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  چکيده1
تبلیغات  بر یاجتماع هايشبکه پژوهش حاضر باهدف بررسی تأثیر

 لیگ برتر در برند به یدلبستگ و يوفادار واسطةبه دهانبهدهان
هاي هواداران تیم را قیتحق يآمار جامعهانجام شد.  ایران فوتبال
 اندداده لیكنند، تشکیم دهاستفا اجتماعی هايشبکه از كهفوتبال 
 آوري. جهت جمععنوان نمونه آماري انتخاب گردیدنفر به 386كه 
طلوبی م پایایی و اعتبار از كه شد استفاده نامهپرسش از هاداده

 با شدهآوريجمع هايداده تحلیلومنظور تجزیهبرخوردار بود. به
مسیر براي  ، و از تحلیلAmosو  SPSS افزارهاينرم از استفاده

 استفاده شد.متغیرهاي پژوهش تعیین اثرات مستقیم و غیرمستقیم 
داد، همبستگی مثبت و معنادار بالایی بین نشان  ریمس لیتحل جینتا

عنوان دهان بهبهمتغیرهاي مستقل و میانجی با متغیر تبلیغات دهان
در جهت  ستیبایها مطوركلی باشگاهبه ؛متغیر وابسته وجود دارد

 يهایژگیو یینسبت به شناسا، هواداران به برند یدلبستگ ایشافز
 تیریمد يهايدر استراتژ هایژگیو نیباشگاه، انعکاس ا یتیشخص

 یتیشخص يهایژگیبا و هایژگیو نیتطابق ا نیبرند خود و همچن
دهان بهدهان غاتیعامل منجر به تبل اینو  ندیهواداران اقدام نما

 باشگاه خواهد شد. يبرا يمجاز يهامثبت در جامعه و شبکه

 به يوفادار برند، به یدلبستگ ،یاجتماع شبکه کليدی: هایهواژ
 هوادار فوتبال، برتر گیل برند،
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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 statistical population of the study consisted of 

supporters of football teams, who use social networks. 

376 people were selected as the statistical sample. To 

collect data, a valid and reliable questionnaire was used. 

To analyze data SPSS and AMOS was used, and path 

analysis was applied to determine the direct and indirect 

effects of the research variables. The results of path 

analysis showed that there is a significant positive 

correlation between independent variables and 

mediators with the variable of propagation as a 

dependent variable. In general, clubs should increase 

the attachment of fans to the brand, to identify the 

personality traits of the club, reflect these features in 

their brand management strategies as well as adapting 

these features to the personality traits of the fans and 

this will lead to positive word of mouth advertising in 

the community and virtual networks for the club 

Keywords: Social Network, Brand Attachment, 

Brand Loyalty, Football Premier League, Fans.
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 مقدمه

 در اجتماعی هايشبکه نقش شدن در عصر حاضر با پررنگ
كوچک،  وكارهايكسب جریان به هاآن ورود و روزمره زندگی
 را خود تبلیغات و رسانیاطلاع نحوه نیز بزرگ صنایع صاحبان
 هاییرسانه عنوانبه را اجتماعی هايشبکه و كردند متحول
 هايشبکه سریع محبوبیت دلایل از یکی. فتندپذیر قدرتمند
 طریق از اطلاعات گونهویروس انتشار هاشركت میان اجتماعی
 به نسبت اجتماعی هايرسانه حاضر حال در. است اینترنت
 بسیار ظرفیت هامجله و رادیو، تلویزیون یعنی سنتی هايرسانه

 (.0162، 1رهنوهالد) دارند مردم عموم به دسترسی براي بیشتري
اطلاعات و ارتباطات  فناوريكه  مبرییبه سر م يامروزه در عصر

جمله استفاده از  شدن است. از نهیبشر در حال نهاد یدر زندگ
 نستاگرامی)تلگرام، ا هاي اجتماعیخصوص شبکهاینترنت و به

-و...(، كه علاوه بر سایت خدمات شبکه اجتماعی به اشتراک
هنگی و زندگی افراد شده است فر هايتیلاعات، جذاباط گذاري

)پاشایی و همکاران،  اندشده هاتیو كاربران آن جذب این جذاب
1396 .) 
 نظر به اجتماعی هايشبکه روزافزون گسترش به توجه با 
 ،مشتریان خرید افزایش هايراهبرد یکی از مؤثرترین رسدمی
 اخیر هايسال در لذا .است فضاها این در تبلیغات و شركت نفوذ

 و هاشركت بقاي در ايویژه اهمیت دهانبهدهان تبلیغات
 مشتریان جذب دنبال به هاسازمان رو این از ،دارد هاسازمان
 كالاها درباره است ارتباطی دهانبهدهان تبلیغات باشند.می وفادار

 كنندهتولید شركت به رسدمی نظر به كه افرادي بین خدمات و
-گفت است ممکن ارتباطات این و دنندار وابستگی خدمت یا كالا
 راه از یا چهرهبهچهره صورت به كه باشد ايطرفه دو گوهايو

 شوند. انجام ارتباطی هايكانال دیگر یا همراه تلفن، ایمیل، تلفن
 كاهش تبلیغاتی هايآگهی و هاسازمان به اعتماد كه محیطی در

 مزیت به بیدستیا براي راهی ،دهانبهدهان است، تبلیغات یافته
 (.1390)جلیلوند و ابراهیمی،  باشدمی رقابتی

