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مشارکت  یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار
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 چکیده
 یبرا آلدهیا طیمح کی یاجتماع یهارسانه. دارند یپوشانهمباهم  اغلب یاجتماع یهارسانه و برند جوامع

ی نوظهور، امکان تعامل مجازی هواداران و هارسانهجوامع برند آنلاین با استفاده از این . است برند جوامع جادیا
ازلحاظ اشت. بسزایی خواهد د تأثیرکه این مهم نیز بر ایجاد وفاداری به برند افراد  ندکیممشارکت را فراهم 

ها داده یگردآور یهاوهیازلحاظ ش و یشیمایپ پژوهش، یهایازلحاظ استراتژ ،یفیتوص پژوهش هدف
پژوهش حاضر در بین کاربران شبکه اجتماعی باشگاه ورزشی پرسپولیس انجام گرفت. تعداد . است یاپرسشنامه

نفر با تکنیک در دسترس در این مطالعه شرکت کردند و پرسشنامه استاندارد پس از تأیید روایی و پایایی در  144
استفاده  SPSS 20 و 85/5لیزرل  افزارنرمقرار گرفت و پس از تکمیل، جهت تحلیل آماری از  هاآناختیار 
کیفیت سیستم، کیفیت »بیانگر آن است که چهار ویژگی جوامع برندی آنلاین  آمدهدستبه نتایج گردید.

گر مشخص شد؛ مثبت دارد. در تحلیل میانجی تأثیربر مشارکت افراد « اطلاعات، تعامل مجازی و پاداش
مدیران باشگاه ورزشی  است. رگذاریتأثی جامعه برند آنلاین از طریق مشارکت بر وفاداری به برند هایژگیو

بر مشارکت هواداران خود بیفزایند و موجبات گفتگو و  ی جامعه برندیهایژگیوپرسپولیس باید با ارتقا 
 داران را به برند خود وفادار کند.طریق بتواند هوا نیاز ازنی را در جوامع برندی آنلاین خود پدید آورد تا چانه

.ی جامعه آنلاین برندهایژگیوجامعه آنلاین برند،  وفاداری به برند، مشارکت مشتریان، :واژگان کلید
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 مقدمه .9
 و اقتصگادي منظگور توسگعه   بگه  فوتبگا   يهگا باشگاا   در جوامع هواداريتوسعه  اهميت

 در هگوادارا   وفگاداري  و تيمي برند تقويت راستاي در اثربخش راهبردهاي تدوين ضرورت

تبگدي  بگه امگري     هگوادارا   و هگا يمتگ  بگا  مگرتب   متغيرهگاي مطالعه  ايرا ، باشااهي فوتبا 

علمي در استفاد  از اصو  و فنو  (. لذا 3131جابري و همکارا ، ) شد  است ريناپذاجتناب

 ,Lee et alشگود ) يتر از قب  مهرروز پررنگفوتبا  باشااهي  در و مديريت برند بازاريابي

خگود را از   هگاي يگي و دارا هگا يگگ ، لهايمت نياز دارندمديرا  ورزشي يار دعبارت؛ به(2014

عنگوا   بگه تگيم ورزشگي بگه     توا يدر صنعت ورزش م منظر يک برند مديريت کنند چراکه

يکگي از  (. 3131خگدادادي و همکگارا ،   ) يسگت نار «مشتري»عنوا  به هوادارا  به و «برند»

جوامگع ننیيگن    خصگو  بهي اجتماعي هارسانه مناسب براي پاسخ به اين نياز، هايي مح

ي تخصصگي و  اجامعگه ننیين برنگد،   جامعه ک. ي(Benson & Hedren, 2013)است برند 

ي ميگا   روابگ  اجتمگاع  ي از امجموعگه از مرزهاي جغرافيايي است که بر اسگا    ترگسترد 

 ديگ با برنگد  نيگ ننی جوامگع  (.Zheng et al, 2015) ديگ نيمگ وجود  يک برند به مندا عیقه

 منجگر  جوامگع  نيگ ا ياعضگا  ا يگ م يعمگوم  تعام  ياثربخش به که باشند ياتيخصوص يدارا

 بگا  بتوانند تا شناخته را اتيخصوص نيا ديباها سازما  را يمد .(Hajli et al, 2017) شوند

 اتيخصوصگ  نيگ ا ازجملگه  ابنگد؛ ي دست دلخوا  جينتا به مربوطه يهافرصت از يبرداربهر 

 Ul) کگرد  اشار  هاپاداش و يمجاز تعام  ستم،يس تيفيک اطیعات، تيفيک نوع به توا يم

Islam & Rahman, 2017 .)تيرضگا  بگر  اطیعگات  تيگ فيک کگه  کنگد يمگ  اشار  قاتيتحق 

 اطیعگات . (Liu et al, 2017) است رگذاريتأث ارتباطات ياثربخش و برند از ينگاه ،کاربرا 

 برنگد  دربگار   يبهتگر  ماتيتصم تا کنديم کمک افراد به موثق و ارزشمند ق،يدق ،يکاف ديمف

 را برداشگت  ايگن  کگاربرا   ذهگن  در ستميس کي تيفيک(. Zheng et al, 2013) ندينما اخذ

سگوي دياگر    از بدهنگد و  نشا  واکنش برند نشکار عناصر به مثبت طوربه که کنديم جاديا

 ,Barreda et al) کننگد اقگدا    ديگ خر تکرار نيد نسبت بهيمي که به وجود نانياطميله وسبه

2015.) 
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 نيگ ا کگه  کنگد يمگ  فگراهم  را سازما  و کاربرا  يمجاز تعام  امکا  برند، نيننی جوامع

 عیو . (Zhu et al, 2016) داشت خواهد ييبسزا تأثيرها ن  نيب اعتماد جاديا بر زين ويژگي

 مشگارکت  و ماند يباق نيننی جامعه کي در دهديم ز يانا کاربرا  به يمجاز تعام  ن،يبرا

(. يکي ديار از عواملي که به مشارکت و ثبگات افگراد   Ul Islam & Rahman, 2017) کنند

ي( است کگه  نقد يرغکند جوايز و پاداشي )نقدي و يمدر جامعه ننیين برند کمک بسزايي 

 در هگا پاداش با رابطه در (.Ho et al, 2015) گيرنديماين جوامع براي اعضاي خود در نظر 

 کگه  سگازند يمگ  مگنعک   را ييايگ مزا تما  هاپاداش نيا که نمود ا يب ديبا زين نيننی جوامع

(. Newman & Sheikh, 2012) نورنگد يمگ  دسگت  به اين جوامع با رابطه قيطر ازکاربرا  

 يهگا برنامه و ارجاعات ژ ،يو يهاشنهاديپ ها،يکشقرعه) يپول يايمزا است ممکن هاپاداش

 و تيعضو) يشناختروا  يايمزا و( يبانيپشت و اطیعات) يعملکرد يايمزا ،...(و يوفادار

 جامعگه  کيگ  از کگاربرا   کگه  ييهگا پاداش(. Wirtz et al, 2013) شوند شام  را( يسرگرم

 ,Braun et al) دهگد  شيافگزا  را هگا ن  مشگارکت  توانگد يمگ  کننگد، يم افتيدر برند نيننی

2016.) 

عوامگ    (SOR) واکنش -سميارگان -محرکبا استفاد  از چارچوب  ،هاسازما  از ياريبس

 کننگد يمگ بر تمايیت رفتاري در بين کاربرا  را جامعه ننیيگن برنگد را شناسگايي     رگذاريتأث

 ٔ  ينگه درزم ينظگر  يمبنگا  کيگ عنوا  به يتازگبه چارچوب نيا (.3131)دشتي و همکارا ، 

 يبرخ در خا  يهايژگيو وجود که دارديم ا يب و افتهيگسترش برند جامعه مفهو  بهبود

 انجگا   بگه  را هگا ن  و کگرد   کيگ تحر را افگراد  يروحگ  و يشگناخت  حالت توانديم ها، يمح

 را يمگد اسا  براين. (Mollen & Wilson, 2010نمايد ) بيترغ انهيجومشارکت يرفتارها

 بگه  را ياجتماع بستر ن برند،يننی جوامع تيمحبوب شيافزا کهاند برد  يپ يخوبها بهسازما 

 اشگتراک  به باهم راارجحشا   يبرندها به نسبت خود اقياشت و تجارب تا داد  ارائه کاربرا 

 و يارتبگاط  يهگا ييتوانگا  بگا  برنگد  نيگ ننی جوامع. (Papagiannidis et al, 2017) باذارند

(. Rose et al, 2012) گگردد يمگ  افگراد  مشارکت تيتقو موجب دارند، که يرينظيب يتعامل

 سگود  خگود  مشگارکت  نيگ ا از تا کننديم شرکت هان  در و وندنديپيم برند جوامع به افراد
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 در بگا  تواننگد يمگ  کگاربرا   برند، جوامع در مشارکت با. (Islam & Rahman, 2016ببرند )

 يبرنگدها در خصگو    لاز  اطیعگات  بگه  و بگرد   لگذت  خگود  يهگا عیقگه  گذاشتن ا يم

