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 چكيده

 انيدانشجو نيدر ب يبرند ورزش يبا وفادار ياجتماع يهارسانه يابيرابطه بازارتعيين ، پژوهشهدف از انجام اين 

صورت باشد كه به اين پژوهش توصيفي از نوع همبستگي مي پژوهش. روش دبو استان گلستان يبدن تيترب

استان گلستان  هاي آزاددانشجويان تربيت بدني دانشگاهكليه  پژوهشميداني اجرا شده است. جامعه آماري اين 

آوري براي جمع. نفر به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند ٣١٢، تعدادنفر بود كه  ٩٥٠اد به تعد١٣٩٧در سال 

و همكاران  يلواديبرند آ يوفادار، )٢٠١٤( ليسماعيا ياجتماع يهارسانه هاينامهاز پرسش پژوهشهاي داده

به  هاي پژوهشنامه. روايايي و پايايي پرسش) استفاده شد١٩٩٣و همكاران ( نيكنشتايازبرند ل يآگاهو  )٢٠٠١(

ها از دو روش آمار توصيفي و استنباطي ليل داده. براي تجزيه و تحبه دست آمد ٧٧/٠و  ٧٩/٠، ٨١/٠ترتيب 

به برند  يوفادارو از برند  يبا آگاه ياجتماع يهارسانه يابينشان داد كه بين بازار پژوهشاستفاده شد. نتايج 

برند به  يبا وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار نيبهمچنين داري وجود دارد. رابطه مثبت و معنيي ورزش

پيشنهاد  پژوهشبا توجه به نتايج ي رابطه معناداري وجود دارد. از برند ورزش يآگاه يانجيقش مبا ن يورزش

، درست محصولات يو معرف غاتيتبل شيافزا لهيبوسي محصولات ورزش يبرندهاتوليدكنندگان شود كه مي

كنندگان در فمصر يآگاه شيباافزا، هاي مشتريان با يكديگرايجاد فرصت به اشتراك گذاري نظرات وايده
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 ن مسالهبيا

هاي اجتماعي براي تعامل مشتريان با نام تجاري برند استفاده ها از رسانههاي اخير، بسياري از شركتسالدر 

ارتباط ارزشمند مشتري و برند منجر به مزاياي بسياري همچون ). ٢٠١٥، ١اند (اوكازاكي و همكارانكرده

). اين ٢٠١٤، ٢شود (لياوو و همكارانكيفيت خدمات يا محصول، قيمت و شرايط ويژه براي مشتري مي

توانند رضايت مشتري را افزايش دهند و نگرش مثبت و وفاداري به برند مزاياي مشاهده شده از ازتباط مي

). اگر مشتري به تبليغات شركت و ٢٠١٤، ٣را از طريق مجموعه توليد كننده برند ايجاد كنند (لي و همكاران

تماعي پاسخ مطلوب و مثبتي بدهد، پس يك ارتباط بين مشتري و برند هاي اجترويج آن از طريق رسانه

توسعه خواهد يافت و در نتيجه رابطه قوي مشتري و برند در رسانه اجتماعي منجر به وفاداري به برند خواهد 

كنند، رسانه ). بنابر اين چون مشتريان ارتباط منظمي با برند احساس مي٢٠١٧شد (ايسماعيل و ايسماعيل، 

). در اين بين آگاهي از برند نيز ٢٠٠٤، ٤ها به برند را افزايش دهد (مريساو و رولاسآنتواند وفاداري يم

هاي اجتماعي دارد. آگاهي از برند به جهت گيري ذهني نقش مهمي در وفاداري به برند از طريق رسانه

ها بالاست و ميزان تبليغ نام آن ها بسيار شناخته شده استبراي انتخاب محصولاتي اشاره دارد كه برند آن

هاي خود را از طريق برند هاي شخصي و ارجحيت). مشتريان اغلب ويژگي٢٠١٧(ايسماعيل و ايسماعيل، 

كنند. مشتريان داراي سطح بالاي آگاهي از برند تمايل دارند تا برندهاي گران قيمت و شناخته شده بيان مي

ها با ساخت شخصيت خود برند. آنمادهايي از قدر و منزلت به كار ميها برندها را به عنوان نرا بخرند. آن

اي ها تمايل دارند قيمت اضافهكنند. بنابراين آنو ارائه چنين شخصيتي به ديگران اطمينان و اعتبار كسب مي

را براي محصول يك برند به خوبي شناخته شده بپردازند. مشتريان ممكن است برندهاي گران قيمت را 

ها ند و به برند وفادار بمانند نه فقط به دليل درك از كيفيت محصول بلكه چون ديگران ممكن است آنبخر

). از آنجايي كه ٢٠٠٤، ٥را به دليل قيمت بالا از نظر اجتماعي مثبت ارزيابي كنند (باوو و ماندريك

و با توجه به اين كه  دهنددانشجويان جزو افراد مهم جامعه و نيمي از جمعيت جوان كشور را تشكيل مي

هاي بازاريابي رسانهكنند و نظر به اين كه هاي اجتماعي استفاده مينسل جوان جامعه بيشتر از شبكه

اجتماعي مفهومي است كه در ايران به خصوص در برندهاي ورزشي چندان مورد توجه قرار نگرفته است 

هاي اجتماعي، خ بالاي پذيرش رسانهلذا با وجود اهميت برند ورزشي و وفاداري نسبت به آن و نر

هاي اجتماعي بر وفاداري برند ورزشي پژوهشگر در پي يافتن پاسخ اين سوال است آيا بين بازاريابي رسانه

  در دانشجويان تربيت بدني و علوم ورزشي استان گلستان ارتباط معني داري وجود دارد؟

  

  

                                                
1. Okazaki et al 
2. Liao et al 
3. Lee et al 
4. Merisavo & Raulas 
5. Bao & Mandrik 
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  مباني نظري
هاي زير ژگيهاي آنلاين هستند كه همه يا تعدادي از ويد رسانههاي اجتماعي گروهي از انواع جديرسانه

  را دارند:

