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Abstract 
Nowadays, sport as an economic sector has a fundamental role in the production 

and consumption of goods and sports services and economic development of 

different societies and is now one of the most effective factors of national 

economic growth and the most lucrative industries in the 21st century. . This 

role is more prominent in football as one of the most popular sports .The aim of 

this study was to investigate the effect of corporate social responsibility, digital 

marketing and fan intervention on brand love of sports teams (Case study: 

Speed Road Rasht). In the present era, sport as an economic sector has a 

fundamental role in the production and consumption of sports goods and 

services and economic development of different societies and is now one of the 

most effective factors of national economic growth and most lucrative 

industries in the 21st century. This role is more prominent in football as one of 

the most popular sports. Fans of football clubs spend a lot of money to support 

their favorite club and team. For this reason, the big clubs in the world in all 

the prestigious leagues are looking to make their club brand more known to the 

people and to attract more fans to their team through new marketing methods 

in order to increase their income. And make the club survive. The brand plays 

an important role in the discussion of advertising as well as among the fans of 

sports teams. In Persian, the brand is generally translated as a brand and in 

some cases a trademark or trademark. In fact, a brand is something that has its 
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own customers. Customers who are willing to pay more because of the brand. 

Brand attractiveness is a unique set of all brand components that show how 

consumers perceive a brand. Brand attractiveness is an attractive and enjoyable 

concept in today's marketing. There is a connection between the customer and 

the brand similar to the relationship between two people. Consumers often 

consider the human aspect of brands by giving them personality traits, and 

marketers often reinforce or reinforce these perceptions by brand positioning. 

Brand love affects many aspects of a sports club's customer behavior. One of these 

aspects is customer loyalty behavior. In explaining the concept of brand 

loyalty, Bowen and Chen believe that this concept can be explained from three 

perspectives; In the first approach, called the behavioral approach, brand 

loyalty is further measured by repeated purchases and recommendations to 

others. In the second approach, called the attitudinal approach, brand loyalty is 

measured from three more detailed dimensions, including the emotional, 

commitment, and action dimensions. In the third approach, which is a 

combined approach, the two previous approaches are measured in measuring 

customer loyalty to the brand. The study of brand love in the field of sports is 

of particular importance, and the officials of sports clubs and teams are always 

looking to increase brand love among their fans. One of the variables that plays 

an important role in this regard is the social responsibility of companies. In 

recent decades, marketing research has examined the term brand love and 

emphasized its importance. Even today, there is a strong connection between 

products and brands, and these feelings are expressed through the concept of 

love. Consumers have dramatically diverse relationships with brands. Some 

consumers love their brands, some do not, and some may even hate a particular 

brand. Researchers have extensively examined brand love in the past. Brand 

love is a phenomenon in which consumers connect with a particular brand and 

are loyal to that brand. Brand love affects customer loyalty and positive word 

of mouth. From a marketing perspective, the distinction between fans (those 

who are defined as teammates, coaches, players) and spectators is crucial, as 

fan support creates an irrational economic rationale for football customers. 

Thus, the research literature argues that good marketing programs should focus 

on and promote the use of emotional attachments to the team. Recently, 

researchers have begun to address perceptions of brand relationships with fans 

or consumer-brand relationships. Among the various structures related to the 

consumer relationship with the brand, the feeling of love for the brand seems to 



  125 1400 پاییزوم ، سدوره دوم، شماره                            مطالعات بازاریابی ورزشی فصلنامه علمی

be a new structure. Today, brand love is considered a higher-order structure in 

relation to the multiple cognitions, feelings, and behaviors of consumers that 

have psychological aspects. On the other hand, today, corporate social 

responsibility is increasingly prevalent in the sports industry. The question also 

arises, according to the theoretical framework of social identity, does the 

performance of social responsibility activities by sports institutions increase 

community participation in the brand and what is the effect on the fans' love for 

their clubs? Accordingly, the main issue of the present study is to answer the 

question: Do corporate social responsibility actions by sports teams have a 

significant effect on love for the brand of sports teams? 
The present study is an applied research and due to the use of a questionnaire to 

collect information is a descriptive survey research. Also, the present study is 

based on the purpose of an applied research and according to the method, it is 

of correlation type. In this research, information related to the theoretical 

foundations and research background has been collected using the library 

method. Also, information related to research variables was collected to 

analyze the hypotheses using a questionnaire. To determine the minimum 

sample required in this study, the method presented by Barclay et al (1995) was 

used to determine the minimum sample in PLS3. The minimum sample size 

used according to the most relationships in the structural part of the main 

research model is equal to the product of 10 in 5, which is equal to 50; All 

questionnaires on the 5 Likert scale are from very low to very high. But in this 

study, to be more sure of the results, 250 questionnaires were distributed 

among the fans of Rasht Speed Road football club. Of these, 230 

questionnaires were collected and 215 questionnaires were analyzed. The face 

and content validity of the questionnaire was confirmed by experts in this field. 