 تمگا   شگام   مشگارکت ايگن  . (Revilla-Camacho et al, 2015يابنگد )  دسگت محبوبشگا   

 فعالانه تعام  و مشارکت در فرد کي ينمادگ عنوا به و بود  برند جوامع قيطر از تعامیت

 تيفعال ت،يساوب باشاا  ورزشي، جامعه، سازما ، برند،مثا  عنوا )به يکانون ءيش کي با

 يروابطگ  نيچنگ  حفگ   به (. افرادUl Islam & Rahman, 2017) شوديم فيتعر( يسازمان

 را رواب  نيا تا شونديم وفادار برند نيننی جامعه کي به نسبت بيترت نيبد و شد  متعهد

 در افگراد  مشگارکت  کگه  دهگد يم نشا  قاتيتحق. (Benson & Hedren, 2013) کنند حف 

ابگزاري   موردعیقگه ي هگا ميتگ پنداري بگا   هم ذات، جادشد يا يرواب  اجتماعو  برند جوامع

با استفاد  از ن  حساسيت هگوادارا  را نسگبت بگه قيمگت کالاهگا       توانديماست که مديرا  

 ,Sutton et al) دهد شيافزا را ديخر تعدد و برند به يوفادارکاهش دهند و از سوي ديار 

 بگراي  اييو عنگوا  شگ  به برند به وفاداري از (3331) 3(. ماهونيJeremy et al, 2016؛1997

 يبعضگ  برداشگت  اسگت.  اسگتفاد  کگرد    ياحرفه ورزشي هاييمت در تيمي وفاداري بررسي

 اسگت  هگا ن  وکارکسب عرصه در هاسازما  يبرا ياتيح عام عنوا  به ي،وفادار از محققا 

(Yusof et al, 2015 .)مجگدد  بازگشگت  منظوربه جامعه، و سازما  هر افراد براي يوفادار 

 Kandampullyسگازماني دارد ) هگر   يبرا ياديز يهاتيمز و باشديم يضرور امري هان 

et al, 2015). 

عنگوا  يکگي از   ي اجتمگاعي را بگه  هگا رسگانه ي ارتبگاطي،  هايتکنولوژظهور و گسترش 

 گسگترش  بگا  در عرصگه رقابگت تبگدي  کگرد  اسگت.      مگثثر ابزارها بگراي حضگور    نيترمهم

ي نترنتگ يا ارتباطات از يديجد نس  يريگشک  شاهد اجتماعي در محي  اينترنت يهاشبکه

(. 3131قاسگميا  صگاحبي و همکگارا ،    ) مستيهو تغييرات بسيار در حوز  بازاريابي و برند 

                                                             

3 Mahony 
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 يطگورکل بگه  و گفتاگو  مگذاکر ،  متقابگ ،  رواب  يبرا را يشتريب امکانات ي نوظهورهارسانه

 اسگت و از محبوبيت بگالايي نيگز در ميگا  افگراد برخگوردار       اندنورد  فراهم هيسودو ارتباط

ي ورزشي در هاسازما و  هاباشاا با توجه به حضور هوادارا ،  (.3131 و امينيا ، حسيني)

بگرد  يگک پلتفگر  مشگارکت بهگر       عنگوا  بگه  تگوا  يمگ  هارسانهي اجتماعي، از اين هارسانه

(McCarthy et al, 2014 .) کگاربرا   قيگ عی از ،ياجتمگاع  يهگا شگبکه  طريگق  از هاسازما 

 را يتمنديرضا ،هان  يازهاينرفع  ضمن تواننديم لاز  اطیعات کسب با و ابندييم ينگاه

)امگين     يا تقويت کنندنورد وجود بهها ن را در  برند به يوفادارو درنهايت  کنند جاديا نيز

 در را خگگودموردعیقگگه  يبرنگگدها تواننگگديمگ  يراحتگگبگگه کگگاربرا  امگگروز (. 3131سگماک،  

 و دوستا  با و کنند دنبا ( تلارا  و نستاگرا يا ،رتييتو بوک، يف مانند) ياجتماع يهاشبکه

 برند،و گفتاو پيرامو   نظرتباد  نيا .باذارند اشتراک به را ديجد اطیعات خانواد  ياعضا

 داشگت  خواهگد  همگرا   بگه  بگالاتر  خدمات تيفيک افتيدر  يقب ازها ن  يبرا ياديز يايمزا

(Liao & Wang, 2009.) 

ورزشگي بگراي جگذب     هگاي يمها و تورزش در جها ، باشاا با پيشرفت سريع صنعت 

انگد، کگه يکگي از    دنبا  ن  کسب درنمد بيشتر، به مقوله وفاداري پرداختگه  و بهر هوادار بيشت

اصلي موفقيت سازماني است. وفاداري هوادارا  به باشاا  يا تيم خا ، موجگب   يهامثلفه

 دنبگا   بگه  حاضگر  پگژوهش  اسگا   نيبرا. شوديمناسبي براي ن  باشاا  يا تيم م هاييتمز

 يري بگر مشگارکت  تأثننیين برند چه  جامعه يهايژگيو» همچو ؛ يسثالات به يديکل پاسخ

متغيگر   عنگوا  بگه مشارکت هوادارا  باشاا  پرسگپولي   »، «دارد؟ هوادارا  باشاا  پرسپولي 

و در « هاي جامعه ننیين برند بر وفاداري بگه برنگد دارد؟  يژگيتأثير وميانجي چه نقشي در 

به برازش الاگوي خگود در ميگا      پاسخ -سميارگان -محرک ميپارادا کاربرد باتیش است تا 

 ؟بپردازد هوادارا  باشاا  ورزشي پرسپولي  نستاگرا يا ياجتماع شبکه کاربرا 

 مبانی نظری .2
 ی به برندوفادار

يکي از موضگوعاتي کگه امگروز  از ديگدگا  مگديرا  اهميگت بسگيار زيگادي در فضگاي          
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 ,Kim et al) اسگت الکترونيکي به خود اختصا  داد  است، وفاداري مشتريا   وکارکسب

 جنبگه  يگک  شگود کگه  يمگ  دنبگا   مگديرا   توسگ   که است هدفي وفاداري، درواقع (.2018

وفاداري . (Kandampully et al, 2015د )نييم شمار به شرکت موفقيتمنظور به ضروري

تماي  به انجگا    طورمعمو بهافراد وفادار  چراکهيکي از اهداف مهم و راهبردي برندهاست؛ 

 ,Ladhari et al) هستندو مشتاقانه مدافع ن   خوددارندنظر يدهاي بيشتري از برند موردخر

 قگدرت  باعث بلکه دهديم افزايش را نيند  در خريد تماي تنها نه وفاداري روينازا(. 2011

 kim) شوديم رقبا به نسبت بيشتر درنمد و قيمت به نسبت کمتر حساسيت و سازما  بيشتر

et al, 2018) . بگا ن  مواجگه هسگتند    هگا سازما مسائلي که امروز  مديرا   نيترمهميکي از 

به يک موضوع مهم که  نحو  درک بهتري از رابطه بين مفاهيم برند و وفاداري مشتري است

شد  و اهميت ن  در جاياا  يگک پديگد  رفتگاري    ي تبد کنند مصرفبازاريابي و تحقيقات 

 ٔ  ينگه درزم(. 3133دارد )مگرادي،   وکگار کسگب زيادي بگر عملکگرد مگالي     تأثير کنند مصرف

ي با يک تيم دارد شناختروا  صورتبهوفاداري به برند شام  ارتباطي است که فرد  ورزش

 ,Kaynak et al) شوديمي رفتاري و نارشي نسبت به هما  تيم وفادارارتباط سبب و اين 

رفتگاري   مثلفگه . باشگد يمگ (. وفاداري به برند هوادارا  داراي ابعاد نارشي و رفتگاري  2008

 مثلفگه و  باشديمو ...  و يزيتلواز  هايبازشام  عواملي مانند خريد بلي  و کالاها، تماشاي 

 پگردازد يمگ و احساسگات ننگا  نسگبت بگه تگيم       کننگدگا  مصرفنارشي به بررسي نظرات 

 عنگوا  بگه  تگوا  يم(. در صنعت ورزش هر تيم ورزشي را 3131ابراهيمي پور و همکارا ، )

مشگتريا  در نظگر گرفگت؛ بنگابراين مگديرا  در ايگن صگنعت         عنگوا  بگه برند و هوادارا  را 

اهميگت توسگعه   (. Filo et al, 2015کننگد ) رندينگ استفاد  ي حوز  براهبردهااز  تواننديم

منظگور توسگعه اقتصگادي و ضگرورت تگدوين      فوتبگا  بگه   يهگا پاياا  هواداري در باشگاا  

، تيمي و وفاداري هوادارا  در فوتبا  باشگااهي  راهبردهاي اثربخش در راستاي تقويت برند

اسگت  سگاخته   ريناپگذ ا  را اجتنگاب و هگوادار  هگا ميمطالعه متغيرهاي مرتب  با رواب  بين تگ 

(Funk & James, 2004.)  عنگوا  رابطگه روانگي و    تحقيقات ورزشي، وفاداري تيمي را بگه