هاي اجتماعي ارسال بازخورد از سوي مخاطب و همكاري و رسانه امكان مشاركت كردن: - ١

كشي بين رسانه و ها مرز و خطكنند. اين رسانهاند و آن را تشويق ميهمگامي با رسانه را تسهيل كرده

  اند. ن بردهمخاطب را از بي

ها راي هاي اجتماعي براي مشاركت اعضا و دريافت بازخورد باز هستند. آناغلب رسانه باز بودن: - ٢

ندرت مانعي براي توليد و كنند. بهگذاري اطلاعات را تشويق مياشتراكدادن، كامنت گذاشتن و به

  ها وجود دارد. دسترسي به محتوا در اين رسانه

دادند و محتوا را براي مخاطب ارسال هاي سنتي عمل انتشار را انجام ميرسانه ارتباط دو سويه: - ٣

دوطرف وجود دارد و جريان  هاي اجتماعي فضايي براي گفتگو و محاورهكردند، ولي در رسانهمي

  سويه به دوسويه تغيير پيدا كرده است. ارتباطي از حالت يك

ها كنند كه جماعتجتماعي اين امكان را برقرار ميهاي ارسانه هاي آنلاين:گيري جماعتشكل - ٤

توانند حول هاي آنلاين ميسرعت شكل بگيرند و ارتباط موثري برقرار كنند. اين جماعتها بهو گروه

  علايق مشتركي مانند عكاسي، يك تيم ورزشي يا يك برنامه تلويزيوني شكل گرفته باشند. 

هاي اجتماعي هميشه در حال گسترش اتصالات و اغلب شبكه توانايي برقراري ارتباط: - ٥

  ). ١٣٩٣فر، كنند (مهدويها، منابع و افراد ديگر پيوند برقرار ميشان هستند و با سايتارتباطات

 
  بررسي وفاداري

كند. وفاداري با وفاداري يك واژه قديمي است كه تعهد عميق به كشور، خانواده يا دوستان را توصيف مي

توانند به يك برند وفادار باشند؟ مفهوم وفاداري ه برند وارد بازاريابي شد. اما آيا مردم ميواژه وفاداري ب

برند به عنوان ساختار دروني در بازاريابي در دهه گذشته مطرح بوده است. وفاداري برند اولويت متمايز 

را يك رفتار يا يك مصرف كننده براي تكرار مجدد همان برند است. برخي ديگر از پژوهشگران وفاداري 

انگارند و برخي ديگر تركيبي از هر دورفتار وفاداري به عنوان رفتار آشكار مشتري نسبت به برند نگرش مي

شود كه در الگوهاي خريد مجدد او نمايان است. چنانچه اين الگو تكرار خريد به عنوان خاصي تعريف مي

اي گيري و ارزيابي سادهن رويكرد رفتاري را با اندازهتكرار واقعي در نظر گرفته شود. در وفاداري برند اي

از متغيرهاي رفتاري براي پيش بيني رفتار خريد مشتري در آينده در نظر دارد. گرچه بسياري از پژوهشگران 

تواند موجب بروز مشكلاتي شود. اين رويكرد رفتاري موجب عقيده دارند كه اندازه گيري اين رفتار مي

شود، كه متفاوت از وفاداري برند نسبت به رفتار ساده گيري مشتري ميميت فرايند تصميمناديده گرفتن اه

توان به ناتواني در ارزيابي پيچيدگي و شود. از ديگر مشكلات مطرح شده ميخريد مجدد محسوب مي
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و هيچ يك توانمندي وفاداري برند و نيز تمركز بر نتيجه رفتار و عدم گسترش تعاريف اشاره كرد. از اين ر

هايي كه منجر به از تعاريف عملياتي در مطالعات وفاداري به برند تا كنون شرح درستي از عوامل و زمينه

اند: شود، نشان داده نشده است. بديهي است بسياري از فاكتورهاي نگرشي، از برند مشتق شدهوفاداري مي

اب اين متغيرها عملياتي است و نه تئوري از تعهد، مشاركت، انگيزه و متغيرهاي شناختي، گرچه فرايند انتخ

هاي فردي مشهود است (بامني مقدم و حيدرزاده، اين رو ناتواني پژوهشگران براي ارزيابي همه ويژگي

). بايد به اين نكته توجه كرد كه مفهوم وفاداري به برند با عادت مشتري به مصرف متفاوت است. ١٣٩٠

دون تعهد و يا توجه خاص به برند است. در حالي كه وفاداري زماني عادت به معناي تكرار خريد مشتري ب

كه شكل گرفت، احتمال كمتري وجود دارد كه مصرف كننده تحت تاثير اقدامات رقبا نظير، كاهش 

قيمت، تبليغات وترفيع قرار گيرد. بنابراين اين نكته اهميت دارد كه بازاريابان بتوانند به درك درستي از 

ايجاد و نگهداري مفهوم وفاداري به برند برسند. نتايج پژوهش ها عواملي چون دانش و چگونگي خلق، 

اطلاعات مصرف كننده، جستجوي اطلاعات، درگيري محصول، درك ريسك و رضايت مشتري را 

ها حاكي از اين است كه اين متغيرها به هم وابسته هستند. كند. بررسيدرباره وفاداري برند مطرح مي

اي درك وفاداري به برند اين نكته قابل توجه است كه جنسيت در اين مفهوم اهميت دارد همچنين بر

  ). ١٩٩١(آكر، 

كند و سبب كاهش ترديد وي به برند دانش مصرف كننده به كاهش پيچيدگي اطلاعات كمك مي

. در دششود. با توجه به اين مطلب كه جستجوي اطلاعات سبب بالا رفتن دانش مصرف كننده خواهد مي

رود و كند. پس درگيري محصول براي مصرف كننده بالا مينتيجه درك مفهوم ريسك معنا پيدا مي

 وفاداري ايجاد هنگامي كهكند. تواند بر رضايت مشتري اثر گذارد و در نتيجه وفاداري را مطرح ميمي

  د:شومي

  

  خريد بيشتر و گسترش سبد خريد محصولات
  خريد مجدد توام باتوجه

  خريد به ديگرانتوصيه 
هاي مختلفي چون: وفاداري به برند، وفاداري به محصولات، خدمات و. . . تعبير وفاداري مشتريان از جنبه