The reliability of the questionnaire was also confirmed by PLS3. Descriptive 

statistical methods and inferential statistics were used to analyze the 

quantitative data. All analyzes were performed using Spss21 and Pls3 software. 

Findings showed that social responsibility actions had a significant effect on 

brand love. The digital marketing variable on the club site had a significant 

effect on brand love. The digital marketing variable on Instagram had a 

significant effect on brand love. The digital marketing variable on the 

Telegram site had a significant effect on brand love. The intervention variable 

of team fans had a significant effect on brand love. 

Keywords: Social Responsibility Measures, site  Instagram, Telegram , Brand love. 
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و  تالیجید یابیبازار ،یشرکت یاجتماع تیاقدامات مسئول تأثیر یبررس

  یورزش یهامیمداخله هواداران بر عشق به برند ت

۳، سینا محمدی۲*خداپرست سیاوش ،۱رضایی صوفی مرتضی
 

 

 چکیده

و مداخله  تالیجید یابیبازار ،یشرکت یاجتماع تیاقدامات مسئول تأثیر یبررسهدف از پژوهش حاضر 

روش پژوهش توصیفی  بود. ود رشت(ردی: سپی)مطالعه مورد یورزش یهامیهواداران بر عشق به برند ت

بود. باشگاه فوتبال سپیدرود رشت هواداران شامل تمامی پژوهش جامعه آماری از نوع همبستگی بود. 

آوری عدد تعیین شد. برای جمع 50برابر (، 1995) حجم نمونه با استفاده از روش بارکلای و همکاران

در این پژوهش برای حصول استفاده شد.  (2018ران )بائنا و همکاهای مورد نیاز از پرسشنامه داده

 سپیدرودباشگاه فوتبال رشت هواداران پرسشنامه در میان  250اطمینان بیشتر از نتایج به دست آمده، 

افزارهای با استفاده از نرم هاتحلیل. تمامی شد. وتحلیلتجزیهپرسشنامه  215توزیع شد که در نهایت 

21Spss 3 وPls  .داری معنی اثر عشق برندبر  یاجتماع تیاقدامات مسئولکه ها نشان داد یافته انجام شد

 یابیبازارداشت. متغیر  داریمعنیاثر عشق برند بر  باشگاه تیدر سا تالیجید یابیبازارداشت. متغیر 

 تیدر سا تالیجید یابیبازارداشت. متغیر  داریمعنیاثر  عشق برند بر  اینستاگرام تیدر سا تالیجید

 داشت. داریمعنی اثر عشق برندبر  میمداخله هواداران تداشت. متغیر  داریمعنی اثر عشق برندبر  تلگرام

 تلگرام، عشق به برند.بازاریابی دیجیتال، اینستاگرام، ی، اجتماع تیاقدامات مسئول  واژگان کلیدی:

                                                           
 رانیا لان،یگ جان،یواحد لاه ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد . 1

 دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی، لاهیجان، ایران . 2

 s.khodaparast@gmail.com                                                                                   مسئول سندهینو لیمیا    

 .رانیا لان،ینور استان گ امیدر ورزش، پ یابیبازار تیریمد شیگرا یورزش تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو . 3
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 مقدمه

ها و خدمات ورزشی و در عصر حاضر ورزش به عنوان بخشی اقتصادی، در تولید و مصرف کالا

از مؤثرترین عوامل رشد اقتصادی  اکنونهمتوسعه اقتصادی جوامع مختلف نقشی اساسی دارد و 

رود. این نقش در فوتبال به عنوان ترین صنایع در قرن بیست و یکم به شماره میملی و درآمدزا

 & Khazaie, Hanifi, Mirabiتر است )های ورزشی پرطرفدار، پررنگیکی از رشته

Taghipouriyan, 2018های زیادی برای حمایت از باشگاه وهای فوتبال هزینه(. هواداران باشگاه 

