جامعه یو مشارکت با اعضا

دست ات مثبت بیشتر که ازطریق چنین تعاملاتی بهتأثیرعوض به مشارکت و تعاملات بیشتر که در

با را تری روابط قوید که روانتظار می ، از هواداران با درگیری زیادبنابراین شود؛د، منجر مینآیمی

 اجزای برند شکل دهند.

ابزارهایی  است، رشد ارتباطات مجازی و توسعة نچه باعث جذابیت چندین برابر این ارتباط شدهاما آ

که جوامع بینی کردند پیش 3آرمسترانگ و هگل های اجتماعی است.به نام رسانه ،برای ایجاد ارتباط

های زیادی را هم فرصت ،اوریوکار در عصر فنهای کسبمدل مؤثرترینعنوان یکی از مجازی برند به

طرف، ازیک(. 0201،  4 ترایل و د داشت )کیمنخواهبرای مشتریان  کنندگان و همبرای عرضه 

به حضور ، جذابیت همیشگی ورزش دیگرطرفگرفته در دنیای ارتباطات و ازشکل هایدگرگونی
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که ییازآنجا.  اندمنجر شدههای اجتماعی  مبنای رسانهبر  جامعة برندهواداران در فضای جدید با عنوان  

قدرت افراد  ،شودصورت تعاملی ایجاد میجتماعی محتوا توسط کاربران و به های ادر فضای این رسانه

 افزایش استدن برندهای قدیمی درحالکریا حتی جاودانه  و جوامع برای اثرگذاری بر برندهای موجود

گسترش فضای تعاملی در که    دهندة این مسئله هستندنشان  یادشدهموارد  (.  2015  فیلو و همکاران،)

باشگاه و برند  طرفةاست و ارتباط یک محتوا تبدیل کرده تولیدکنندة بستر وب هواداران ورزش را به

کنندگان قدرت زیادی برای اثرگذاری بر باشگاه داده مصرف و بهکرده است با هواداران را متحول 

شامل چهارگروه  ،یابیدر بازار اوگوین گاه مونیز وداز دی برند مبتنی بر های جامعةیکی از مدل است.

که تنها با نام تجاری آشنا شوند و آن دسته از افراد هستند : گروه اول ناظران نامیده میشودافراد می

از محصول یک نام گونه ترجیح خاصی  افرادی که بدون هیچ  متعهدان هستند؛ة دیگر غیرهستند؛ دست

رار خرید ندارند؛ گروه بعد، ام تجاری برای تکاما تعهدی نسبت به آن ن ؛اندتجاری خرید کرده

، نهایتدهند و درترجیح می  های تجاریرا به سایر نام  شدهراری ذککنندگان هستند که نام تجتحسین 

خداداد ) دماننو هم به آن وفادار می دهندترجیح میکه هم نام تجاری را  گروه آخر هوادران هستند

دادن هواداران به مرکز وظایف بازاریابان، سوق ش مهمی از بخ ،بنابراین ؛(2016 حسینی و رضوانی،

 جذب هواداران جدید خواهد بود.  افزایش درآمد و و ایجاد وفاداری برای جامعة برند

یدگاه . این دبرداز دیدگاه اجتماعی به این جامعه بهره  بهتر این روابط لازم استبرای تحلیل هرچه 

 تعاملات،  جتماع، بیشترشدنشدن فعال هواداران در ادرگیربرای حفظ اعضا اهمیت زیادی قائل است.  