كنيم: هر مشتري كه خريد قبلي و بعدي شده است. پس مشتري وفادار به برند را به اين صورت مطرح مي

ودش براي خريد بيشتر تلاش نمايد (آكر و اي براي خريد ديگران ويا خآن يكسان باشد يا توصيه كننده

اند كه بين رضايت مشتري و وفاداري به برند ). پژوهشگران بسياري بررسي كرده٢٠٠٠، ١جواسيمستالر 

ارتباط وجود دارد. اين ارتباط دو سويه است بدين معنا كه هر يك بر ديگري اثر مستقيمي دارد. اليور 

  د.نگرش اثر مستقيم داريت مشتري بر ) بيان كرد كه رضا١٩٩٩(

                                                
1. Aaker & Joacimsthaler 
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  ): رابطه بين نگرش و رفتار با وفاداري به برند١شكل (

  

ها و رفتارهاي او را مطرح كردند. اين ) تئوري ارتباط باورهاي مشتري و نگرش١٩٨٠آجزن و فيشبن (

بر  گيري را كه نتايج رفتارهاي جايگزيني و انتخابي است راكند كه مشتري فرايند تصميمنظريه فرض مي

شود تا بسياري از ها موجب ميدهد. بديهي است كه تغيير منفي در نگرشهاي خود انجام مياساس نگرش

هاي تجاري ديگري سوق دهد. در حالت كلي فرايند نگرش وفاداري برند به اين صورت مشتريان را به نام

اطفي نزديك و در گيرد كه وفاداري اوليه با يك شناخت اوليه شروع و سپس به يك حس عشكل مي

)، در ارتباط با اين سه مرحله معتقد است يك ١٩٩٧رسد. اليور (اي معنا داري مينهايت به يك رفتاررابطه

باشد. اكنون مفهوم ديگري تحت عنوان انتظارات پشتوانه علمي مرتبط دهنده نگرش و رفتار با وفاداري مي

بين رضايت از برند و اعتماد برآن (حسيني و اي كنيم: واسطهرا معرفي مي به روز شده ارزش برند

  ). ١٣٨٨همكاران, 

 
  مسير اعتماد برند به نگرش وفاداري برند ٣-٢-٢-٢

) معتقدند كه يك برند قابل اعتماد بر يك سطح بالايي از تعهد برند اثر ٢٠٠١چودهوري و هلبروك (

د بود. همان طور كه پيشتر گفته شد، تاثير گذار خواه وفاداري برند گذارد كه آن نيز به نوبه خود برمي

نگرش و رفتار دو عنصر مؤثر بر وفاداري هستند كه در بالا اشاره به ارتباط اعتماد بر نگرش وفاداري شد و 

  گيريم. به عنوان ناظر در مسير در نظر مي رفتار وفاداري برند
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 تحقيقات جديد در علوم انساني فصلنامه 

 ١٣٩٩زمستان  ، شماره  سي و دوم، چهارموره د

 

  فاداري بر اساس دو متغير نگرش و رفتاروطبقه بندي  ٤-٢- ٢-٢
رو تعامل نگرش و رفتار وفاداري را با طبقه بندي از مفهوم نگرش نسبي و حمايت مستم ١سوديك و با

  ي.وفاداري نهفته و عدم وفاداردهند: وفاداري، وفاداري ساختگي، تكرار شده به صورت زير شرح مي

  

  
  

  ): طبقه بندي وفاداري بر اساس دو متغير نگرش و رفتار٢شكل (
  

ري ين وفاداري. ابه كيفيت و ارزش اعتماد ارائه شده است، سپس تصميم گي يكي از شرايط وفاداري، توجه

اليور  اي از عملكرد هماهنگ بين نگرش نسبي بالا و حمايت مستمر تحت عنوان مفهومي است كهنتيجه

وجود  يل عدم) براي وفاداري ارائه داده است. نكته ديگر توجه به عادت در اين موضوع به دل١٩٩٧(

هاي تجاري در ميان ساير هاي نامديگر كه در دسترس باشند و يا به دليل كمبود گروههاي انتخاب

برند، كه منعكس كننده نگرش هاست، كه تحت عنوان وفاداري ساختگي و يا مصنوعي از آن نام ميگروه

يد قدام به خرا)معتقد است چنانچه مصرف كننده ١٩٩٨نسبي كم همراه با حمايت مستمر بالا است. كلر (

ايجاد  كه به دليل خريد آن بينديشد. به عبارتي ديگر تعهد به تنهايي وفاداري راكند، بدون اينبرندي مي

  ). ١٩٩١شود (آكر، يكند، گرچه عنصر لازم محسوب منمي

  

  
  

                                                
1. Dick & Basu 
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٦٢١ 
 

 يبرند ورزش يوفادار و ياجتماع يهارسانه يابيبازاربين رابطه 

  استان گلستان ي و علوم ورزشيبدن تيترب انيودر دانشج 

 ١٣٩٩زمستان  ، سي و دوم شماره ، چهارموره د

  پيشينه پژوهش
ز برند ) در پژوهشي به بررسي (نقش ميانجي آگاهي از ارزش و آگاهي ا١٣٩٧سعيدي و همكاران (رضوي

اد كه به ج نشان دنتاي ور رابطه بين فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و وفاداري برند) پرداختند ب

اثير تهاي اجتماعي جز يكي، ساير فرضيات در جامعه آماري پژوهش تاييد شدند و بازاريابي از طريق رسانه

ين رابطه ب ند درد كه آگاهي از برمعني داري بر وفاداري به نام تجاري دارند. همچنين نتايج نشان دا

تواند نقش ميانجي داشته باشد ولي نقش هاي اجتماعي و وفاداري برند ميهاي بازاريابي رسانهفعاليت

   د.نش يدهاي اجتماعي و وفاداري برند تايهاي بازاريابي رسانهميانجي آگاهي از ارزش در رابطه بين فعاليت

گيري اعتماد و وفاداري به برند هاي اجتماعي بر شكل(تاثير رسانه سي) به برر١٣٩٦شيرخدايي وهمكاران (

و هويت  فردي در جامعه) پرداختند و نتايج حاصل از پژوهش نشان دهندة تاثير مثبت و معنادار هويت

هاي اجتماعي بر هاي اجتماعي است؛ همچنين جوامع برند در شبكهاجتماعي بر جوامع برند در شبكه

امل ند بر تععه بره برند تاثير مثبت و معناداري داشته است. دربارة تاثير مشتركات جاماشتراكات جامع

عامل تده است. ر نبواجتماعي و استفاده از برند تنها رابطة ميان تعهد اجتماعي و تعامل اجتماعي معنادا

د برند بر دار اعتمامعنا واجتماعي و استفاده از برند نيز بر اعتماد برند تاثير دارد. در نهايت تاثير مثبت 

  وفاداري به برند تاييد شده است. 