 رويدادهاي ورزشگي  در حضور ورزش،حوز   . درکننديعاطفي با يک تيم خا  تعريف م
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خريگد   تگيم،  بگه  مربوط يهارسانه از استفاد  تلويزيو ، از رويدادها تماشاي ،موردعیقه تيم

 وفگاداري  يهگا مصداق ازموردعیقه  باشاا  عیئم وها رنگ از استفاد  و خود تيم کالاهاي

 خگود  محبگوب  تيم از حمايت به ديارا  ترغيب .(3131جابري و همکارا ، است ) رفتاري

 (.Gladden & Funk, 2001اسگت )  وفگاداري رفتگاري   نمگايش  در مهگم  موارد ديار از نيز

و  هگا ميت غيراقتصادي و اقتصادي يها يتوسعه پتانس در انکارناپذيري نقش وفادارهوادارا  

 تقويگت  راسگتاي  در راهبگردي  شگاخ   ايگن  بگه  توجگه  روازاين. دارند ورزشي يهاباشاا 

( معتقگد  0232) 3(. لاگر3131جابري و همکارا ، راهاشا باشد ) توانديم هاباشاا  ماليبنية

 ي اسگت. رورزشگ يغي برنگدها ي ورزشي مث  وفاداري مشگتريا  بگه   هاميتاست وفاداري به 

عضا جامعه برند يک باشاا  ورزشي، بازخوردهاي مهمي را نسبت به برند باشاا  ورزشي ا

  در سهيم شد. پيوند عاطفي ميا  برند و اعضاي اجتماع، اعضاي اجتماع را به کننديارائه م

، وفاداري به برند باشاا  ورزشي موجب بس  و ترتيبينا؛ بهکنديتر مموفقيت برند مشتاق

در پگژوهش  ( 0231) 0کارتي و همکارا مک(. Kaynak et al, 2008) شوديتوسعه برند م

و برنگد و درنهايگت،    خود از درگيري ذهني و ارتباط ميا  اعضاي جامعه برند بگا همگديار  

 ( در0221) ينلگ . کردنگد وفاداري براي ارائه گزارشي از وضعيت جوامع هگواداري اسگتفاد    

 لحظات مطلوب نمد  به وجود حاص  از يهانارش و منافع نشا  داد، ابعاد خود مطالعات

و  افزايگد يمگ  حمايت يزا بر مبراي هوادارا   با تيم، در فضاي مجازي و حقيقي همراهي در

قاسگميا  صگاحبي و    .شگود يمگ  ن  باخگت  بگاوجود  حتي تيم برند بهها ن  وفاداري موجب

 شگد   نيعجگ  قيگ طر از برنگد،  بگه  يوفادار يبررس»( در پژوهشي با عنوا  3131) کارا هم

 ياجتمگاع  شبکه در برند با ا يمشتر شد  نيعجنشا  دادند « ن برنديننی جوامع در يمشتر

( 3131فرد )رموسگوي و کنگا   .دارد ميمستق و مثبت تأثير برند به ا يمشتر يوفادار بر نيننی

                                                             

3 Lager 

0 McCarthy et al 
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شد  بر اسگا  رسگانه اجتمگاعي احسگا  را در ميگا       برندي ساخته بيا  داشتند که جوامع

، کگه تگأثير   کننگد يو در ميا  اعضا و شرکت ايجاد ارزش مگ  دهندياعضاي جامعه افزايش م

. و اعتماد به برند خود بر وفاداري به برند تأثير مثبتگي دارد  گذارديمثبتي بر اعتماد به برند م

 ملگي  برنگد  تقويگت  با مشتري وفاداري ابعاد که بين ادندد ( نشا 3130) ياکبر ومحر  زاد  

مديرا   که شد پيشنهاد نمد دستبه نتايج به توجه با و دارد وجود معناداري مثبت و ارتباط

تقويگت   در سعي ويژ  امتيازات و يیتتسه داد  و رقابتي سالم بازار يک ايجاد باها باشاا 

 .باشند داشته مشتريا  وفاداري بيشتر هرچه

 آنلاین برند جامعه
 کيگ  اسا  بر و است نامحدود و ياييجغراف يرغ ،يتخصص ياجامعه برند، جامعه کي

گرفتگه  شک  يتجار نا  کي از يهوادار جاديا يبرا ياجتماع رواب  از يافتهساخت مجموعه

 اطگیق کننگدگا   مصگرف  از يگروهگ  بگه  برند، جامعه. (Muniz & O'guinn, 2001) است

 بگه  عیقگه  اي محصو  کي از استفاد  بر يمبتن ياجتماع رواب  از يامجموعه در که شوديم

 برنگد  يجمعگ  ارتباطگات  در افراد. (Fournier & Solomon, 2008) دارند اشتراکباهم  ن ،

 ييهگا سگمب   وهگا  نشگانه  دنبگا   به و بشناسانند برند ن  قيطر از را خود تا کننديم شرکت

 چاونه ارا يد نزد و باشند يکسان چه خواهنديم کنند کشف تا کندکمکشا   که گردنديم

که  دهنديجوامع برند سازماني اجتماعي را تشکي  م(. Zhang et al, 2011) شوند شناخته

هسگتند کگه ارتبگاط     ييهگا برند در زندگي روزمر  هوادارا  و را  يژ کنند  جاياا  ومنعک 

 (.Habibi & Laroche, 2016) بيشتري ميا  برند و هوادارا  وجود دارد

، برنگدها مرزهگاي   اسگت خگورد   گر  ي اجتماعيهارسانه به يبرند جامعه مفهو  امروز 

 اسگت رسانه از مرزهگاي جغرافيگايي فراتگر رفتگه      چراکهگذارند يمجغرافيايي را پشت سر 

(Papagiannidis et al, 2017.) تيمحگدود  بگدو   يهارا  نيز با ارائه ياجتماعي هارسانه 

 (؛Habibi et al, 2014) يابگد يمگ  رابطگه  نيگ ا تيگ تقو و بيگ ترغ يبرا يديجد ييايجغراف

 کگه  اسگت  يالزامگ ( ياجتمگاع  رسگانه  و نترنتيا)نوظهور  هاييتکنولوژ شيدايپ با نيبنابرا

 ,Zhu et alببرنگد )  بهر ننیين برند  جامعه و يتکنولوژ يايمزا از تا ابنديب ييهارا  مديرا 
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بر اسا   ييايجغرافازنظر  نامحدود و يتخصص جامعه کي ين برندننی جامعه کي. (2016

 .(Papagiannidis et al, 2017) اسگت  برند کيمندا  عیقه نيب ياجتماع رواب  يسر کي

 ن  ياعضگا  و است ثابت يحدود تا و يجادشد ( ابرند) يتجار محور کي حو  جامعه نيا

 بگه  نسبت نيهمچن و هستند متقاب  يهانارش و اهداف با همرا  يقو مشترک تعهد يدارا

ورزشي  يهاجامعه برند باشاا  (.Ul Islam & Rahman, 2017) دارند ياديز ينگاه برند

از  ييهگا اجتمگاعي، ماننگد دياگر جوامگع برنگد شگام  مجموعگه        يهگا گرفته در رسانهشک 

 يفي)سگ  دهنگد يمگ ي است که به يک برند خا  عیقه نشگا   افرادرواب  ميا   ارتباطات و

 گذاشگتن  ا يگ م در از تواننديم برند، جوامع در مشارکت با (. افراد3131ي و همکارا ، سلم

ابنگد  ي دستمحبوبشا   يبرندها خصو  در لاز  اطیعات به و برد  لذت خود يهاعیقه

( در 0231) 3بنسگو  و هگدر    .(Habibi et al, 2014). ببرند سود خود مشارکت نيا از و

ي تجاري لگواز  ورزشگي اثگر    هانا پژوهشي نشا  دادند جوامع ننیين برند، در وفاداري به 

 بگر  يمبتنگ  يبرنگد  جوامگع  تأثير» عنوا  تحت را پژوهشي ،(3131) اکمسمثبت دارد. امين 

 برنگد : يمگورد  مطالعگه  برنگد  بگه  يوفگادار  و اعتماد و جامعه عناصر بر ياجتماع يهارسانه

 برنگد  جوامگع  در ا يمشگتر  تيعضگو  کگه  داد نشگا   جينتا. داد انجا  «دا يند برند يورزش

 .شد خواهد برند به هان  يوفادار و اعتماد موجب

 اطلاعات تیفیک
 کگه  دارد اشگار   موثگق  و ارزشمند ق،يدق ،يکاف ديمف اطیعات زا يم به اطیعات تيفيک

 ,Zheng et al) نگد ينما اخگذ  برنگد  دربگار   يبهتگر  ماتيتصگم  تگا  کنديم کمک کاربرا  به

 تيگ فيک بگه  نسگبت  کاربرا  نارشعنوا  به اطیعات تيفيک ،ينننی  يمح کي در (.2013

 يهگا نارش و انتظارات نيب سهيمقا و شوديم فيتعر يتساوب کي درشد  ارائه اطیعات

 کيگ  در افگراد . (Zha et al, 2018دهگد ) يمگ  نشگا   راشد  ارائه اطیعات به نسبت کاربرا 

                                                             

3 Benson & Hedern 
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 رفگع  و انتظگارات  بگا  اطیعگات  نيا تطابق زا يمعنوا  به را اطیعات تيفيک ،ينننی  يمح

. (Dessart et al, 2015)انگد  کگرد   شگرکت  ن  در کگه  بيننديم خا  تيفعال کي الزامات

 ديگ مف ماننگد  ييهاشاخ  قيطر از را اطیعات تيفيک نيهمچن کاربرا  جامعه ننیين برند

 هگاي يگت قابل و يريپگذ تعامگ   اطیعگات،  بگه  يابيدسگت  ،هگا داد  بگود   يغن اطیعات، بود 

 اسگت  ممکگن  اطیعگات  فيضگع  تيگ فيک. (Zhao, 2019گيرند )يم نظر در سازييسفارش

 & Simon) دهگد يمگ هاي جستجو و پگردازش افگراد را افگزايش    ينههز رايز باشد، يانحراف

Tossan, 2018.) 