های معتبر به دنبال این ها بزرگ دنیا در تمام لیگکنند. به همین دلیل باشگاهخود می موردعلاقهتیم 

ای نوین بازاریابی، هاز طریق روش هستند که برند باشگاه خود را بیشتر به مردم بشناسانند و

هواداران بیشتری را به سمت تیمشان بکشانند تا درآمد حاصل خود را افزایش داده و باعث بقا 

(. برند در بحث تبلیغات و نیز در بین هواداران Liu, Duan & Mahajan, 2020باشگاه شوند )

ری و در بعضی موارد های ورزشی نقش مؤثری دارد. در زبان فارسی عموماً برند را به نام تجاتیم

نشان تجاری و یا علامت تجاری ترجمه کردند. در واقع برند آن چیزی است که دارای مشتریان 

 Oshiro, Brisonخاص خود باشد. مشتریانی که حاضر هستند به دلیل برند، پول بیشتری بپردازند )

& Bennett, 2021برند است که نشان از تمام اجزای  فردمنحصربهای (. جذابیت برند، مجموعه

کنند. جذابیت برند یک مفهوم جذاب و ، یک برند را چگونه تصور میکنندگانمصرف دهدمی

خوشایند در بازاریابی امروز است. بین مشتری و برند ارتباطی شبیه ارتباط میان دو نفر وجود دارد. 

های انسانی در نظر بهجن هاآنهای شخصیتی به برندها برای اغلب با اعطای ویژگی کنندگانمصرف

 Nguyenکنند )یابی برند ایجاد یا تقویت میگیرند و بازاریابان اغلب این ادراکات را با جایگاهمی

& Feng, 2020.) 

های مختلفی از رفتار مشتریان یک باشگاه ورزشی تأثیرگذار است. یکی از عشق به برند بر جنبه

وئن و چن در تشریح مفهوم وفاداری به برند معتقدند ها رفتاری وفاداری مشتریان است. باین جنبه

توان از سه منظر تبیین نمود؛ در رویکرد اول تحت عنوان رویکرد رفتاری، وفاداری این مفهوم را می
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شود. در رویکرد دوم تحت به برند بیشتر بر مبنای تکرار خرید و توصیه به دیگران سنجیده می

تر شامل بعد احساسی، تعهدی و کنشی رند از سه بعد جزئیعنوان رویکرد نگرشی، وفاداری به ب

باشد دو رویکرد پیشین در سنجش میزان شود. در رویکرد سوم که رویکرد ترکیبی میسنجیده می

(. مطالعه عشق به Brett, Martin & Carolyn, 2015شود )وفاداری مشتری به برند سنجیده می

های ورزشی ها و تیمباشگاه مسئولانخوردار است و ای بربرند در حوزه ورزش از اهمیت ویژه

افزایش عشق به برند در بین هواداران خود هستند. یکی از متغیرهایی که در این  به دنبالهمیشه 

ها و شرکت یاجتماع تیمروزه مسئولها است. ازمینه نقش مهمی دارد مسئولیت اجتماعی شرکت

 یکنون از محققان عصر یادیتعداد ز موردتوجهکه است  یموضوع هاآن یاخلاق تیمسئول نیهمچن

 هاییسازمانکه احساس تعهد به  اندیرفتهپذ یافتهتوسعه یراستا، کشورها نیقرارگرفته است. در هم

 یاهدافش تلق شبردیدر پ تو نقش شرک فهیاز وظ یبخش زین دهندیمانجام  تیکه در آن فعال

نخست است که هدف  نیا یفرض اساس یمال هاییاست که بر اساس تئور یدر حال نی. اشودیم

رسیدن به که  در نظر داشت دیثروت سهامداران است. البته با بیشتر کردنها شرکت و هاسازمان

برآورده ساخت، چون  نفعانیذبه  سود رساندنبا در نظر گرفتن  توانیسهامداران را فقط م سود

 توانندیتر بوده متر و بارونقد، در درازمدت موفقمسئول باشن نفعانیتمام ذ ابرکه در بر ییهاشرکت

 (.Hasas yegane & barzegar, 2012)دهند  شیخود را افزا ینیآفرارزش

های بازاریابی، واژه عشق به برند را بررسی و بر اهمیت آن تأکید های گذشته پژوهشدر دهه