 تبلیغات برابر در اثربخش بازاریابی و تبلیغات از صحبت امروزه
 هايچارچوب از تبلیغات این كه آنجا و است سنتی بازاریابی و

 مفاهیم اثربخش اجراي سمت به و شده خارج صرف نظري
 حركت تولیدي هايبنگاه و هاشركت در بازاریابی و تبلیغاتی

 و )فتاحی گیردمی خود به تركلی و ترجدید معنایی ،كندمی
 پیشنهاد به نسبت كنندهمصرف واكنش (. احتمال1389همکاران، 

 واكنش از بیشتر بسیار اعتماد قابل مشاور یا دوست، همکار یک
نه تنها  صرفاً واكنش این و است بازرگانی پیام یک به نسبت
 محصول خرید به اغلب بلکه ،است لاعاتاط كسب به منحصر
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 هاییریسک با همواره خرید (. 2011، 2لورمنی) سانجامندمینیز 
 شودمی هاریسک این كاهش باعث كه آنچه اما است همراه
، 3گلیهانسن و رباشد )می مشتریان میان در دهانبهدهان ارتباط
 کهبل ،ندارد وجود خدمت یا محصول درون واقعی (. ارزش2009
 است و برند دارد قرار بالفعل و بالقوه مشتریان ذهن در ارزش این
نصابی،  و انصاري سازد)می وبمنص آنها ذهن در را ارزش این كه

1392.) 
 احساس و مشترک حس تحریک معناي به بودن هوادار
 محیط در فوتبال هايتیم هواداران .باشدمی خود تیم به وابستگی
ها، پرچم از استفاده با را خود بتجار مجازي محیط و واقعی
 و نمادهاها، اسطوره زمینه در اطلاعات اشتراک و هاها، آهنگپیام

امروزه  (. 2012، 4)ابوساج گذارندمی اشتراک به هاتیم تاریخچه
تا به  روندیم یمسابقات ورزش ياز هواداران به تماشا يادیز عده
 یابینقش بازار نیاموردعلاقة خود بپردازند، حال،  میت قیتشو
 تیاست كه با مشخص كردن علل مؤثر بر حضور و حما یورزش

-یو بهتر آنان فراهم م شتریهرچه ب تیحما يهواداران، راه را برا
 (.  2007، نی)آلکسرددكن

 درآمد كسب براي گروه ترینها، مهمباشـگاه بـراي تماشاچیان
 ـوراقتصـادي، حض نظرازنقطه همچنین. آیندمی حساببه

( فروشیبلیت) مستقیم شکل به را دیگري درآمدي منابع هواداران
 باشگاه، حامیان به مربوط كالاهاي فـروش) غیرمستقیم یـا و

 ارمغان بـه هاباشگاه براي( تلویزیونی پخش حق فروش و مالی
 جلـب بیشتري هوادار كه ورزشی هايتیم است بدیهی. آوردمی

 افزایش باوجود. داشت دنخواه تريبالا درآمدزایی كنـند، پتانسیل
 با ورزشی هاياخیر، سازمان هايسال در ورزش بخش تجربه
 دیگر افزایش ضعیف، و بازاریابی قبیل از زیادي هايچالش
 ورزشی هايسازمان درنتیجه. هستند مواجه سرگرمی هايگزینه
 راه این در ؛نمایند استفاده بازاریابی هايقابلیت از مؤثر طوربه باید
 باشند داشته مؤثري نقش توانندمی اجتماعی هايشبکه
 (. 2016، 5ای)كاراكا

 و اعتماد، دهانبهدهان تبلیغات عنوان كه تحت پژوهشینتایج 
-بهدهان تبلیغات مهم متغیر نشان داد كهانجام گرفت،  جنسیت
 گذارد.می تأثیر مقصد اعتماد و بازنگري تصمیم روي بر دهان
 گذارد.می تأثیر بازنگري قصد روي بر مقصد عتمادا كه، این دوم

 مردان در بازنگري تصمیم در دهانبهدهان تبلیغات سوم، تأثیر
 دهانبهدهان تبلیغات چهارم، تأثیر از زنان است. بیشتر برابر 3/1
 .(2017، ابوبکر و همکاران) است برابر 2/1مقصد  اعتماد در
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 از خاص نوع یک ثیراتتأ بررسی (، با2006) دیگران و توماس
 بر مشتري به مشتري فنی دانش دهان، تبادلبهدهان تبلیغات
 این مشتري، به وفاداري مقاصد و ارزش از مشتري ادراكات
 ادراكات مشتري به مشتري فنی دانش تبادل، كه رسیدند نتیجه
 دیگران به محصول توصیه احتمال و محصول ارزش از مشتري

 ندارد. تأثیر مشتري خرید مقاصد بر اما د.دهمی قرار تأثیر تحت را
-مصرف الکترونیکی یا آنلاین كاربران داد نشان دیگري پژوهش
 برند ویژه ارزش تضعیف باعث محصول درباره كننده
 (.2010، 1شوند)بابموئرمی

داد،  (، نشان1396پاشایی و همکاران ) پژوهش هايیافته
 هايشبکه و ایلاینترنت، موب)ارتباطی و اطلاعاتی ابزارهاي
 مشاركت شود، همچنینمی نوجوانان افسردگی باعث( اجتماعی
 ابزارهاي منفی اثر میانجی متغیر عنوانبه تواندمی ورزشی