 سیستم تیفیک
 ،يريپگذ تيهگدا  اسگتفاد ،  سگهولت  به نسبت کاربرا  نارش دهند نشا  ستميس تيفيک

 کگه  يسگتم يس. (Gorla et al, 2010) اسگت  زما  طو  در ستميس تيامن و بود  کاربرپسند

 عملکگرد ازنظگر   باشد، ريتفس قاب  يراحتبه و کند ارائه را کام  و حيصح اطیعات اعضا به

 و عيسگر  يجسگتجو  بگه  سگتم يس تيفيک .(Barreda et al, 2015رسد )يم نظر به کارنمدتر

 خطگا  بگدو   ،يفنگ  دقگت  زا يگ م يبرا سنجش کي و دارد اشار  جامعه در اطیعات راحت

 ريسگا  و بگود   منعطگف  و مسگتند  يخوببه بود ، کاربرپسند ادگرفتن،ي قاب  يراحتبه بود ،

سيسگتمي کگه   . (Ghasemaghaei & Hassanein, 2015باشد )يم ستميس کي اتيخصوص

 ييکگارا  شيافگزا  نگه، يهز کگاهش  ريگ نظ يسازمان يايمزا به يابيدست يبرا شد يطراح خوب

 توانگد يمگ  نشگد ،  يطراح يخوببه که يستميس مقاب  در کند.يمکمک  مدهاندر و يپردازش

 سگازما   کگم  ييکگارا  و يديگ تول هگاي ينههز شيافزا به منجر و باشد مخربها سازما  يبرا

 يبگرا  نسگا   يريتفسگ  با را يکامل و قيدق اطیعات که يستمي. س(Shin et al, 2013) شود

 تيگ فيک. (Ghasemaghaei & Hassanein, 2015) بهتري دارد عملکرد ،دهديم ارائه اعضا

 مثبگت  پاسگخ  برند يترؤقاب  عناصر به تا دهديم خود کاربرا  ؛ اين امکا  را بهستميس کي

 مکگرر  يدهايگ خرافگراد را نسگبت بگه     وکند يمي اعتمادساز کند، نيتضم را تيرضا ،دهند

 .(Shin et al, 2013) کنديمترغيب 
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 مجازی تعامل
امکانگات   اسگت و  شگد  مطگر  يرگگذار  تأثيک رسگانه   عنوا بهدر عصر حاضر، اينترنت 

هگاي  يسگتم س(. Ho et al, 2015) اسگت فراهم کرد   هاسازما فراواني را براي تعام  افراد و 

 هيگ نظر(. Calefato et al, 2015ايجاد ارتباط با مشتريا  دارند ) ي درمثثرين نقش بسيار ننی

 Ul) کنديم دفاع ا يمشتر با ارتباط يبرقرار يبرا نيننی يبسترها در تعام  نقش از تعام 

Islam & Rahman, 2017) . ميتنظگ  در يگن ننی کگاربرا   مشگارکت  زا يگ م بگه  يمجاز تعام 

 و جامعگه  ياعضا نيب اطیعات تباد  شام  و داشته اشار  تيواقع در هايتساوب يمحتوا

گسترش فضاي تعاملي در (. Barreda et al, 2015) است زبا يجامعه م و اعضا نيب نيهمچن

 طرفگه يگک محتوا تبدي  کرد  است و ارتباط  يدکنند هوادارا  ورزش را به تول اينترنتبستر 

کننگدگا  قگدرت زيگادي بگراي     باشاا  و برند با هوادارا  را متحو  کرد  است و به مصرف

 يمجگاز  تعامگ   برنگد،  ينننی جوامع در (.Filo et al, 2015) اثرگذاري بر باشاا  داد  است

 برنگد  از ينگگاه  ،کنديم تيتقو را تعام  يبراها ن  قصد و کرد  متص  برند به را ا يمشتر

. (Di Pietro et al, 2012) کنگد يمگ  کمگک  برنگد  يادنوري و شناخت به و دهديم شيافزا را

 ,Ho et al) شگود يم يتلق ضرورت يکيالکترون اعتماد و تيرضا جاديا يبرا يمجاز تعام 

 و مانگد  يبگاق  يگن ننی جامعه کي در دهديم ز يانا ا يمشتر به تعام  ن،يبرا عیو . (2015

 ورزشي و هوادارانشا ، يکگي  يها. ارتباط ميا  باشاا (Jang et al, 2008) کنديم مشارکت

؛ رديگ گياست که بسگيار موردتوجگه قگرار مگ     يابسيار مهم ورزش حرفه يهاابعاد و جنبه از

 يگد  دهنگد  پد اند. اين ارتبگاط نشگا   شد زيادي انجا  يهااين حوز  پژوهش در کهيطوربه

کمک به فگرد در  هوادار است. اين پيوند باعث  ازجمله پيوند ميا  هويت باشاا  با متفاوتي

سلمي و سيفي) شوديهويت تيم محبوبش مي از ريگبهر و شناخت و معرفي خود راستاي 

. طرفدارا  ديدگا  تجاري به ورزش، اهميت مديريتي بسيار زيادي به ايگن  (3131همکارا ، 

هوادار منجر خواهد شگد کگه   و معتقدند که اين ارتباط درنهايت به وفاداري  دهنديارتباط م



  

77 

ش
پژوه

سال 
ت/

ی در مدیری
شناخت

ی روان
ها

شم
ش

شماره 
/

اول
 /

ن
ستا

بهار و تاب
 

9911
 

 ,Ko et alت تگيم اسگت )  لاو محصگو  يتفروش بل قين  افزايش درنمد باشاا  از طر يجهنت

 در کننگد  مصگرف  تعامگ  » عنگوا   تحگت  را يقگ يتحق ،(0231) 3همکارا  و دسارت(. 2009

 بعگد  سگه  کگه  داد نشگا   جينتا. دادند انجا  «ياجتماع يهارسانه دگا يد: ن برنديننی جوامع

 .شگد  شگناخته  برنگد  نيننی جوامع در ا يمشتر تعام  در( رفتار و تأثير شناخت،) مشارکت

( در پژوهشي تحت عنوا  نقش جامعه برند و مشارکت جامعگه  0231) 0همکارا حبيبي و 

 جامعگه اجتمگاعي در   تعام دادند  ي اجتماعي نشا هارسانهبرند در ايجاد اعتماد به برند در 

همکارا  ي و سلم يفيسدارد.  برند جامعه ناصراعتماد و وفاداري به ع نقش بارزي در ايجاد

ي فوتبگا  مبتنگي   هاباشاا  ( در پژوهشي با ارائه مد  جامع از رفتار تعاملي هوادارا 3131)

ي اجتماعي نشا  دادند جامعه برند بر تعامیت ميا  اعضاي جامعه، بلوغ ارتباط هارسانهبر 

 اداري دارد.و وفاداري اثر مثبت و معن

 پاداش
 مشگارکت  و تعامگ   نيننی جوامع در خا ، يهاپاداش برد  ازبهر به خاطر  ا يمشتر 

 کگه  را ننچگه  ا يمشگتر  ،يامبادلگه  رابطگه  کيگ  در. (Newman & Sheikh, 2012) دارنگد 

 «پگاداش » کننگد يمگ  افگت يدرها ننچه ن  وگيرند يمدر نظر  هزينه عنوا بهکنند يمپرداخت 

 يپگول  يقگدردان  زا يم به ، پاداشنيننیجامعه  کي در. (Wirtz et al, 2013) کننديم يتلق

 تمگا  کننگد   مگنعک   و (Jang et al, 2008) کننگد يم اشار  ن  فعا  ياعضا يبرا يروان اي

 & Newman) نورنگد يم دست به ن  جامعه با خود ارتباط قيطر از افراد که است ييايمزا

Sheikh, 2012)ژ ،يگ و يشگنهادها يپ ،يکش)قرعه يپول يايمزا شام  است ممکنها . پاداش 

 ياجتمگاع  ،(يبانيپشگت  و ياطیعات) يعملکرد يايمزا ،(ر يغ و يوفادار يهابرنامه و ارجاع

. باشگد  يروانشناسگ  يايمزا و( ر يغ و شهرت ،يشاونديخو ،يدوستنوع همسالا ، شناخت)