هاي اجتماعي بر وفاداري به ) در پژوهشي تحت عنوان (تاثير بازاريابي رسانه١٣٩٦سيفري (حسيني و كلاته

ب طالب محبومروزرساني مطالب، نام تجاري) بيان داشتند كه عوامل مبارزات تبليغاتي، مطالب مرتبط، به

هاي اجتماعي تاثير داشت. همچنين طور مستقيم بر بازاريابي رسانههاي كاربردي بهتان و برنامهدر ميان دوس

 رمستقيم وهاي اجتماعي بر وفاداري به نام تجاري تاثيدر قسمت اثر كل مشخص شد كه بازاريابي رسانه

 مثبت داشت. 

ورد مطالعه هويت برند فروشگاهي م) به مطالعه (تاثير آگاهي از برند بر ١٣٩٦(نژاد و نوروزي سلطاني 

ب اي رفاه شهر كرمان) پرداختند و نتايج نشان داد كه افزايش آگاهي از برند موجهاي زنجيرهفروشگاه

و  گردد و ريسك كاركردي نيز تاثير منفيكاهش ريسك كاركردي مشتري نسبت به برند فروشگاه مي

 يت مشترير رضابراك شده تاثير مثبت و معناداري معناداري بر ارزش ادراك شده دارد. همچنين ارزش اد

برند بر  آگاهي از مندي نيز تاثير مثبت و معناداري بر هويت برند فروشگاه دارد. البته تاثيردارد و رضايت

ش اي ريسك كاركردي، ارزهويت برند فروشگاه، به صورت غيرمستقيم و از طريق متغيرهاي واسطه

  ه است. ادراك شده و رضايت مشتري بود

هاي اجتماعي و آگاهي از برند در ) درپژوهشي به بررسي (نقش بازاريابي رسانه٢٠١٨( ١احمد و همكاران

اي و وفاداري به برند ها نشان داد كه رابطه مثبت بين بازاريابي رسانهايجاد وفاداري به برند) پرداختند و يافته

 وفاداري به برند دارد. وجود دارد و همچنين آگاهي از برند تاثير مثبتي در 

                                                
1. Ahmed et al 
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 تحقيقات جديد در علوم انساني فصلنامه 

 ١٣٩٩زمستان  ، شماره  سي و دوم، چهارموره د

 

هاي اجتماعي بر آگاهي برند از طريق فيس بوك: چشم ) به بررسي (تاثير بازاريابي رسانه٢٠١٨( ١الايدي

هاي بازاريابي انداز فردي مبتني بر بخش خدمات موبايل در مصر)پرداخت و نتايج نشان داد كه بنگاه

هاي آنلاين، تعامل، تقسيم معمولا از ابعاد اصلي انجمنهاي بازاريابي خود هاي اجتماعي براي فعاليترسانه

كنند. همچنين، اين پژوهش نقش تعديل جمعيتي در رابطه بين محتوا، دسترسي و اعتبار استفاده مي

هاي هاي بازاريابي رسانهارتباط بين فعاليت همچنين نتايجكند. هاي اجتماعي را اثبات ميبازاريابي رسانه

 دهد. وك و آگاهي از برند ارائه دهندگان خدمات تلفن همراه در مصر ارائه مياجتماعي در فيس ب

اي اجتماعي بر آگاهي از برند، هاي بازاريابي رسانه) در پژوهشي به بررسي (تاثير فعاليت٢٠١٨( ٢بيلگين

 هايهاي بازاريابي رسانهتصويربرداري برند و نام تجاري) پرداخت و در نتيجه مشخص شد، فعاليت

اند، و بارزترين تاثير آن بر آگاهي اجتماعي به عنوان عوامل مؤثر بر تصوير و وفاداري به برند شناخته شده

از برند است. علاوه بر اين، مشخص شده است كه آگاهي از برند و تصوير برند تاثير قابل توجهي در 

 دارد. وفاداري به برند دارد. و آگاهي از برند تاثير محدودي در تصوير برند 

هاي اجتماعي بر هاي بازاريابي رسانه) به بررسي (مطالعه اي در مورد تاثير فعاليت٢٠١٨( ٣سئو و پارك

كه روند پذيري مهمترين  ارزش ويژه برند و پاسخ مشتري در صنعت هواپيمايي) پرداختند و نتايج نشان داد

هاي اجتماعي خطوط اي بازاريابي رسانهههاي اجتماعي بود و فعاليتهاي بازاريابي رسانهمؤلفه فعاليت

هوايي تاثير معني داري بر نام تجاري و چهره برند داشت. علاوه بر اين، نتايج نشان مي داد كه آگاهي از نام 

  گذارد. تجاري تاثيرگذاري قابل توجهي بر نام تجاري به طور قابل توجه بر تعهد آنلاين تاثير مي

  

  روش و طرح پژوهش:
هاي ز نظر هدف، كاربردي وبا توجه به ماهيت موضوع و اهداف پژوهش، جزء پژوهشاين پژوهش ا

باشد. بنابراين، پژوهشگر سعي نموده است ضمن ارائه تصوير روشني از توصيفي از نوع پيمايشي مي

گونه تاثير و دخالت در نتايج حاصله، توصيف و چه كه هست را بدون هيچخصوصيات جامعه آماري، آن