. دهد كاهش را نوجوانان افسردگی بر ارتباطی و اطلاعاتی
 به دلیل مجازي هايشبکه و اینترنت، موبایل از استفاده بنابراین
 بین از كند، سببمی ایجاد كاربران براي كه كاذبی هايجذابیت
 شودمی افراد شدن گرادرون باعث و شده رودررو ارتباطات رفتن
كنند، می دوري مستقیم ارتباطات از كمكم افراد ترتیباینبه

 .شودمی هاآن تنهایی و افسردگی عامل درنهایت
 به مراجعان (، از1390چه و دابوئیان )قره پژوهش نتایج
 كه، وفاداري داد نشان شهروند و رفاه ايزنجیره هايهفروشگا
 كیفیت و دارند باهم معناداري ارتباط مشتري وفاداري و كاركنان
 تأثیر مشتري وفاداري بر مشتري رضایت و شدهارائه خدمات
 دارد. معناداري و مثبت

 كه ددهمی (، نشان1395) فردوسی آذرپیما تحقیق نتایج
 خرید قصد بر معناداري و مثبت تأثیر دهانبهدهان تبلیغات
 میان رابطه ،شركت تصویر كه شد ثابت همچنین دارد. مشتریان
 تأثیر تحت را و قصد خرید دهانبهدهان تبلیغات بر مؤثر عوامل
 د.دهمی قرار

 دهانبهدهان تبلیغات تأثیر (، تحقیقی با عنوان2015) 2هارلود
 تحقیق اند. ایندهرا انجام دا كنندهمصرف گیريتصمیم بر

 دهانبهدهان تبلیغات دنبال به كه هدف مدیران براي را مفاهیمی
 هادیدگاه و تبلیغات مانند بازاریابی هايتلاش طریق از مطلوب
 كند.می فراهم هستند،
 مبناي و پیامد دهان به دهان ارتباط است (، معتقد1994)3پاین

 ایجاد به شتريبی تمایل وفادار مشتریان و است مشتریان حفظ
 تجاري نام طرفدار عنوانهب و داشته مثبت دهانبهدهان ارتباط
 (، دریافتند1995) 4لازارسفلد و كنند. كاتزمی عمل شركت براي
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 و روزنامه در تبلیغات از مؤثرتر هفت بار دهانبهدهان تبلیغات كه
 از مؤثرتر دو بار و شخصی فروش از مؤثرتر بار مجله، چهار

هاي نام تغییر براي مشتري بر تاثیرگذاري براي رادیو در تبلیغات
 است. بوده تجاري

 تبلیغات و وفاداري بر برند به علاقه داد نشان نتایج تحقیقی
 نتایج (. همچنین2014، 5است )چویی اثرگذار برند از افراد مثبت
 مجازي صفحات كه داد نشان( 2010)6اوكاس و كارلسون تحقیق

 تبلیغات و وفاداري در اروپایی مطرح يهاتیم هايوبلاگ و
 حفظ و ایجاد د. اهمیتنباشمی اثرگذار هاتیم دهانبهدهان

 تمركزي به تبدیل اجتماعی هايشبکه میان در مشتري وفاداري
 نقش بر تأكید با (. 2013، ارگان)است  شده بازاریابی در ترروشن
 فوتبال در بازاریابی ابزار عنوانبه آن اجتماعی، از هايشبکه
 در آمدهدستبه تجارب اهمیت بر نیز است. تسیتو برده نام تركیه

 هايتیم هواداران وفاداري و دلبستگی بر مجازي صفحات
 محیطی در دهانبهدهان تبلیغات درگذشته .كردند تأكید ورزشی
 یک رودررو، شامل شرایطی در و دوستانه معمول و محدود كاملاً
 درواقع. افتادمی كننده، اتفا ریافتد یک و اطلاعاتی منبع

 مکان.1 :بود مواجه اساسی محدودیت دو با دهانبهدهان تبلیغات
 فضاي یک عنوانبه اینترنت گسترش و ظهور اما. زمان.2

-مصرف براي تجاري، هم هايفعالیت براي تازه مجازي، بستري
، 7تویتساست ) آورده فراهم تولیدكنندگان براي هم و كنندگان
مخاطبان،  جاییهم به نیاز بدون آن در كه فضایی .(2013
 بیشترین به توانندمی برندها صاحبان كالاها، خدمات صاحبان
 نیز كاربران و یافتهدست خود( بالفعل یا و بالقوه) مشتریان تعداد
 تبلیغات در مشاركت با و شوند حاضر عرصه این در ترفعالانه
 خود هايمنديعلاقه و ربیاتنظرات، تج بیان به دهانبهدهان

 (.1393زمانیان،  و خانلري) بپردازند
 ایران كشور در كه ددهمی نشان تحقیق ادبیات بررسی

 در مشتریان وفاداري و دلبستگی بحث به كمی توجه حالتابه
 شده ورزش حوزه در ویژهبه اجتماعی هايشبکه مقوله
 و فو  نکات و مطالب به توجه با(. 1395شریف،  و عبدالوند)است
 بردن بین از پژوهش این از موضوع، هدف این بالاي اهمیت
 از( است شده شایع موضوع این بودن مبهم از كه) موجود شکاف
 در مشتریان وفاداري و دلبستگی از مفهومی مدل یک ارائه طریق