                                                             

3 Dessart et al 

0 Habibi et al 
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 ,Wirtz et al؛Barreda et al, 2015 تاسگ  برخگوردار  ييايگ مزا از( يسگرگرم  و تيعضو)

بگه   برنگد  نيننی جوامع در يمشتر مشارکت يبرا مهم يمحرکعنوا  به پاداش ارائه(. 2013

 در برند خا  جامعه انتخاب در افراد برها پاداش نيا (.Rohm et al, 2013نيد )يمشمار 

 ريگ درگ اجتماعگات  نيگ ا بگا  خیقانه هاييتفعال يبرا و گذارديم تأثير يرقابت مجموعه نيب

( در پژوهشي نشگا  دادنگد پگاداش بگه     0202) 3همکارا کائور و  .(Fuller, 2010) شوديم

دارد که اين مهم نيز بر وفاداري به برند مشگتريا    تأثيرمشتريا  بر درگيري مشتريا  با برند 

 دارد. تأثير

 مشتری مشارکت
و مشتريا  ورزش هسگتند کگه    کنندگا گرو  مصرف نيترهوادارا  ورزشي يکي از مهم

ي هگا باشگاا  يي تيم و وابستاي احساسي نسبت بگه  شناسا عیقه زياد اين افراد به هواداري،

 شگود يمگ در ادبيگات بازاريگابي ورزشگي شگناخته     « مشگارکت »ورزشي، اغلب بگا اصگطی    

(Yoshida et al, 2014.) کگالاي  يگا  و متخگد  توليگد  فراينگد  در افگراد  نقگش  به مشارکت 

 حگوز   در موجگود  اتيگ ادببگر اسگا     .(Kandampully et al, 2015) دارد اشار  ملمو 

 و يشگناخت  ،يکگ يزيف يوابسگتا  از يزانگ يم»صگورت  بگه  راي مشگتر  مشارکت ،يرفتارسازمان

(. Jeremy et al, 2016) کردنگد  فيگ تعر« خدماتي سازما  کي با رابطه در يمشتر يجانيه

افزود ، حفگ   ي از هوادارا  وفادار به ايجاد ارزشادسته عنوا بهمشارکت هوادارا  ورزشي 

اگرچگه   (.popp et al, 2016) شوديمنسبت به تيم خود منجر  فردمنحصربهرواب  پايدار و 

 بايسگتي  هگا يوفاداري هوادارا  را افزايش دهد، اما اين اسگتراتژ  توانديم هايداشتن استراتژ

يگک رابطگه رشگد يابنگد و      يريگ گدر فضاي جامعه برند اعما  شوند تگا بگا شگک     يدرستبه

هگوادارا  درگيگر در ايگن جامعگه     (. Yoshida et al, 2014)شگود  وفاداري بيشتري حاص  

و  درونگي بگراي تعامگ     ييهگا ز يگ بسيار خوبي هسگتند. فگرد درگيگر در جامعگه انا     فرصت

                                                             

3 Kaur et al 
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درگيگري زيگاد؛ يعنگي    (. Algesheimer et al, 2010دارد )مشگارکت بگا اعضگاي جامعگه     

ي یتچنين تعام قيت بيشتر که در عوض به تأثيرات مثبت بيشتر که از طریمشارکت و تعام

؛ بنگابراين هگواداراني کگه مشگارکت بيشگتري دارنگد روابگ         شودي، منجر مندينيدست م به

 بعگد  چهگار  در ارکتمشگ (. 3131ي و همکگارا ،  سلم يفي)سي با اجزاي برند دارند تريقو

 اطیعگات  کسگب  بگراي  مشتريا  تماي  معناي به اطیعات، جستجوي -3: گردديم تعريف

 يمتسگه  -0غيگر ،   و خگدمات  ارائه مکا  و خدمات از استفاد  نحو  و ماهيت دربار  بيشتر

 ارائگه  و انجگا   نحگو  دربگار    کارکنگا   و مشگتري  بگين  اطیعگات  تباد  معناي به اطیعات،

 يافگت در خگدمات  بگه  نسبت مشتريا  پذيريمسئوليت و تعهد مسئولانه، رفتار -1، خدمات

 با ارتباط در مشتريا  توس  ادب رعايت فردي، تعامیت مشتري، وظايف انجا  -1 وشد  

 مشگتريا ، (. Revilla-Camacho et al, 2015)هگا  ن  با دوستانه ارتباطات ايجاد و کارکنا 

 توس  خدمت مطلوب نتايج يريگانداز  براي اييلهوسو  خدمت ارائه سيستم مکم  بخش

 اثگربخش طگور  به مشتريا  کهيدرصورت بنابراين،. (Laroche et al, 2013) باشنديم شرکت

 نمگد  نخواهگد  دسگت  به مطلوب نتايج باشند، نداشته مشارکتي نقش شرکت يا و سازما  در

(Carlson et al, 2019).  مشگارکت  »(، تحقيقي را تحت عنوا  0231) 3همکارا حامدي و

انجا  دادند. نتايج نشگا  داد   «يتجاري اجتماعي از طريق نا  ها يمحننیين مشتري: ايجاد 

انتخگاب بهتگري داشگته     تواننديمکه جامعه برند موجب ارتباط و مشارکت مشتريا  شد  و 

 اجتمگاعي  شگبکه  فنگاوري  نقگش » عنگوا   تحت پژوهشي ،(3131) ا ينيامباشند. حسيني و 

 کگه  داد نشگا   پگژوهش  ايگن  از حاصگ   نتگايج . دادنگد  انجگا  « يمشگتر  مشارکت بر ننیين

 .دارند تأثير مشتري درگيري در مشارکت و پيوند متغيرهاي

 پاسخ -ارگانیسم -محرک میپارادا
 ،يطيمح يهاجنبه از يبرخ که دهديم نشا ( SOR) پاسخ -ارگانيسم -پارادايم محرک

                                                             

3 Hammedi et al 
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 يخاصگ  يرفتگار  جينتگا  بگه  منجگر  در و کننديم کيتحر را فرد يشناخت و يعاطف تيوضع

 چگارچوب،  نيگ ا از اسگتفاد   بگا  ياريبسگ  محققا . (Donovan & Rositer, 1982) شوديم

 & Mollenدادنگد )  گسگترش  را ر يگ غ وکنند  مصرف رفتار منطق ،يتساوب با کار تجربه

Wilson, 2010؛Rose et al, 2012). چگگارچوب (SOR ) محگگرک،: مثلفگگه سگگه شگگام 

 اشگار   کنگد يمگ  کيگ تحر را فرد که يريتأث به «محرک» مثلفه نياول. است پاسخ و سميارگان

 محگرک،  ،ياجتمگاع  يهگا رسگانه  يبرنگد  جوامگع  در. (Loureiro & Ribeiro, 2011) دارد

عنگوا   بگه  «سگم يارگان». (Rose et al, 2012) کنگد يمگ  جاديا ا يمشتر به را مشارکت ز يانا

 که است ينديفرن ک  شام  و دارد اشار  ا يمشتر يشناخت و يعاطف تيوضع به دو  مثلفه

 ،يعگاطف  تيوضع. (Schau et al, 2009) کنديم مداخله ا يمشتر به پاسخ وها محرک نيب

 يگت . موقعدهگد يمگ  نشا ها محرک يپ در را ا يمشتر توس  شد يا ب عواطف و احساسات

 پگردازش،  کسگب،  بگه  مربگوط کنندگا  مصرف ذهن در که يزيچ هر» به اشار  هم يشناخت

 اطیعگات  بگه  راهگا  محگرک  ا يمشگتر  ن،يبنگابرا  دارد؛ «اسگت  اطیعات يابيباز و يناهدار

 & Loureiro) کنگد يمگ  کمگک هگا  ن  گيگري يمتصگم  به شتريب که کننديم پردازش داريمعن

Ribeiro, 2011) .چارچوب مثلفه نينخر (SOR )«مشگارکت  يامدهايپ به که است «پاسخ 

 اشار  برند به نسبت ا يمشتر رفتار قالب در ،ياجتماع يهارسانه در برند جوامع در يمشتر

 رفتگگار مهگگم جگگهينت کگگه معتقدنگگد برنگگد مختلگگف محققگگا . (Kamboj et al, 2018) دارد

 .(Schau et al, 2009) است برند به يوفادار جاديا برند، جوامعکنند  ازنظر مصرف

 مفهومی و فرضیات پژوهشمدل 
ها و الاوهاي مگثثر  روش يريکارگامروزي درصدد شناسايي، مديريت و به يهاسازما 

نمگادين   يهادر ايجاد وفاداري هستند. از طرفي، در صنعت ورزش هوادارا  بيشتر در جنبه

 نتريينمادين در صنعت ورزش است. برند اصل يهاو برند يکي از اين جنبه کننديهزينه م

ت و جوامع ننیين برند نيز در عصگر  فرايند سودنوري و اسا  و زيربناي اقتصاد کنوني اس

بسگياري در   مطالعگات  باشگد. يمي نمادين اين صنعت هاجنبهحاضر يکي از ابزارهاي ابراز 

ي هگا رسگانه ي ايجگاد جامعگه ننیيگن برنگد     هگا را اين حوز  صورت گرفته است. يکگي از  
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هاي اجتماعي از طريق تبليغات و بازاريابي، توانايي جذب مخاطبا  اجتماعي هستند. رسانه

جگز توسگعه   ترتيب صرف هزينه بگراي بازاريگابي پاداشگي بگه    ينابهاند خود را بسيار بالابرد 

هگاي  مستمر در حوز  تبليغات تجاري اينترنتي در پي نخواهد داشت. در حا  حاضر رسانه

باشند که براي دستيابي به مشتريا  وفگادار  مدر  مي ناپذير از جامعهاجتماعي بخشي جدايي

کگه در  انگد. بگا توجگه بگه ايگن     شگد  تبگدي   هگا باشگاا  به يک صنعت بزرگ خصوصاً بگراي  

هاي اجتمگاعي  ي به برند در مقوله شبکهوفاداري فوتبا  ايرا  توجه کمي به بحث هاباشاا 

ايگن موضگوع بررسگي تگأثير      شد  است و با توجه به مطالب و نکات فوق و اهميت بگالاي 

 جامعه برند ننیين بر مشارکت و وفاداري مشتريا  ضروري است.