و استفاده از ابزارهای افزایش و خلق ارزش  زمان با مدیریت آگاهانه شدن به بلو  ارتباطی همنزدیک

تلاش مستقیمی  ،. در این دیدگاهخوبی بارز هستند، بههای اجتماعیهواداران باشگاه جامعة برنددر 

 هایشدن فروش در اجتماع؛ زیرا، پررنگشودنمی  هاتقال فروش به این اجتماعانبرای افزایش فروش و  

های مناسب لازم است از استراتژی خواهد شد؛ بنابراین، جامعة برند رفتن ماهیتازبینبرند باعث 

درگیری، مدیریت ادراک هواداران از برند و استفاده از  شبکة اجتماعی، زیادکردن گسترشجمله از

یر به های درگای با مخاطبمحاوره و العاده، بدون مرزضای تعاملی فوق یک فوقتی . استفاده کردبرند 

خوبی در این جامعه اعمال کنند تا باشگاه ها را بهها لازم است استراتژینآ  بازاریابان عرضه شده است،

مت از پژوهش با نتایج این قس یعنی افزایش سطح وفاداری نزدیک کنند. ؛ایی خودرا به محصول نه

(، 2016) و رضایی فراسماعیلی ،(2015فیلو و همکاران ) ،(2012مطالعات لاروچ و همکاران ) نتایج

 سو است.( هم2016و همکاران ) حبیبی (،2016) خوشخو و خیری

بازاریابان ورزشی ایفاگر نقش ناظر در اجتماع برند که  ان بیان کردتوکلی می ایگیری نتیجهدر 

دلیل تبادل تجربیات و احساسات میان هواداران، منبع اجتماع برند بهای هستند. های حرفهباشگاه

شدن با ین منبع ارزشمند اطلاعات برای صمیمیشود. هر بازاریاب باید با امهم اطلاعاتی محسوب می
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به حفظ ی جامعه اعضاای کند. توجه ویژه های خلق ارزشبا استفاده از ابزار قوی استراتژی هواداران

 ،دیگرازطرف .دارند عهدهخود، مسئولیت برند باشگاه را برهستند و مند علاقهاحساس استقلال خود 

با حضور در این ند  توانمی  برندهای رقیبرود.  شمار میبرای برندهای رقیب به  مناسب  یاین فضا فرصت

 و نیز  هاطریق پخش اخبار و اطلاعیههای برند، ازسمت کاهش جاذبهانحراف اجتماع به باعثفضا 

وبیت  و محب  دلیل جذابیت زیاد، این حساسیت در ورزش بهسفانه. متأ شوند  تصاویر و اسناد با اعتبار کم

 هایاجتماعخوبی از آنچه در  لازم است بهت. یک بازاریاب آگاه  اس  مهمی  میان افراد جامعه بسیار نکتة

، با انتشار اخبار صورت هرگونه انحرافباشد و در  آگاه  ،گذردمی  جامعة برندرسمی پیرامون  رسمی و غیر

 هواداران را به مسیر اصلی هدایت کند. درست

ر و پژوهشگران سعی د  اندهای مختلف انجام گرفتهها در فضاها در حوزة مدیریت برند باشگاهپژوهش 

های است، رسانه  چه تاکنون در حوزة هواداران بررسی نشدهاما آن  بیشتر این فضا دارند؛یی هرچه شناسا

مدیران و بازاریابان های اجتماعی برای . این پژوهش با هدف معرفی فضای رسانهاجتماعی هستند

جهت های موجود درتر از فرصتهبمندی هرچهمدل رفتار هواداران برای بهره ورزشی، در ارائة

 است. و هدایت رفتار هواداران ورزشی سعی کردهبینی، شناخت پیش
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Abstract 

The significance of fans in the development of professional sports has a special 

status. This is while brand communities and unique social media features are well 

placed for brand fans. The present study aimed to develop a comprehensive model 

of interactive behavior of fans of football clubs, as members of social media-based 

brand communities. The research was conducted using a correlational-survey 

method. The samples were selected from fans of professional football clubs active 

in the social media. To collect the required data, a researcher-made questionnaire 

containing 45 items was employed. In order to obtain of the questionnaire validity, 

content and construct validity indicators were used, and to evaluate its reliability, 

Cronbach's alpha was used. For data analysis, SEM software was put into service. 

The research findings indicated that a brand community, as an independent 

variable, has a positive and significant effect on the variables of interactions 

among the members, communication maturity and value creation strategies. In 

addition, the factor of value creation strategies has positive and significant effects 

on loyalty and communication maturity. The results confirmed the social media-

based fan behavior model using SEM. 
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