 تجربی آنالیز یک اجراي و آنلاین اجتماعی هايشبکه از مفهومی
 . باشدمی هاشبکه این در دهانبهدهان لیغاتتب توسعه در آن اثر و
 تا شده موجب ورزشی هايباشگاه گسترده حضور نیز ایران در

 انتخاب حق داراي خود ورزشی هايفعالیت انجام براي افراد

                                                      
5 Choi 

6 O'Cass & Carlson 

7 Tsiotsou 
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 است شده موجب مسئله این باشند. گذشته به نسبت تريگسترده
 كار قبلی هواداران و تماشاگران حفظ و هواداران جدید جذب
 نخواهد ختم جا همین به موضوع این اما شود. دشواري بسیار

 خدمات از استفاده زمینه در خود تجربیات هواداران اغلب شد، زیرا
 گذارند ومی میان در تماشاگران و هواداران سایر با را هاباشگاه
 رواج اجتماعی هايشبکه روزافزون گسترش با امروزه كار این

 درگیري موجب تجربیات این نتیجه در ت.اس كرده پیدا بیشتري
 در اما شد. خواهد دهانبهدهان تبلیغات در تماشاگران و هواداران
 این باشد نامطلوب هواداران و تماشاگران تجربیات كه صورتی
 تماشاگران و باعث كاهش وفاداري و دلبستگی هواداران مسئله

 باشگاه با همکاري ادامه در تردید شود. در نتیجه دچارفعلی می
 نظر به رقابتی بازار این در كه گفت توانمی بنابراین شوند.نیز می
 اجتماعی هايشبکه طریق از دهانبهدهان تبلیغات كه رسدمی

 و هواداران جذب براي خصوصی هايباشگاه به شایانی كمک
 با انهتأسفم اما .كندمی فعلی مشتریان حفظ و جدید تماشاگران
 در مفهوم این بیشتر شناخت زمینه در كه زیادي هايپیشرفت
به بررسی این  تحقیقی هیچ هنوز ایران در شده انجام خارج

 این در مفهوم این اهمیت به توجه با مفهوم نپرداخته است. لذا
 تبلیغات بر اجتماعی هايشبکه تأثیر بررسی به تحقیق
 تربر لیگ در برند به دلبستگی و وفاداري واسطةبه دهانبهدهان
 نظري امر، چارچوب این به توجه با پردازیم؛می ایران فوتبال
 پرسش این به پاسخگویی براي یک شکل با مطابق پژوهش
 .شد طراحی

 مدل مفهومی -1شکل 

   پژوهش روش

 لحاظ به و كاربردي تحقیقات قالب هدف، در لحاظ به مطالعه این
. است لیتحلی  -پیمایشی تحقیقات زمره تحقیق، در اجراي شیوه

هاي تیم ان و تماشاگرانجامعه آماري این پژوهش تمامی هوادار
بودند كه به دلیل نامحدود بودن تعداد  ر ایرانفوتبال لیگ برت

نفر از آنان، به  384افراد جامعه بر اساس جدول مورگان تعداد 
عنوان نمونة اي بهاي چند مرحلهگیري تصادفی خوشهروش نمونه

نامه توزیع و درنهایت پرسش 800كه تعداد  آماري انتخاب شدند
نامه صحیح دریافت و مورد تجزیه و تحلیل قرار پرسش 386
 .گرفت

 هايشبکه تأثیر تحقیق این در ما ارزیابی ملاک با توجه به اینکه
 دلبستگی و وفاداري واسطةبه دهانبهدهان تبلیغات بر اجتماعی

 و هواداران ترتیب مینه به بود ایران فوتبال برتر لیگ برند به
 انتخاب پاسخگویان عنوانلیگ برتر فوتبال ایران به تماشاگران

صورت الکترونیکی، مجازي و حضوري نامه بهشدند كه پرسش
در این تحقیق با توجه به اهداف تحقیق از  .تکمیل گردید

نامه (، پرسش2014شبکه اجتماعی پارک) هاينامهپرسش
نامه دلبستگی به برند پرسش، (2000وفاداري به برند ماهونی )

دهان كارول بهنامه تبلیغات دهانپرسش(، 2014چن و همکاران )
 امتیازي پنج طیف وسیله به كه ( استفاده شد2006و آهوویا )

 پنج نظر براساس نامهپرسش لذا. گرفت قرار سنجش مورد لیکرت
 و ویرایش، حذف، اصلاح ورزشی مدیریت حوزۀ اساتید از نفر

 بررسی نامهپرسش صوري روایی ترتیب بدین. شد مجدد ویرایش
 سنجش، سازگاري ابزار پایایی قابلیت محاسبه منظوربه .شد

 افزارنرم توسط كرونباخ آلفاي ضریب محاسبه با درونی
ها توسط آزمون آلفاي كه پایایی آن ؛شد محاسبه اس.اس.پی.اس

نامه ، پرسش91/0هاي اجتماعی نامه شبکهكرونباخ براي پرسش
و براي  87/0نامه وفاداري ، پرسش76/0دهان بهتبلیغات دهان

گزارش گردید. درنهایت آلفاي كلی  86/0نامه دلبستگی پرسش
گزارش گردید. با توجه به اینکه ضرایب  95/0نامه پرسش