 :اندقرارگرفتههاي زير مطر  و مورد نزمو  يهفرض شد مطر با در نظر گرفتن مباني 

 .است رگذاريتأث ا يمشتر مشارکت بر برند نيننی جامعه اطیعات تيفيک .3

 .است رگذاريتأث ا يمشتر مشارکت بر برند نيننی جامعه ستميس تيفيک .0

 .است رگذاريتأث ا يمشتر مشارکت بر برند نيننی جامعه يهاپاداش .1

 .است رگذاريتأث برند به يوفادار بربرند  نيننی جامعه ا يمشتر مشارکت .1

 ا يمشگتر  مشگارکت  و برنگد  نيگ ننی جامعه اطیعات تيفيک نيب رابطه در مشارکت .1

 .دارد يانجيم نقش

 نقگش  ا يمشگتر  مشگارکت  و برنگد  نيننی جامعه يهاپاداش نيب رابطه در مشارکت .1

 .دارد يانجيم

 نقگش  ا يمشتر مشارکت و برند نيننی جامعه ستميس تيفيک نيب رابطه در مشارکت .1

 .دارد يانجيم

 نقگش  ا يمشتر مشارکت و برند نيننی جامعه يمجاز تعام  نيب رابطه در مشارکت .1

 .دارد يانجيم

 شگک  صگورت  بگه  پژوهش يمفهوم مد  ،شد يا ب هاييهفرض و ميمفاه به توجه با حا 

 .است شد  نييتب و يطراح (3)

 

H4 

H3 

H

5 

H2 

H1 
 کيفيت اطیعات

 کيفيت سيستم

 تعام  مجازي

 پاداش

 وفاداري به برند مشارکت مشتري

 ( الاوي مفهومي پژوهش3شک 
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 . روش پژوهش9
 پگژوهش،  هگاي ياسگتراتژ  ازلحگاظ  ،يفيتوصگ  پگژوهش  هدف ازلحاظ پژوهش نيا

جامعه نماري پژوهش . است ياها پرسشنامهداد  يگردنور هاييو ش ازلحاظ و يشيمايپ

 نمونگه  انتخگاب حاضر کاربرا  شبکه اجتماعي باشاا  پرسپولي  در اينستاگرا  اسگت.  

 حگداق   مگرز  از گذر از نا ياطم يبرا. است بود  دستر  در کيتکن بر اسا  موردنظر

 پرسشگنامه  133 يگت درنها کگه  ديگ گرد عيگ توز پرسشگنامه  132 تعگداد  ،شد يينتع نمونه

 سگثا   12 از مورداستفاد  پرسشنامه. شد استفاد  يينها  يتحل در و افتيدر استفاد قاب 

 ننکگه  ضگمن . شوديم میحظه ن  اتئيجز از يبرخ( 3) جدو  در که است شد ي تشک

( اديگ ز اريبسگ = 1 تگا  کگم  اريبسگ = 3) کگرت يل ايينگه گز 1 فيگ ط اسا  برها پرسشنامه

ين تأمي از خبرگا  و اساتيد دانشاا  نظرخواهروايي پرسشنامه از طريق  .اندشد يطراح

( 3گرديد و پايايي ن  از طريق محاسبه نلفاي کرونباخ محاسبه گرديگد کگه در جگدو  )   

حد مطلگوب   دهند نشا است که  1/2ي متغيرها بالاي است. مقدار نلفاي تمام ذکرشد 

 پايايي است.

 ها. یافته4

 11 کگه؛  دهگد يمگ نشا   پژوهش نيا در دهندگا پاسخمشخصات جمعيت شناختي 

 از درصگد  1/30 .انگد داد درصد را زنا  تشکي   11ا  و مردرا  دهندگا پاسخ از درصد

 12 تگا  13 نيبگ  درصد 1/11 سا ، 12 تا 03 نيب درصد 11 سا ، 02 ريز دهندگا پاسخ

 از درصد 1/1. دارند سا  12 از بالاتر درصد 1/2 و سا  12 تا 13 نيب درصد 3/1 سا ،

 سگان ، يل دهنگدگا  پاسگخ  از درصگد  1/13 پلم،يدفوق درصد 1/1 پلم،يد دهندگا پاسخ

 .هستندي دکتر درصد 3/0 و سان يلفوق درصد 3/11
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 پژوهش یانگین، انحراف معیار و واریانسم ،کرونباخ آزمون بیضرا ،سؤالات عیتوز نحوه( 1جدول 

 سنجه میانگین متغیر پژوهش
آلفای 

 کرونباخ
 میانگین

انحراف 

 معیار
 واریانس

 کیفیت سیستم
Ahn et a, 

(2007) 
7 77/8 78/8 48/8 77/8 

کیفیت 

 اطلاعات

Ahn et al, 

(2007) 
7 77/8 77./ 77/8 77/8 

 تعامل مجازی
Jang et al, 

(2008) 
7 78/8 78/8 77/8 77/8 

 پاداش
Jang et al, 

(2008) 
8 47/8 77/8 44/8 78/8 

مشارکت با 

 مشتری

Hollebeek et 

al, (2014) 
7 78/8 87/8 78/8 78/8 

 وفاداری برند
Parasuraman 

et al, (2005) 
7 74/8 77/8 47/8 77/8 

 

 یریگاندازهآزمون الگوی  برازش مدل و

 شگد  تدوينجهت بررسي مد  پژوهش و بررسي رد يا پذيرش اين مطلب که مد  

توس  محقق بر مبناي چارچوب نظري و پيشينه تئوريک ن  تا چه ميزا  بگا واقعيگت و   

قگرار   مگدنظر انطباق دارد معيارهايي تحت عنوا  بگرازش مگد     شد گردنوريي هاداد 

 کوواريگان   -ي واريگان  هگا داد کگه   ي اسگت ادرجهکنند  . برازش مد  تعيينرديگيم

مقگادير   اسگا   . مد  پگژوهش بگر  کننديمي مانند معادلات ساختاري را حمايت انمونه

ي برازش مورد ارزيابي قرار گرفت کگه نتگايج حاصگ  در    هاشاخ  شد مطلوب تعيين

(، مگد   0) جگدو  در  نمگد  دسگت بگه ( نورد  شد  است. با توجه بگه مقگادير   0جدو  )
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 مگد   يبررسگ  به ادامه دراست.  ديتائضر برازش عالي را نشا  داد  و مورد پژوهش حا

 يرهگا يمتغ بگا  نشگکار  يرهگا يمتغ نيب يعامل بار يبررس از استفاد  با قيتحق يريگانداز 

 مشگاهد  قابگ   ريگ متغ و پنهگا   ريگ متغ عامگ   نيبگ  رابطه قدرت .شوديم پرداخته مکنو 

 ايگن جگداو  مشگاهد     به توجه با .شوديم داد  نشا  (1ي در جدو  )عامل بار لهيوسبه

 تعامگ   اطیعگات،  کيفيت پاداش،) زابرو  متغيرهاي به مربوط سثالات کليه که شودمي

( برنگد  وفگاداري  و مشگتري  با مشارکتزا )و متغيرهاي درو  (سيستم کيفيت و مجازي

 هستند. 31/3 بالاي T نمار  و مکنو  هايمتغير با معناداري همبستاي ضرايب داراي

 

 ی و برازش مدلداریمعنی هاشاخص( 2جدول 

 نتیجه دامنه پذیرش مقدار در مدل شاخص

RMSEA 84/8 تائید 87/8از  ترکوچک 

NFI 78/8 تائید 7/8از  تربزرگ 

IFI 77/8 تائید 7/8از  تربزرگ 

CFI 77/8 تائید 7/8از  تربزرگ 

CFI 78/8 تائید 7/8از  تربزرگ 

d f

2 44/8  از  ترکوچکمساوی و

8 

 تائید
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 زادرونو  زابرونی رهایمتغ( تحلیل عاملی تائیدی 3جدول 