ند. به عبارت ديگر، علاوه بر توصيف عيني و واقعي خصوصيات موضوع مورد بررسي به تجزيه و تفسير ك

تحليل وتفسير شرايط و روابط بين متغيرهاي پژوهش پرداخته شد. جامعه آماري اين پژوهش كليه 

تعيين حجم باشد. براي نفر مي ٩٥٠هاي آزاد اسلامي استان گلستان به تعداددانشجويان تربيت بدني دانشگاه

نفر زن و مرداز همه مقاطع  ٣١٢گيري در دسترس استفاده شد و نمونه در اين پژوهش، از روش نمونه

تحصيلي رشته تربيت بدني و علوم ورزشي به عنوان شركت كننده در پژوهش (آزمودني) انتخاب شدند كه 

توصيفي متغيرهاي پژوهش، هاي تكميل شده را عودت دادند. براي تحليل نامهنفر پرسش ٣١٢در نهايت 

مورد استفاده قرار گرفت. همچنين به منظور سنجش و الگوسازي روابط ميان  ١٩نسخه  SPSSنرم افزار 

                                                
1. ElAydi 
2. Bilgin 
3. Seo & Park 
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 يبرند ورزش يوفادار و ياجتماع يهارسانه يابيبازاربين رابطه 

  استان گلستان ي و علوم ورزشيبدن تيترب انيودر دانشج 

 ١٣٩٩زمستان  ، سي و دوم شماره ، چهارموره د

 ٢ي نسخه PLSمتغيرها، معادلات ساختاري به روش حداقل مربعات جزئي با كمك نرم افزار اسمارت 

ندازه نمونه، سطح سنجش متغيرها، طبيعي تر به ااستفاده شد. همچنين اين رويكرد، به علت وابستگي كم

رسد. لذا با توجه بودن توزيع و استفاده از ابزارهاي جا افتاده، رويكردي مناسب براي پژوهشگران به نظر مي

و رويه  PLSبه موارد ذكر شده، در اين پژوهش از روش حداقل مربعات جزئي توسط نرم افزار اسمارت 

 ت.ها استفاده شده اسو آزمون فرضيهگيري، ساختاري هاي اندازهدل) به منظور بررسي م١٩٩٩هالاند (

  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  (سه): مدل مفهومي پژوهش شكل
 

  تجزيه و تحليل
  هاهاي جمعيت شناختي آزمودنيتوصيف آماري مربوط به ويژگي

  هاسن آزمودني
  ها) توصيف متغير سن آزمودني١جدول (

  مولفه
  آماره

  بيشترين  كمترين  انحراف استاندارد  انگينمي  تعداد

  ٥٠  ١٨  ٩٥/٥  ٨٢/٢٣  ٣١٢  هاسن آزمودني

  

ترين باشد كه كمسال مي ٨٢/٢٣ها شود، ميانگين سن آزمودني) مشاهده مي١-٤طور كه در جدول (همان

  سال بوده است.  ٥٠و بيشترين آن نيز  ١٨آن 

 
 
 

 آگاهي از برند ورزشي

بازاريابي رسانه هاي 

  اجتماعي

وفاداري برند 

 ورزشي
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 تحقيقات جديد در علوم انساني فصلنامه 

 ١٣٩٩زمستان  ، شماره  سي و دوم، چهارموره د

 

  هاميزان تحصيلات آزمودني
 هاي مقطع تحصيلي آزمودني) توزيع فراوان٢جدول (

  آماره

  مقطع تحصيلي
 درصد فراوني تجمعي  درصد فرواني  فراواني

  ٤٩  ٤٩  ١٥٣  كارداني

  ٣/٩١  ٣/٤٢  ١٣٢  كارشناسي

  ٢/٩٦  ٨/٤  ١٥  كارشناسي ارشد

  ١٠٠  ٨/٣  ١٢  دكتري

    ١٠٠  ٣١٢  مجموع

 
در اين جدول مشاهده گونه كه ها ارائه شده است. هماندر جدول (سه) توصيف مقطع تحصيلي آزمودني

نفر) و  ١٥٣ها مربوط به گروه كارداني (شود، بيشترين فراواني در خصوص مقطع تحصيلي آزمودنيمي

  باشد. نفر) مي ١٢ترين آن نيز مربوط به گروه دكتري (كم

 
  هاجنسيت آزمودني

 
 هاجدول (سه) توزيع فراواني جنسيت آزمودني

  آماره

  جنسيت
 صد فراوني تجمعيدر  درصد فرواني  فراواني

  ٨/٥٤  ٨/٥٤  ١٧١  مرد

  ١٠٠  ٢/٤٥  ١٤١ زن

    ١٠٠  ٣١٢  مجموع

  

هاي پژوهش شود بيشتر آزمودني) مشاهده مي٤طور كه در جدول (ها، هماندر خصوص جنسيت آزمودني

  باشند. نفر) مرد مي ١٧١(

 
  هاوضعيت تأهل آزمودني

 ها) توزيع فراواني تأهل آزمودني٤جدول (

  آماره

  تأهل
 درصد فراوني تجمعي  درصد فرواني  فراواني

  ٧/٧٣  ٧/٧٣  ٢٣٠  مجرد

  ١٠٠  ٣/٢٦  ٨٢ متأهل

    ١٠٠  ٣١٢  مجموع
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 يبرند ورزش يوفادار و ياجتماع يهارسانه يابيبازاربين رابطه 

  استان گلستان ي و علوم ورزشيبدن تيترب انيودر دانشج 

 ١٣٩٩زمستان  ، سي و دوم شماره ، چهارموره د

هاي پژوهش شود بيشتر آزمودني) مشاهده مي٤طور كه در جدول (ها، هماندر خصوص تأهل آزمودني

  باشند. نفر) مجرد مي ٢٣٠(

  

  هاي استنباطييافته
  آزمون مدل پژوهش ١-٢-٤

 روش در تحليل الگوها هاي استنباطي استفاده شد. برايها و مدل پژوهش از آزمونآزمون فرضيهبراي 

 سپس و گيريمدل اندازه برازش بررسي به بايد جزئي ابتدا مربعات حداقل رويكرد با ساختاري معادلات