باشند، لذا پایایی ابزار پژوهش تأیید می 6/0دست آمده بالاي به
 گردید. 
هاي حاصل از اجراي ابزارهاي جزیه و تحلیل دادهمنظور تبه

هاي استنباطی توصیفی و سپس شاخص هايشاخصپژوهش، 
هاي خام محاسبه و برآورد شد. جهت توصیف نمونة آماري و داده

هاي جمعیت شناختی حاصل از متغیرهاي پژوهش، ابتدا ویژگی
هاي توصیفی مربوط به نمونة پژوهش محاسبه و سپس شاخص

هاي اجتماعی، دلبستگی، رهاي اصلی پژوهش )شبکهمتغی
دهان( محاسبه و نمودارهاي مربوط به بهوفاداري و تبلیغات دهان

هاي استنباطی و تحلیلی ها ترسیم شد. در بخش روشآن
منظور پاسخگویی به سؤالات پژوهش و به عبارتی تعمیم نتایج به
هاي آزمون دست آمده از نمونه به جامعه آماري تحقیق، ازبه

ها نف جهت تعیین توزیع طبیعی دادهآماري كلموگروف اسمیر
غیر نرمال گزارش گردید به همین  يهااستفاده گردید كه داده

چنین در هم ؛خاطر از آزمون همبستگی اسپیرمن استفاده گردید
 لیتحل آزموناز  قیتحق اتیفرض یبررس يبرا یاستنباط بخش
فاده شد. همچنین جهت است 23AMOSافزار در نرم ریمس

 ر بود.موردنظ 05/0 خطاي سطح تحقیق هايآزمون فرضیه
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   های پژوهشیافته

 كه داد نشان استاندارد میانگین، انحراف به مربوط مقادیر نتایج
 79/0 استاندارد انحراف و 76/3 میانگین با دهانبهدهان تبلیغات
 و 83/2 میانگین با برند وفاداري عامل و میانگین بیشترین
 اختصاص خود به میانگین كمترین 68/0 استاندارد انحراف
 یکنتایج همبستگی بین متغیرهاي تحقیق در جدول  .اندداده

 ارائه گردیده است.

 هاي تحقیقجدول دوبعدي همبستگی بین عامل -1جدول

  عوامل  1 2 3 4

تبلیغات  اسپرمن 1   
دهان به 
 دهان

1 
 معناداري 0   

هاي شبکه اسپرمن 741/0 1  
 اجتماعی

2 
 معناداري 001/0 0  

وفاداري  اسپرمن 533/0 698/0 1 
 برند

3 
 معناداري 001/0 001/0 0 

دلبستگی  اسپرمن 629/0 666/0 558/0 1
 برند

4 
 معناداري 001/0 001/0 001/0 0

در این جدول همبستگی، ارتباط هر متغیر با سایر متغیرها از نظر 
شده است. هت به همراه معنادار بودن ارتباطات ارائهشدت و ج

شود، همبستگی مثبت و مشاهده می یکهمانگونه كه در جدول 
معنادار بالایی بین متغیرهاي مستقل و میانجی با متغیر تبلیغات 

باشند. به ترتیب، عنوان متغیر وابسته میدهان بهبهدهان
ند و وفاداري برند با درصد، دلبستگی بر 74هاي اجتماعی با شبکه
دهان ارتباط مثبت و معناداري دارند. بهدرصد با تبلیغات دهان 53
 ه شده است.نشان داد دوو شکل  دودر جدول یج تحلیل مسیر نتا

 نتایج تحلیل مسیر- 2جدول

SIg 
نسبت 

 بحرانی

خطای 

 معيار

برآورد 

 غيراستاندارد
 فرضيات

001/0 061/19 019/0 701/0 
--ماعیهای اجتشبکه

 وفاداری به برند >-

001/0 535/19 008/0 710/0 
---هاي اجتماعیشبکه
ددلبستگی به برن >  

001/0 636/08 012/0 505/0 

---هاي اجتماعیشبکه
تبلیغات دهان به  >

 دهان

032/0 134/02 008/0 102/0 
 >---وفاداري به برند

 تبلیغات دهان به دهان

001/0 660/04 043/0 224/0 
 >---به برند دلبستگی

 تبلیغات دهان به دهان

 

مورد  مسیرهايكه تمامی د دهنتایج تحلیل مسیر نشان می
(. در 2اند )جدول تأثیر مثبت و معناداري داشته ،بحث در پژوهش

هاي اجتماعی بر دلبستگی به برند با ضریب این بین تأثیر شبکه
دهان بهندرصد بیشترین اثر و وفاداري به برند بر تبلیغات دها 71

 است. كمترین تأثیر را داشته ،درصد 10با ضریب 

 
 مدل نهایی پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد -2شکل 

 و گیفن، اشتراب كه هاییشاخص از مدل برازش بررسی براي
 هاشاخص این. شد نمودهاند، استفاده (، مطرح2000)1بودرئو
 قابل 3 از كمتر مقادیر كه X2/df .هستند زیر موارد شامل
 برازش (، شاخصGFI) 2برازش هستند، شاخص نیکویی پذیرش
مناسب  برازش نشانگر 9/0از  بیشتر مقادیر ( كهCFI)3 تطبیقی
( AGFI) 4یافته تعدیل برازش نیکویی هستند، شاخص الگوي
 ایجاز برازش هستند، شاخص بولق قابل 8/0از  بیشتر مقادیر كه
5(PNFIكه ) الگو مناسب برازش نشانگر6/0از  بیشتر مقادیر 