 سازه
بار 

 عاملی

آماره 

T 

 سازه
بار 

 عاملی
آماره 

T 
 سازه

بار 

 عاملی
آماره 

T 

ت
لاعا

ت اط
کیفی

 

I.Q1 47/8 87/84 ی
جاز

ل م
تعام

 V.I1 77/8 84/87 
 

C.E7 78/8 77/88 

I.Q2 47/8 47/87 V.I2 78/8 78/87 C.E8 48/8 78/87 

I.Q3 78/8 77/87 V.I3 48/8 88/87 ی به برند
وفادار

 B.L1 
77/8 
78/8 
44/8 
47/8 

77/87 
77/87 
77/84 
88/84 

I.Q4 78/8 87/87 V.I4 74/8 48/7 B.L2 

I.Q5 47/8 87/87 

ش
پادا

 

RW1 77/8 77/88 B.L3 

I.Q6 47/8 87/84 RW2 48/8 78/88 B.L4 

ستم
سی

ت 
کیفی

 

S.Q1 48/8 78/87 

ت
شارک

م
با 

 
ی

شتر
م

 

C.E1 48/8 87/87 

  

S.Q2 48/8 48/87 C.E2 78/8 88/88 

S.Q3 77/8 87/87 C.E3 78/8 77/7 

S.Q4 48/8 78/87 C.E4 77/8 78/87 

S.Q5 47/8 87/84 C.E5 77/8 88/87 

S.Q6 44/8 87/87 C.E6 77/8 88/87 

 

 آزمون فرضیات پژوهش

 بگين  رواب . پردازيممي مجزا صورتبه پژوهش فرضيات از هرکدا  بررسي به حا 

 خیصگه  طگور به نزمو  نتايج و T تخمين و استاندارد حالت در نزمود  از پ  متغيرها

ميگانجي متغيگر   نقگش   بررسگي  منظگور بگه  همچنگين  .است شد داد نشا  ( 1) جدو  در

« پاداش»و « تعام  مجازي»، «کيفيت سيستم»، «کيفيت اطیعات»مشارکت در رابطه بين 

جدو  اين اسا  نتايج ن  در است. بر شد استفاد نزمو  سوب   از« وفاداري به برند»با 

 است. شد داد ( نشا  1)
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 ی پژوهشهاهیفرض( نتایج تحلیل آزمون 4جدول 

 

 گیریبحث و نتیجه. 5
در عصر حاضر جوامع برندي موفق جوامعي هستند که اجگاز  تعامگ  و ارتبگاط بگه     

شد   روزبهها، کسب پاداش، دريافت اطیعات و ارائه اطیعات مشتريا ، بررسي پست

دهند. دلاي  عیقه به جوامع ننیين برنگد، امتيگازاتي   و معتبر در خصو  برند خود مي

هگاي رقگابتي دارد،   يگت فعالدهد و يماست که ادراک مشتري از محصولات جديد ارائه 

اثگر  ي جذب مشتري و همکگاري نزديگک بگا مشگتريا  وفگادار،      هافرصتمانند افزايش 

 ترمهمهاي مشتريا ، انتشار سريع اطیعات و از همه يتفعال ها ويابيارزروي  گذاشتن

يک مجموعه واحد از مشتريا  وفادار است. از طرفي، امتياز انکارناپذير  دست نورد به 

ي اجتماعي هارسانهدسترسي وسيع، محبوبيت بسيار، هزينه کم و کارايي ارتباطي بالاي 

را به حضور در ايگن فضگاها مشگتاق     هاا سازمو  هاشرکتمانند اينستاگرا ، بسياري از 

 تخمین متغیر وابسته اثر متغیر مستقل فرضیه
آماره 

T 
 نتیجه

H1 تأیید 77/8 88/8 مشارکت مشتریان ← کیفیت اطلاعات 

H2 تأیید 78/8 88/8 مشارکت مشتریان ← کیفیت سیستم 

H3 تأیید 87/7 78/8 مشارکت مشتریان ← تعامل مجازی 

H4 تأیید 74/7 74/8 مشارکت مشتریان ← پاداش 

H5 مشارکت 

 انیمشتر

 تأیید 87/8 87/8 به برندوفاداری  ←

H6 مشارکت مشتریان بین کیفیت اطلاعات و وفاداری به برند 

 نقش میانجی دارد
 تأیید 877/8 877/8

H7 مشارکت مشتریان بین کیفیت سیستم و وفاداری 

 نقش میانجی دارد

 تأیید 887/8 887/8

H8 نقش  مشارکت مشتریان بین تعامل مجازی و وفاداری

 میانجی دارد

 تأیید 788/8 877/8

H9  مشارکت مشتریان بین پاداش و وفاداری به برند

 نقش میانجی دارد

 تأیید 778/8 88/8
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 کرد  است.

فوتبا  مانند دياگر صگنايع نيگاز دارد بگراي      خصو بههاي ورزشي مديرا  باشاا 

هگا بگه   با يکديار و از طرفي وفاداري ن  ها با باشاا  وهوادارا  خود و نحو  ارتباط ن 

هگاي  بگه ظهگور رسگانه   اي قائ  شوند. در عصر حاضر با توجه برند باشاا  اهميت ويژ 

خگتم   هگا و تلويزيگو   هاي ورزشي تنها به استاديو بستاي به تيماجتماعي تعصب و د 

هاي اجتماعي، مح  گفتاو و تبگاد  نظگرات   توس  رسانه يجادشد او جوامع  شودنمي

 هدفاين اسا  بر هوادارا  يک برند و ابزاري براي ايجاد وفاداري مشتريا  شد  است.

ي بگا  مشگتر  وفگاداري  بر برند نيننی جامعه يهايژگيو تأثير يبررس پژوهش نيا ياصل

 ري مشارکت مشتريا  است.گيميانج

 کگه  پگرداختيم  فرضيه نه بررسي به شد، اشار  ترپيش که طورهما  پژوهش، اين در

 پگژوهش  او  فرضگيه  از حاص  نتايج. شودمي تشريح ذي  در هافرضيه از حاص  نتايج

هاي جامعگه ننیيگن برنگد تگأثير     يکي از ويژگي عنوا بهدهد، کيفيت اطیعات مي نشا 

(، جگواني  0232هاي؛ گورلا و همکارا  )که با پژوهش مثبتي بر مشارکت مشتريا  دارد؛

 (،0233) (، ژائو0231) (، ژا و همکارا 0231) (، دسارت و همکارا 0230همکارا  )و 

 امينيگا   و (، حسگيني 3130همکگارا  ) ي و (، سگجاد 3132همکارا  )و  ينيسلطا  حس

نگگاهي و اطیعگات در مگورد باشگاا       ريتأثمطابقت دارد. با نااهي اجمالي به  (3131)

به اهميگت   توا يباشد، م راستاي وفاداري نارشي او در توانديکه مهوادار  موردعیقه

. بگرد  يپگ تاري تعامیت در وفاداري رف برند باشاا  فوتبا  و نشا  داد  اين اهميت در

هگوادار ن  برقگرار    چنين ارتباطي را بين برند باشگاا  و  ينهزمبنابراين مديرا  برند بايد 

 بروزتگر  اطیعات هرچقدربپوشانند.  عم  جامهوفادار  هوادارکنند تا به جذب و حف  

 يافگت. اگگر   خواهد افزايش برندي جوامع در هوادارا  مشارکت و مراجعه طبع به باشد

 را مشتريا  مشارکت باشد، برخوردار عالي کيفيت از برند جوامع در شد ارائه اطیعات

ننیيگن   جامعه سيستم کيفيت تأثير بررسي به که دو  فرضيه در .داشت خواهد دنبا  به

 بررسگي  همچنين و مد  نزمو  از حاص  نتايج شد، پرداخته مشتريا  مشارکت بر برند
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تأثير  مشتريا  مشارکت بر ننیين برند جامعه سيستم کيفيت که داد نشا  مستقيم اثرات

(، قاسم نقگايي و  0231) هاي؛ شين و همکارا اين فرضيه با پژوهش .است داشته مثبت

بگالا را درک کنگد از ن     يفيتباک( مطابقت دارد. اگر هوادار يک سيستم 0231) حسنيا 

ي خگويش اسگتفاد    هگا يمنگد عیقهسيستم براي ايجاد تعام  و بررسي برند و گسترش 

دهد، تعام  مجگازي تگأثير مثبتگي بگر     مي نشا  سو  فرضيه از حاص  خواهد کرد. نتايج

( مطابقگت  0231) ( و اسگی  و رحمگا   0231) مشارکت مشتريا  دارد. هو و همکگارا  

 ننیين برندمشتريا  به دنبا  منافعي هستند که متناسب با مشارکت در يک جامعه دارد. 