با  گيريزهاندا الگوي پرداخت. برازش پژوهش در قالب برازش مدل ساختاري پژوهش هايفرضيه آزمون

گيرد. جهت بررسي پايايي، واگرا مورد ارزيابي قرار مي و روايي همگرا پايايي، روايي معيار سه بررسي

گيرد مورد استفاده قرار مي عاملي بارهاي و ٢، ميانگين واريانس استخراج شده١هاي پايايي تركيبيشاخص

، ميانگين واريانس استخراج شده ٧/٠ز تر ا). چنانچه مقدار پايايي مركب بزرگ١٩٨١، ٣(فرنل و لاكر

هاي باشد، پايايي مدل ٥/٠تر از دار بودن بزرگباشد و بارهاي عاملي با شرط معني ٥/٠تر از بزرگ

) نيز در اين خصوص ١٣٩٢زاده و همكاران (). سيد عباس١٩٨١گيري مورد تأييد است (فرنل و لاكر، اندازه

تر از ، ميانگين واريانس استخراج شده بزرگ٧/٠تر از ي مركب بزرگكنند كه چنانچه مقدار پايايبيان مي

گيري مورد هاي اندازهباشد، پايايي مدل ٤/٠تر از دار بودن بزرگباشد و بارهاي عاملي با شرط معني ٥/٠

ه گيري و همچنين با توجه به نتايج بهاي اندازهتأييد است. با در نظر گرفتن اين امر و پس از آزمون مدل

گيري پژوهش در حد مطلوب قرار دارد. همچنين با توجه به هاي اندازه)، پايايي مدل٥دست آمده جدول (

هاي پژوهش از روايي همگراي ) بيشتر است، بنابراين سازه٧/٠كه مقادير پايايي تركيبي از معيار مبنا (اين

  باشند. قابل قبولي برخوردار مي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1. Composite Reliability (CR) 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
3. Fornell & Larcker 
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 تحقيقات جديد در علوم انساني فصلنامه 

 ١٣٩٩زمستان  ، شماره  سي و دوم، چهارموره د

 

  هاي پژوهشسازه هاي بررسي پايايي) شاخص٥جدول (

 tارزش   بار عاملي  سازه
ميانگين واريانس 

  استخراج شده
  آلفاي كرونباخ  پايايي تركيبي

هاي بازاريابي رسانه

  اجتماعي

٤٤٣/١٦ ٧١٥/٠ 

٧٥٦/٠  ٨٤٨/٠  ٥٨٨/٠  
٧٤٣/٩ ٥٨٧/٠ 

٨٤١/٤٨ ٨٨٥/٠ 

٣١٩/٢٥ ٨٤٤/٠ 

  وفاداري به برند ورزشي

٨٥٤/١٨ ٧٦٦/٠ 

١٨٣/١٦  ٧٠٤/٠  ٧١٩/٠  ٨٢٥/٠  ٥٤٥/٠  

١١٤/٤٠  ٨٤١/٠  

٢١٢/١٠ ٦٢٤/٠    ١٢       

  

  

كه يك سازه از روايي تشخيصي يا واگراي قابل قبولي برخوردار باشد، جذر ميانگين واريانس براي اين

هاي ديگر باشد. با توجه به نتايج جدول استخراج شده يك سازه بايد بيشتر از همبستگي آن سازه با سازه

هاي مورد بررسي در پژوهش حاضر از روايي تشخيصي خوبي توان چنين بيان كرد كه سازه) مي١٠-٤(

براي بررسي كيفيت يا برازش  PLSيابي معادلات ساختاري به روش باشند. همچنين در مدلبرخوردار مي

شود. ر گرفته ميدر نظ ١گيري، شاخص بررسي اعتبار اشتراكگيري يا به عبارتي ابزارهاي اندازهمدل اندازه

) و مجموع SSOبراي بررسي اين شاخص، مجموع مجذروات مشاهدات براي هر بلوك متغير مكنون (

شود. مقادير مثبت اين ) در نظر گرفته ميSSEمجذور خطاهاي پيش بيني براي هر بلوك متغير مكنون (

). با ١٣٩١زاده و همكاران، باشد (سيدعباسگيري ميي كيفيت مناسب ابزارهاي اندازهشاخص نشان دهنده

توان چنين بيان كرد كه ابزارهاي مورد استفاده در پژوهش از كيفيت ) مي٧) و (٦توجه به نتايج جداول (

  باشند. مناسبي برخوردار مي

 
  هاي پژوهش) نتايج بررسي روايي تشخيصي سازه٦جدول (

 ٣ ٢ ١ هاسازه  

  ٧٦٦/٠ ٣٦٥/٠  هاي اجتماعيبازاريابي رسانه ١

 ٧٣٨/٠ ٤٧٩/٠ ٤٢٠/٠  وفاداري به برند ورزشي ٢

  

                                                
1. Construct Cross Validated Communality 
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 ١٣٩٩زمستان  ، سي و دوم شماره ، چهارموره د

 هاي پژوهش) نتايج بررسي شاخص اعتبار اشتراك سازه٧جدول (

  آماره

 سازه
SSO SSE 1-SSE/SSO 

  

 ٣٠٧/٠ ٨٩٥/١٢٣ ٦٨٠/١٧٨  هاي اجتماعيبازاريابي رسانه  ١

 ٣٤١/٠ ٥٩٨/١١٢ ٨٥٧/١٧٠  وفاداري به برند ورزشي  ٢

  

  نتيجه گيري
بدني هاي اجتماعي با آگاهي از برند ورزشي در بين دانشجويان تربيتبين بازاريابي رسانه ل:فرضيه او

  داري وجود دارد. هاي آزاد استان گلستان رابطه معنيدانشگاه

  

  هاي اجتماعي با آگاهي از برند ورزشي) ارتباط بين بازاريابي رسانه٨جدول (
  متغير ملاك