( RMSEA)6 تقریب خطاي مربعات مجذور میانگین و هستند
بدین  .هستند الگو مناسب برازش نشانگر 5/0كه مقادیر كمتر از 

ها براي برازش یک سري شاخص 20AMOSافزار ترتیب نرم
 شود.نمایش داده می دوه در جدول دهد كمدل ارائه می

دهد كه مدل از برازش هاي مدل نشان مینتایج برازش شاخص
 . (3خوبی برخوردار است )جدول 

  ، GFI, AGFI. CFIهايشاخص سه جدول به توجه با

PNFI  همکاران و توسط گیفن شدهارائه مقادیر ازبیشتر 
 زا كمتر نیز X2/d.fو  RMSEA مقادیر. ( هستند2000)

 توانمی هایافته این به توجه با. بالا هستند در شده ذكر مقادیر
 است. برخوردار مناسبی برازش از شده مدل آزمون كه گفت

 شاخص های نیکویی برازش برای مدل پژوهش -3جدول 

CFI RMSEA IFI NFI AGFI GFI χ2/df  

96/0  06/0 97/0  96/0  86/0  96/0 31/2   

                                                      
1 Gefen, Straub, & Boudreau 

2 Goodness of Fit Index 

3 Comparative Fit Index 

4 Adjusted Goodness of Fit Index 

5 Parsimony Fit Index 

6 Root Mean Square Error of Approximation 
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 گيرینتيجهبحث و 

 ها، برند )نامامروز، سرمایه اصلی بسیاري از سازماندنیاي 
 هاي گذشته، ارزش یکتجاري( آن سازمان است. طی دهه
و  هاهاي ملموس، كارخانهشركت برحسب املاک، سپس دارایی

بیشتر برندها در صنعت ورزش  شد.گیري میتجهیزاتش اندازه
 هاسازمان ورزشی و باشگاههاي دارایی جزء ارزشمندترین

 و تعامل فرصت همچنین اجتماعی هايرسانه شوند.محسوب می
 براي را فعلی و بالقوه كنندگانمصرف با كردن برقرار ارتباط
 حس افزایش به قادر آن از استفاده با كنند، تامی فراهم هاشركت

 برند به دلبستگی ایجاد چنین هم و مشتري با ارتباط در صمیمیت
ز پژوهش بیانگر این موضوع صل احا جینتاگردند.  مشتریان در

همبستگی مثبت و معنادار بالایی بین متغیرهاي مستقل و  بود كه
عنوان متغیر وابسته وجود دهان بهبهمیانجی با متغیر تبلیغات دهان

 بیبه برند با ضر یبر دلبستگ یاجتماع يهاشبکهیعنی  ؛دارد
 غاتیتبلبه برند بر  ياثر و وفادار نیشتریدرصد ب 71 رگرسیونی

تأثیر را  نیدرصد كمتر 10 رگرسیونی بیدهان با ضربهدهان
 در جهت افزایش ستیبایها مطوركلی باشگاهبه .استداشته 
 يهایژگیو یینسبت به شناسا، هواداران به برند یدلبستگ
 يهايدر استراتژ هایژگیو نیباشگاه، انعکاس ا یتیشخص
 يهایژگیبا و هایژگیو نیتطابق ا نیبرند خود و همچن تیریمد

 غاتیعامل منجر به تبل اینو  ندیهواداران اقدام نما یتیشخص
باشگاه  يبرا يمجاز يهادهان مثبت در جامعه و شبکهبهدهان

 آزمون از حاصل حقایق، نتایج این اساس بر خواهد شد.
-می زیر شرح به شده استخراج مدل از كه پژوهش هايفرضیه
 باشد؛

 هواداران وفاداري بر اجتماعی هايشبکه هك داد نشان نتایج
 كه است درصد 70اثر،  میزان این. است اثرگذار فوتبال هايتیم
 با پژوهش این نتایح. گرددمی محسوب بالا درصد یک

 ، چن(1393) فرد كناره و ، موسوي(1394) دینقوتهاي تحقیق
، (2015) ، هادسون(2015) همکاران و ، لیم(2017) همکاران و

 همکاران و ، لاروچ(2014)  كیم و ، پارک(2014) كارتی مک
 اجتماعی هايشبکه حاضر حال در. دارد همخوانی( 2013)

 دسترسی براي كه باشندمی مدرن جامعه از ناپذیرجدایی بخشی
 تبدیل هاباشگاه براي خصوصا وفادار مشتریان و هواداران به

خود،  برند توسعه براي هاباشگاه هدف ترینمهم از یکی. اندشده
 این و است برندشان به نسبت مشتریان در وفاداري ایجاد

 مشتریان و هواداران تصاعدي افزایش براي استراتژي وفاداري
 و ایجاد اساسی و مهم نتایج از یکی. شودمی محسوب دیگر
 اسـت. اگر برنـد به وفاداري اجتماعی، ایجاد هايشبکه توسعة
 این ارزش مشتریان و شـود قـراربر مناسـبی سـطح در روابط
 به كنند، وفاداري درک خود بر را آن كیفیت مثبت تأثیر و روابط