است و این احساسات  آمده وجودبه اند. امروزه نیز ارتباط شدیدی بین محصولات و برندها نموده

 ,Reimannمشتری است ) -اند. عشق به برند برخی از روابط بین برندشدهیان ببا مفهوم عشق 

Castano, Zaichkowsky, Bechara, 2012.) ارتباطات یریطور چشمگکنندگان بهمصرف 

بعضی عشق دارند،  خود علاقه و یکنندگان به برندهااز مصرف . بعضیبا برندها دارند گوناگونی

 محققان .خاص داشته باشند یاحساس تنفر به برند یاعده امکان دارد یو حت نیز بدان توجه ندارند

ی ادهی. عشق به برند پداندمورد بررسی قرار دادهعشق به برند را  یاگسترده صورتبهدر گذشته 
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 Shoja) آن برند وفادارند کرده و به جادیا ارتباطخاص  یکنندگان با برندکه در آن مصرف است

& Sadeghvaziri, 2019.)  عشق به برند بر وفاداری مشتریان و تبلیغات شفاهی مثبت مؤثر است. با

توجه به تعریف رینچارد و اولیور و همکارانش، وفاداری عبارت از یک تعهد عمیق و پیوسته به 

 (.Davis-sramek, Mentzer & Sank, 2007خرید مجدد محصول/ خدمت در آینده است )

تعریف شده  بازیکنان مربی، تیم، در کنار که کسانی)هواداران  بین تمایز بازاریابی، دیدگاه از

 شیوه یک ایجاد باعثهواداران  حمایت زیرا است، مهم بسیار تماشاچیان و شدهیی( شناساهستند

 & Rodriguez-Pomeda, Casaniشود )یم فوتبال مشتریان برای منطقی و یرمنطقیغ اقتصادی

Alonso-almedia, 2015). بازاریابی یهابرنامه که کندیم استدلال ادبیات پژوهش رو، این از 

 .ارتقا دهند را آن و کنند تمرکز تیم با ارتباط در احساسی یهایبستگدل از استفاده به باید خوب

 ارتباطات یااران هواد برند با روابط ادراک به رسیدگی به شروع محققان راً یاخ ،حالبااین

 رابطه به مربوط مختلف یهاسازه میان در (.Baena, 2016اند )پرداختهو برند کننده مصرف

 عشق امروزه یک ساختار جدید باشد. رسدیم نظر به برند به عشق احساس برند، باکننده مصرف

کنندگان مصرف نهچندگا رفتارهای و احساسات شناخت، در ارتباط با بالاتر مرتبه ساختار یک برند

 شرکت اجتماعی از سوی دیگر امروزه مسئولیت ی دارد.شناختروانی هاجنبهکه  شدهگرفته در نظر

 یسازادهیپ شودیمی گه گفته طوربه .است شده ریگهمه ورزشی صنایع در یاندهیطور فزابه

مطرح  سؤالن این دارد. همچنی مثبت ارتباط برند از آگاهی شرکت با اجتماعی مسئولیت اقدامات

 توسط مسئولیت اجتماعی یهاتیفعال آیا انجام اجتماعی هویت نظری چارچوب طبق گرددیم

 نسبتهواداران عشق  بر آن تأثیر و شودیم برند در جامعه مشارکت افزایش ورزشی باعث نهادهای

خگویی به حاضر پاسپژوهش (. بر این اساس مسئله اصلی Baena, 2018)چیست؟  شانیهاباشگاه به

 بر معناداری تأثیرورزشی  هایتیم توسط شرکتی اجتماعی مسئولیت این پرسش است آیا اقدامات

 ورزشی دارد؟ هایتیم برند به عشق
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شماری را به خود جلب بیهواداران بازاریابی  دنیای کنونیبرندسازی در  و مسئله مدیریت برند

، لذا؛ باشدمیبرندهای موفق دستاورد ملموس ملموس و نا محصولات. افزایش اعتماد به کرده است

 کمکمشتریان آسان به خدمات ارائه و  کالاتجسم  ،تشخیص، شناسایی بهفرایند برندسازی 

یک تجارت بسیار بزرگ و وسیع را شامل و صنعت ورزش  ایحرفه، ورزش اکنوننماید. هممی

مالی، ورزشکاران و تماشاچیان ، همکاری حامیان هارسانه دربرگیرنده ایحرفه، ورزش شودمی