  بينمتغير پيش
  زشيآگاهي از برند ور

  نتيجه فرضيه
 βضريب  tآماره 

  تاييد فرضيه  ٣٦٥/٠  ٠٢٣/٧ هاي اجتماعيبازاريابي رسانه

٩٦/١≤ t value +≤٩٦/١ -  

هاي اجتماعي با آگاهي از برند توان چنين بيان كرد بين بازاريابي رسانه) مي٨با توجه به نتايج جدول (

داري وجود دارد زاد استان گلستان رابطه مثبت و معنيهاي آبدني دانشگاهورزشي در بين دانشجويان تربيت

)٣٦٥/٠=β، ٠٢٣/٧=t .(  

بدني هاي اجتماعي با وفاداري به برند ورزشي در بين دانشجويان تربيتبين بازاريابي رسانه فرضيه دو:

  داري وجود دارد. هاي آزاد استان گلستان رابطه معنيدانشگاه

  

  هاي اجتماعي با وفاداري به برند ورزشيانه) ارتباط بين بازاريابي رس٩جدول (
  متغير ملاك

  بينمتغير پيش
  وفاداري به برند ورزشي

  نتيجه فرضيه
 βضريب  tآماره 

  تاييد فرضيه  ٣٧٩/٠  ٥٨٨/٦ هاي اجتماعيبازاريابي رسانه

٩٦/١≤ t value +≤٩٦/١ -  
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هاي اجتماعي با وفاداري به برند ي رسانهتوان چنين بيان كرد بين بازارياب) مي٩با توجه به نتايج جدول (

داري وجود دارد هاي آزاد استان گلستان رابطه مثبت و معنيبدني دانشگاهورزشي در بين دانشجويان تربيت

)٣٧٩/٠=β، ٥٨٨/٦=t .(  

  

  هاي استنباطي:بر اساس يافته
ي از برند ورزشي رابطه مثبت و هاي اجتماعي و آگاههاي فرضيه اول نشان داد كه بين: بازاريابي رسانهيافته

). نتايج فرضيه اول نشان داد كه رابطه مثبت و معني داري بين t=٠٢٣/٧ ،β=٣٦٥/٠داري وجود دارد. (معني

هاي آزاد بدني دانشگاههاي اجتماعي با آگاهي از برند ورزشي در بين دانشجويان تربيتبازاريابي رسانه

) و ايسماعيل ٢٠١٦)، بيلگين (٢٠١٨)، روح (٢٠١٨ه با نتايج الايدي (استان گلستان وجود دارد. كه اين يافت

ب جذدر ظرفيت بالايي ي مع برنداجوويژه به هاي اجتماعي جايي كه رسانهخواني دارد. از آن) هم٢٠١٧(

ان ميتوو هستند ي يد مشترد ارزش در ديجااي ابستر مناسبي بر، ندود دارمحداي هگستر، در جمعيته نبوا

هاي اجتماعي د. با توجه به اين كه شبكهكرده ستفاو آگاهي از برند ايابي زارباي هال روشعمااي ابراز آن 

شود كه نتيجه آن گذارد و اين تاثير باعث تعامل اجتماعي و استفاده از برند ميبر آگاهي برند تاثير مي

شود. اگر افراد بر ي به برند ميكنندگان به برند شده و در نهايت باعث وفادارگيري اعتماد در مصرفشكل

هاست و همچنين اگر افراد به اين نتيجه دست يابند اين باور باشند كه برند مور نظر بازتابي از شخصيت آن

توانند هويت مطلوبي از خودشان به ديگران نمايان سازند، تمايل آنان براي كه از طريق اين برند مي

رو، برندها بايد در شناسايي شخصيت و هويت يابد. از اينيهاي اجتماعي افزايش معضويت در رسانه

ها طراحي كنند تا بتوانند كنندگان تلاش كنند تا برند خود را متناسب با آنمطلوب مصرف

هاي اجتماعي مثل اينستاگرام، تلگرام و. . . كنندگان را به عضويت در جامعه برندي كه در رسانهمصرف

براي افزايش وفاداري مشتري برند و شركت بايد براي ارتقاي آگاهي جامعه  اند، سوق دهند.ايجاد كرده

هاي توانند از تبليغات استفاده كرده و همچنين بايد جامعه برند در شبكهبرند بكوشند كه بدين منظور مي

از برند تر كار كند و اطلاعات مرتبط را در اختيار مشتريان قرار دهد تا آگاهي آنان اجتماعي به شكل فعال

هاي اجتماعي بر آگاهي از برند شامل دستيابي زياد مشتريان به برند افزايش يابد زيرا تأثير بازاريابي رسانه

سازد به بحث برند بپيوندند و باعث افزايش تعداد مشتريان و بازخوردهايي كه ارائه است، و افراد را قادر مي

  دهند شوند. مي

هاي اجتماعي با وفاداري به برند ورزشي دانشجويان ه بين: بازاريابي رسانههاي فرضيه دوم نشان داد كيافته

). t=٥٨٨/٦ ،β=-٣٧٩/٠داري وجود دارد (هاي آزاد استان گلستان رابطه مثبت و معنيتربيت بدني دانشگاه

 هاي اجتماعي با وفاداري به برند ورزشي در بيننتايج فرضيه دوم نشان داد كه بين بازاريابي رسانه

داري وجود دارد كه اين يافته با هاي آزاد استان گلستان رابطه مثبت و معنيبدني دانشگاهدانشجويان تربيت

)، ١٣٩٦)، غفوريان شاگردي و همكاران (١٣٩٦)، حسيني و كلاته (١٣٩٦پژوهش شيرخدايي و همكاران (
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هاي خواني دارد. رسانه) هم٢٠١٢) و سيك و اردوغموس (٢٠١٤)، محرابي و همكاران (٢٠١٧ايسماعيل (

كنند، كه به طور مؤثر با هدف يك مصرف كننده هاي جديدي از اطلاعات را ايجاد مياجتماعي پايه

هاي آتي ايجاد ها و شخصيتمعمولي در اطلاع رساني به يكديگر درباره محصولات، خدمات، مارك

گان ترجيحات جدي براي يك شود. وفاداري به برند به عنوان روشي است كه در آن مصرف كنندمي

هاي اجتماعي رويكردهاي دهند. در رسانهها نشان ميمارك خاص و محصولات آن در برابر ساير مارك