ها باید، تلاش كنند خدمات بنابراین مدیران باشگاه .آیدمی وجود
هاي اجتماعی به هواداران ارائه تري از طریق شبکهبیشتر و جالب

هایی كه یتكنند. هر چه ذهنیت هواداران نسبت به باشگاه و مز
كند بهتر باشد، باشگاه به سود و منفعت بیشتري از آن كسب می

شود. یابد. سودمندي از طریق هوادار وفادار حاصل میدست می
هاي همچنین شفافیت در روابط باشگاه و هواداران از طریق شبکه

اجتماعی را افزایش دهند تا از این طریق هواداران با اعتماد و 
شان ها حضور یابند و كیفیت روابطدر آناطمینان بیشتري 

  افزایش یابد.
 اجتماعی هايشبکه كه حاكی از آن است تحقیقنتیجه دیگر 

 بالاي معنادار و مثبت اثر فوتبال هايتیم هواداران دلبستگی بر
 هايفرضیه میان در را اثر بیشترین كه دنگذارمی درصدي 71

 سیمون هايپژوهش با آزمون این نتایج. دنباشمی دارا پژوهش
 (2015) هادسون و (2016) دابروسکی و ، اسچیوینسکی(2017)

 هايرسانه طریق از كه مطالبی به مشتریان .دارد همخوانی
 تا نددهمی پاسخ ترمثبت است شده گذاشته اشتراک به اجتماعی
 تبلیغات مانند كنندمی پرداخت مبلغی هاآن بابت كه مطالبی

 اجتماعی، رفتار هاي(. از این رو رسانه2010، فودور و هافمن)
 مصرف از پس رفتارهاي از شده كسب اطلاعات با را مشتریان
 الگوهاي یا و نددهمی قرار تأثیر تحت نارضایتی اظهار مانند

. است مؤثر كنندگانمصرف رفتار بر كه اینترنت كاربران رفتاري
 یشان، خلقهاایده گذارياشتراک ،افراد علایق آنلاین محیط در

 تعلق، ارتباطات نیازهاي تحقق براي هاانجمن به پیوستن و كردن
 دیگر با تعامل از بردن لذت و شدن شناخته رسمیت اجتماعی، به

 از استفاده با مشتریان كه است. زمانی همفکرشان اعضاي
باشند،  داشته تعامل خود موردعلاقه برند با اجتماعیهاي رسانه

 یافت.  خواهد یشافزا برند به دلبستگی
 تبلیغات بر اجتماعی هايشبکه تأثیر بر مبنی نتیجه تحقیق حاضر

 نتایج با یافته این. گردید تأیید فوتبال هواداران دهانبهدهان
 دابروسکی و ، اسچیوینسکی(2017)همکاران و چن تحقیق

 و ، گوه، هنگ(2014)  كیم و ، پارک(2015)، هادسون(2016)
 از عموماً مختلف هايباشگاه درواقع. اردد همخوانی( 2013)لین

 و مشتریان با ارتباط براي پتانسیلی عنوانبه اجتماعی هايشبکه
 هايشبکه و هاسایت. گیرندمی بهره بازاریابی كانال یک عنوانبه

 و شده مشتریان بین تجربیات تبادل موجب دنتوانمی اجتماعی
 بازاریابیهاي امهد. برننده افزایش را دهانبهدهان تبلیغات
 محتوایی ایجاد براي تلاش بر تمركز معمولا اجتماعی هايشبکه
ها پلتفرم آن در را مخاطبین توجه بتوانند آن واسطههب كه دارند
 بین در آن گذارياشتراک به تشویق را خوانندگان و جلب
 تبلیغ نوعی خاطر همین به. كنند اجتماعی هايشبکه
 اظهار هرگونه به اشاره به منجر كه ردگیمی شکل دهانبهدهان
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فوري،  هايپیام اینترنت طریق از هواداران كه دارد نظري
 اخبار و رخداد، كالا، خدمات، برند یک با رابطه در خبري فیدهاي
 از شده اشاره پیام كه زمانی. گذارندمی اشتراک به را باشگاه
 یک از شود، چون پیچیده برفرض و پخش دیگر كاربر به كاربري
 نوعی گیريشکل آن آید، نتیجهمی موثق و ثالت شخص منبع

 بهترین پولیهاي رسانه مقابل در كه است دهانبهدهان تبلیغات
 هايسایتوب عبارتی به دارند.  را هزینه كمترین با كارایی
می عمل دهانبهدهان تبلیغ منبع عنوانبه اجتماعی هايشبکه
كنندگان دنبال به بلاگها و تماعیاج هايشبکه هايسایت. كنند
 با رابطه در دیگران توسط شده ایجاد هايكامنت نددهمی اجازه
 با. كنند «توییت دوباره یا» پست دوباره را تبلیغاتی محصول یک
 آن دیدن به قادر هستند ارتباط در كاربر با كه پیام، افرادي تکرار
. شودمی رسانده يبیشتر افراد دست به پیام هستند، بنابراین پیام
 تکرار كار این و پخش كالا یک با رابطه در اطلاعات چون
 آورده كمپانی یا كالا آن سوي به بیشتري شود، ترافیکمی
 شود.می

 تبلیغات بر برند به كه، وفاداري داد نشان تحقیق دیگر نتایج
 یافته این. است اثرگذار فوتبال هايتیم هواداران در دهانبهدهان
 همکاران و ، ایلن(1392) همکاران و ساعتچیان پژوهش یجنتا با
 كه( 1396) زاویه سلیمی تحقیق با اما ،دارد همخوانی( 2017)