به مشتريا  همرا  باشد. ايگن پگاداش بگر رفتگار مشگتريا  جهگت        يرسانعبا پاداش اطی

 ريتأثي رقابتي و بر تعام  چنين جوامعي اانتخاب جامعه برندي خا  در ميا  مجموعه

ها تأثير مثبتي بر مشارکت دهد پاداشنتيجه حاص  از فرضيه چهار  نشا  مي .گذارديم

( و کگائور و  0231) (، بگراوو  0231) مکگارا  هگاي ويگرز و ه  که با يافته مشتريا  دارد؛

( مطابقگت دارد. نتيجگه حاصگ  از فرضگيه پگنجم نشگا  داد مشگارکت        0202) همکارا 

هگاي؛  مشتري بر وفاداري به برند تأثير مثبت و معناداري دارد. نتايج حاص  با پگژوهش 

برنگد  هاي جامعه ننیيگن  ( مطابقت دارد. ويژگي0231) ( و اسماعي 3131) امين سماک

هاي چا  گري مشارکت مشتريا  تأثيرگذار شد و با يافتهبر وفاداري مشتريا  با ميانجي

 ( سازگاري دارد.0231) و همکارا 

 های پژوهشپیشنهادها و محدودیت
 ؛شوديمبا توجه به نتايج پژوهش پيشنهاد 

 به برند ننیين جوامع کليدي بخش يک اجتماعي يهاشبکه صفحات توسعه 

 مختلگف  يهاسازما  و افراد توس  اجتماعي شبکه يک که جهتينازا. روديم شمار

 صگفحه،  يگک  ظگاهر  بگر  . تمرکگز شگود يم استفاد  برند يک خدمات و محصو  ارائه

 بگه  مثبگت  تجربه يک ارائه و مشتري با ارتباط و تعام  نحو  و ن  کيفيت و عملکرد

 توانگد يمگ  کگه  رونگد يم شمار به ين برندننی جامعه از قسمتي هماي بازديدکنندگا 

 .باشد مديرا  مدنظر
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 مخاطگب  با تعام  يا و فعاليت بدو  اينستاگرامي صفحه يک داشتن همچنين 

 به لاز  محتواي ارائه بود ، روزبه ديار طرف از و است فايد يب امري بازديدکنند  و

 فعاليگت  بداننگد  بايد مديرا . باشدمثثر  برند نا  کرد  مطر  در تواندمي بازديدکنند 

 ايگن  و گيريگد  قرار خود مشتريا  چشم پيش دردائم  نامش و سازما  شودمي باعث

 .استمثثر  مجازي فضاي در برند شد  گيرهمه براي

  و نظرات جذب دنبا  به هموار  مشتريا  با دوطرفه کانا  ايجاد باها سازما 

 محسوب کليدي نکته يک مشتريا  به بازخور ارائه راستا اين در. باشندها ن  هايايد 

 .گيرد قرارمدنظر  بايد که شودمي

  يز نقدي و جواو  هاپاداشباشاا  ورزشي پرسپولي  با ارائه  شوديمپيشنهاد

غير نقدي نسبت به مشارکت و وفاداري هوادارا  خود در جامعه ننیين برنگد خگود   

مسابقات داخلي يا خارجي اهتما  ورزد. براي مثا  هوادارا  خود را به ديد  يکي از 

 خود دعوت کند.

هايي همرا  هستند. پژوهش حاضر نيز يتمحدودهاي مختلف با ينهزمدر  هاپژوهش

هايي همرا  بود. با توجه به فضاي ارتباطي در يتمحدوداز اين قاعد  مستثني نبود  و با 

ي پرسشگنامه  هگا داد ي نمونه و پر کرد  جامعهتعام  با  يينهدرزماينستاگرا  مشکیتي 

جامگه   نکگه ياوجود داشت که منجر به طولاني شد  زما  پژوهش گرديد. با توجگه بگه   

ويژگگي   1ي گوناگو  و متفاوتي دارد در پژوهش حاضر فق  بگه  هايژگيوننیين برند 

 .است شد پرداخته کيفيت اطیعات، کيفيت سيستم، تعام  مجازي، پاداش()

 آتیی هاپژوهشپیشنهادها برای 
  ي مجازي مختلف انجا  گردد.هاشبکهي بين اسهيمقا صورتبهپژوهش حاضر 

  در تحقيقات بعدي با اضافه کرد  متغيرهايي مانند اعتماد برند، ارزش ويژ  برند

 و تعهد به برند مد  تحقيق توسعه يابد.

  ي نتي از رويکرد کيفي نيز بهر  گرفته شود.هاپژوهشدر 
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تعگدي  گگري جنسگيت و سگن و      ريتگأث کگه   گگردد يمگ  ي نتگي پيشگنهاد  هامحققبه 

 تحصيیت را نيز در مد  اضافه کرد  و بررسي کنند.

 

 منابع 

(. 3131مازيار ) ،کیشي عماد و سيد ،حسيني ؛سعيد نژاد، امير ؛طاهر  ،ابراهيمي پور .3

فوتبا  استقی  و پرسپولي   هايتيمارتباط بين هويت برند با وفاداري طرفدارا  

هاي کاربردي پژوهشي پژوهش -فصلنامه علمي  (،)مطالعه موردي استا  مازندرا 

 .11-0،11، شمار  1، دور  در مديريت ورزشي

هاي اجتماعي بر (، تأثير جوامع برندي مبتني بر رسانه3131امين سماک، فرناز ) .0

عناصر جامعه و اعتماد و وفاداري به برند )مطالعه موردي: برند ورزشي برند 

 .نامه کارشناسي ارشد دانشاا  پيا  نور واحد رشتپايا نديدا (. 

 خزائي پو ، جواد و جابري، اکبر، سلطا  حسيني، محمد، نادريا  جهرمي، مسعود .1

هاي ليگ برتر فوتبا  ايرا  با (. ارائة مدلي براي توسعة وفاداري به برند تيم3131)

، 1، شمار  1، دور  يظنشريه مديريت ورزش .معادلات ساختاري يسازروش مد 

111-130. 

(. نقش فناوري شبکه اجتماعي ننیين 3131مقداد )حسيني، ميرزا حسن و امينيا ،  .1

 .11-11، 3، شمار  نشريه پژوهش و فناوريت مشتري. بر مشارک

 بيحبي، حميد و هنري، قاسم ؛ابوالفض  ي،فراهان رسو ؛ محمد خدادادي، .1

 يبرند مبتن ژ يبه ارزش و يو رفتار ينارش يمطالعه عوام  مثثر بر وفادار(. 3131)

، ورزشينشريه مديريت . را يبرتر فوتبا  ا گيل يها( در باشاا FBBEبر هوادار )

 .111-1،111، شمار  3دور  
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 عوام  تأثيرگذار بر مشارکت مشتريا  در تجارت اجتماعي با رويکردي بر مد 

، پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين -فصلنامه علميپاسخ.  -موجود زند -محرک

 .10-0،31، شمار  1دور  

 ي(. ارائه مد  رفتار تعامل3131) بي، حبيهنر و نيبنار، نوش ؛، طاهر يسلم يفيس

: هوادارا  يمورد مطالعه) ياجتماع يهابر رسانه يجوامع برند مبتن ياعضا

، 11، شمار  33 دور  ،يورزش تيريمطالعات مدفوتبا (.  ياحرفه يهاباشاا 

313-021. 

عوام  (. 3130) گلريزي، ابوالفض  عليزاد  و ؛ خبيري، محمدللهسجادي، سيدنصرا .1

فوتبا  ايرا ،  ايحرفهپرطرفدار ليگ  هايتيممثثر بر وفاداري هوادارا  به برند 

 .322-31،13شمار  ، مطالعات مديريت ورزشي نشريه

 سليمي، مهدي و ، داود؛ جواني، وجيههاصفهاني نصرحسيني، محمد؛  سلطا  .1

سهم نسبي وفاداري به برند از تداعي برند در بين هوادارا  ليگ  تعيين (.3132)

، 3شمار  ، علمي پژوهشي مديريت ورزشي دانشاا  تهرا  نشريهبرتر فوتبا  ايرا ، 

321-11. 

 سيد حميد، خداداد حسيني و مشبکي اصفهاني، اصغر ؛قاسميا  صاحبي، علي .3

شتري در جوامع برند (. بررسي وفاداري به برند، از طريق عجين شد  م3131)

 .11-3،31، شمار  1، دور  مديريت برند (.)موردمطالعه: کاربرا  اينستاگرا  ننیين

(. ارتباط بين ابعاد وفاداري مشتريا  و 3130روناک ) ،اکبريو  غمهرداد ،محر  زاد  .32

 -علمي  فصلنامه .فوتبا  و واليبا  ايرا  ايحرفه هايليگتقويت برند ملي در 

 .11-13، 1 شمار ، 3 دور  ،هاي کاربردي در مديريت ورزشيهشپژوهشي پژو
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: يبرند؛ مطالعه مورد يعوام  مثثر بر وفادار ريتأث يابيارز (.3133) مرادي، امين .33

، 1 شمار ، 1، دور  پژوهش در هنر و علو  انساني. تلفن همرا  برند سامسونگ

13-12. 

بر  ياجتماع يها(. تأثير رسانه3131) ميکنار  فرد، مر و رضايعل دي، سيوسوم .30

به برند  ياعتماد و وفادار ،ينينفرارزش يهاو يش ،يجامعه برند يهاشاخصه

((. يو سامسونگ )گلکس (فو ياپَ  )ن  يموبا يگوش سهيمقا ي)مطالعه مورد

 .12-01، 01، شمار  3 سا  ،يابيبازار تيريمد
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