دهند و تكامل وفاداري را در دوره مختلفي وجود دارد كه پژوهشگران در رابطه با وفاداري به برند ارائه مي

مختلفي درباره وفاداري به برند و ابعاد آن است. بازاريابي  كنند. اين تكامل شامل تفسيرهايزماني تاييد مي

هاي هاي اجتماعي مبتني بر يك ارتباط دو طرفه است كه در آن مصرف كنندگان نسبت به روشرسانه

كنند. بازاريابان بايد در سنتي بازاريابي كه مصرف كنندگان غيرفعال هستند، به طور فعال شركت مي

هاي اجتماعي با مشتريان خود صادقانه عمل كنند و سعي كنند تصوير واقعي از هارتباطات از طريق رسان

هاي اجتماعي اكنون مارك را به جاي سوء استفاده و دستكاري نشان دهند، زيرا مصرف كنندگان در رسانه

بستر ها بايد در دسترس باشند و در هر از دانش و قدرت و آگاهي بيشتري برخوردار هستند. بنابراين مارك

ها و مجامع مجازي در دسترس باشند. رسانه اجتماعي از جمله فيس بوك، توييتر، اينستاگرام، وبلاگ

ها ارائه هاي ارتباطي نيستند بلكه اطلاعات ارزشمندي را نيز به شركتهاي اجتماعي فقط كانالرسانه

را به برندها ارائه دهند و بيان كنند اي هاي خلاقانهتوانند ايدهدهند. مشتريان در جوامع برند آنلاين ميمي

كند، و به خواهند كه اين وفاداري به برند را تقويت ميكه چه تغييراتي را در محصولات و خدمات مي

  دهد تا از توليدكنندگان محصولات و خدمات اين شركت شوند. مصرف كنندگان اين امكان را مي

  

  هاي پژوهش:پيشنهادهاي برگرفته از يافته
پيشنهاد هاي اجتماعي با آگاهي از برند ورزشي) رابطه معني دار بين (بازاريابي رسانهتوجه به وجود با  -

هاي اجتماعي آگاهي شود تا بوسيله افزايش تبليغات و معرفي درست محصولات خود از طريق رسانهمي

  كند. بدني را فراهم ميمشتريان خود را بالا ببرند كه اين خود موجبات حفظ و وفاداري دانشجويان تربيت 

هاي اجتماعي با وفاداري به برند ورزشي) پيشنهاد با توجه به وجود رابطه معني دار بين (بازاريابي رسانه -

ها و نظراتشان را با ديگ اعضاي جامعه به شود تا به مشتريان فرصت دهند بوسيله رسانه اجتماعي ايدهمي

 فاداري دانشجويان تربيت بدني را فراهم كنند. اشتراك بگذارند تا بدين وسيله موجبات و

شود دار بين (آگاهي از برند ورزشي با وفاداري به برند ورزشي) پيشنهاد ميبا توجه به وجود رابطه معني -

دادن اطلاعاتي در مورد كيفيت محصولات كنندگان در رابطه با برند خود مانند با افزايش آگاهي مصرف

 را فراهم كنند. هاي وفاداري دانشجويان تربيت بدني زمينه نامه مشتريانيا ضمانت

هاي اجتماعي با وفاداري برند به ورزشي با نقش دار بين (بازاريابي رسانهبا توجه به وجود رابطه معني -

ي هاروشبه وري، فناون فزشود با در نظر گرفتن رشد روزاميانجي آگاهي از برند ورزشي) پيشنهاد مي
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د يجااي ابرزم يط لااشرو شته باشند ي داجتماعي توجه بيشتري اسانههاريابي زارجمله بااز بي يازارجديد با

فريني كنند ن ارزش آمشتريااي نند برابتوافزايش آگاهي از برند ين طريق از اهم كنند تا افري را مع برنداجو

  . دهنديشافزرا در بين دانشجويان تربيت بدني ابه برند داري فاو و
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 يبرند ورزش يوفادار و ياجتماع يهارسانه يابيبازاربين رابطه 

  استان گلستان ي و علوم ورزشيبدن تيترب انيودر دانشج 

 ١٣٩٩زمستان  ، سي و دوم شماره ، چهارموره د

  منابع و مآخذفهرست 
). بررسي اهميت ارزش ويژه نام و نشان ١٣٩٠مقدم، محمد؛ حيدرزاده، كامبيز. مهرزادي، حامد (بامني -

تجاري در دستيابي به مشتريان وفادار براي توليد كنندگان ماشين آلات صنايع غذايي و آشاميدني ايران. 

  . ٢٣-٣٨ص ، ص٨٨هاي مديريت، شماره پژوهش

هاي اجتماعي بر وفاداري به نام ). تأثير بازاريابي رسانه٢٠١٧كلاته سيفري، معصومه ( حسيني، الهه و -

  . ١٧٤-١٦٩)، ١(٩تجاري. نشريه مديريت ورزشي، 

). بررسي تاثير ارزش ويژة ١٣٨٨حسيني، سيد محمود؛ ابوالفضلي، سيد ابوالفضل و رحيمي هلري، محمد ( -

مطالعه موردي: نام و نشان تجاري ايرانول). چشم انداز مديريت. نام و نشان تجاري بر پاسخ مصر ف كننده (

  . ٩-٢٨ص ، ص٣٢شماره

). بررسي نقش ميانجي آگاهي ١٣٩٧رضوي سعيدي، سيدرضا؛ رحمتي، محمدحسين و ذاكرنژاد، مهدي ( -

دومين  از ارزش و آگاهي از برند بر رابطه بين فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و وفاداري برند.

  كنفرانس بين المللي تحولات نوين در مديريت، اقتصاد و حسابداري. 

). تاثير آگاهي از برند بر هويت برند فروشگاهي (مورد مطالعه ١٣٩٦سلطاني نژاد، نيما و نوروزي، حسين ( -

  . ١٠٧-١٣٢ص ، ص٢، شماره ٣اي رفاه شهر كرمان). نشريه علمي مديريت برند، دوره هاي زنجيرهفروشگاه
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