 كه ندارد همخوانی داد انجام پتالپ بازار در را خود تحقیق
 با این وجود افراد. كرد توجیه آماري جامعه تفاوت به آنرا توانمی

 تبلیغ و توصیه طریق از اجتماعی هايشبکه و اجتماعات در وفادار
 اینکه همچنین كنند.می كمک برند گسـترش به یکدیگر به برند
 تبلیغ آن براي رایگان طوربه مثبت دهانبهدهان تبلیغات با
 ارتباط به بیشتري باید توجهها باشگاه بنابراین مدیران. كنندمی
 رفتار بر كه را متغیري عوامل و باشند داشته هواداران بین فعال

می مدیران همچنین. دنكن شناسایی ،دگذارمی تأثیر هواداران
هاي رسانه در خود هدف هواداران بنديطبقه و شناسایی با توانند

 و سن، جنس، علاقه مانند شخصی اطلاعات اساس اجتماعی، بر
 بر... و تولد تاریخ تبریک مرتبط، مانند موارد ارسال با زمینه

... و بیشتر هوادار سود، جذب افزایش. ایندافزبی هاآن وفاداري
 تحقق راحتی به اجتماعی هايشبکه طریق از كه است اهدافی
 وفادار هواداران براي مدیران شودمی پیشنهاد نتیجه یابد، درمی
 تبلیغات بتوانند طریق این از تا دهند ارائه متفاوتی خدمات خود
 وفادار هواداران قطری از و مجازي هايمحیط در را دهانبهدهان
 . دهند توسعه

 تبلیغات بر برند به داد كه، دلبستگی نشان نتایج درنهایت
 یافته این. است اثرگذار فوتبال هايتیم هواداران در دهانبهدهان
. دارد همخوانی( 1391) ضیایی و زاده بحرینی تحقیقات با

 یا و فرد احساسات بر توجهیقابل تأثیر برند به دلبستگی
 یک به منجر برند یک از انتظارات. دارد هاآن مصرف ارهايرفت

 مثل مثبت احساسات درنتیجه و مشتري ذهن در عاطفی پاسخ
 نقش شده، كه منفی احساسات یا و وفاداري رضایت، اعتماد، و

 از(. 2007، جانسون و كروسبی) كندمی ایفا مقوله این در را اصلی
 در( 2013) آیدین و اونال و( 2006) آهوویا و كارول طرفی

 به نسبت مشتري وابستگی هرچه كه گرفتند نتیجه خود تحقیقات
 تبلیغات میزان شدن بیشتر سبب موضوع باشد، این بیشتر برند

 مدیران خاطر همین به. شودمی برند درباره مشتریان شفاهی
 باشگاه طرفداران دلبستگی ایجاد و كردن وفادار براي باید ورزشی
 یعنی تبلیغاتی روش ترینارزان و ترینراحت از تا كنند تلاش خود

 ببرند. را كافی بهره دهانبهدهان تبلیغات
 هايویژگی شناسایی به نسبت بایستمی هاباشگاه طوركلیبه

 هاياستراتژي در هاویژگی این باشگاه، انعکاس شخصیتی
 هايویژگی با هاویژگی این تطابق همچنین و خود برند مدیریت
 هواداران دلبستگی عوامل این. نمایند اقدام هواداران یشخصیت

 حس ایجاد با بالطبع كه داد خواهد افزایش را باشگاه برند به
 به عاطفی دلبستگی كه هواداري. شد خواهد گرفتهشکل عاطفی
 تصور محبوبش باشگاه از عضوي را خود باشد داشته باشگاه برند
 در مثبت دهانبههاند تبلیغات به منجر عامل همین و كندمی

همچنین  .شد خواهد باشگاه براي مجازي هايشبکه و جامعه
ها براي ارتقاي سطح كیفی روابط باشگاه و هواداران و باشگاه

همچنین بالا بردن سطح احساس تعلق و وابستگی هواداران به 
هایی در این زمینه اقدام برند باشگاه نسبت به اتخاذ استراتژي

ین منظور به فاكتورهایی ازجمله ایجاد حس اعتماد نمایند. براي ا
ها و فراهم آوردن شرایطی جهت و اطمینان در كاربران رسانه

ایجاد ارتباطاتی عمیق، باكیفیت و مستمر بین كاربران و باشگاه 
شود به ها پیشنهاد میتوجه كنند. همچنین به مدیران باشگاه

ماعی باشگاه، هاي اجتهاي مختلف تلاش كنند در شبکهشیوه
فضایی دوستانه و صمیمی ایجاد نمایند و از این طریق گشودگی، 
صداقت و اعتماد متقابل را تقویت كنند. به این منظور رویارویی 

واسطه با سطوح مختلف هواداران حتی مستقیم و گفتگوي بی
اندازه چند جمله تأثیرگذار است. این عامل دلبستگی هواداران به

همراه دارد. همچنین پاسخگویی به شکایات و  به باشگاه را به
هاي هواداران موقع خواستهروزرسانی بههاي هواداران و بهخواسته

هاي اجتماعی باشگاه منجر به ایجاد حس عاطفی، در شبکه
 وفاداري و دلبستگی به برند باشگاه خواهد شد.
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