 وکارکسبکه چندین مهارت و  دیدگاهاز این  ایحرفهبازار جهانی ورزش  بر این اساس. باشدمی

قابل ذکر دارد و  گوناگونی، ساختار انددادهجدیدی را شکل  وکارهایکسبو  شدهادغامبا هم 

یکی از  ایحرفهورزشکاران  که بر این اساس. باشدمیدر حال گسترش  هر لحظهاین ساختار،  است

 ، توجه به مفهوم افراد مشهور ورزشیباشندمی ایحرفهورزش  زمینهدر  وکارهاکسب مهم عوامل

صنعت ورزش قرار گرفته  گوناگونی از هایقسمت موردتوجهو  یافتهدر صنعت ورزش ضرورت 

؛ به نمایندمیمیان مالی عمل و حا هارسانهجذب  در راستای همانند اهرمیاست. افراد مشهور ورزشی، 

دیگر، به این  جهتی، از باشندمیدر صنعت ورزش ضروری  گذارانسرمایه ترغیب جهت، دلیلهمین 

محبوبیت دارای ، برندهای انسانی در بین هواداران ورزشی، عنوانبهکه افراد مشهور ورزشی  دلیل

و  هاتیم دروسعه برندهای قوی، و تیت مدیر. هستند دوچندانی اهمیتنیز دارای  هادولت نزد، هستند

 (.Safar, Azimzade & Kafashpour, 2015) ستاشده  به رسمیت شناخته ورزشی هایلیگ

 مسئولیت اجتماعی شرکتی، هایشیوه کنداستنتاج میپژوهش در ادبیات  نظری چارچوب

مسئولیت  هایفعالیت در مداخله هواداران و( اجتماعی هایشبکه و سایتوب) دیجیتالی بازاریابی

برند  به عشق باعث شود کهشناخته می متغیرهایی عنوان به ورزشی هایتیم اجتماعی شرکتی توسط

مسئولیت اجتماعی  هایبرنامه طریق از توانندمی ورزشی های، تیمدیگرعبارتبه .شودمی باشگاه

شناسایی هوادار  و عهدبرجذب، ت مثبتی تأثیربخشند و  بهبود جامعه در را خود شرکتی وضعیت

 یک در عضویت هواداران زیرا است، تیم هر برای مهم یک جنبه بسیارداشته باشند. این اجتماعی

 (.Baena, 2018)کند می اجتماعی عشق به برند آن گروه را تقویت گروه
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از برند  یتبر حما یشرکت یاجتماع یتمسئول تأثیرXie & Bagozzi (2019 ) در پژوهش

نشان  یجنتای را بررسی کردند. فرد یهاها و تفاوتنگرش ی،: نقش احساسات اخلاقکنندهمصرف

مسئولیت اجتماعی ی هاتیفعال تأثیر ی،مثبت اخلاق یهاکه هر دو احساسات و نگرش دهدیم

 یها، ارزشحالنی؛ بااکنندیم یزرا متما یاز نام تجار یتحما یدرک شده بر رفتارها شرکتی

بسته به نوع اقدامات مسئولیت اجتماعی  ی،اخلاق یرفتارها یمدر تنظ یمدلو ه یعدالت اجتماع

با عنوان اهمیت اقدامات مسئولیت  ی( در پژوهش2018) Baena. کنندیم یفاا وتشرکتی، نقش متفا

اقدامات  تأثیربررسی  آن در عشق برند: بنیاد رئال مادرید به تأثیرورزشی و  هاییماجتماعی توسط ت

ماعی شرکتی بر روی عشق برند پرداختند. این مطالعه به بررسی بنیاد رئال مادرید مسئولیت اجت

ها از طریق یک پرسشنامه که از موسسه ورزشی خیریه در جهان است. داده ینترپرداخت که بزرگ

 پرسشنامه تکمیل شد. 402شد. در مجموع  یآورصورت آنلاین جمعبه 2016ژانویه تا آوریل 

نسبت به هواداران طور مثبت بر تعهد لیت اجتماعی شرکتی انجام شده توسط تیم بهمسئو هاییتفعال

 هاییتدر فعال هاآنباشگاه و مشارکت  یتسا. علاوه بر این، استفاده از وبگذاردیم تأثیرباشگاه 

 تأثیراجتماعی نیز  یهاشبکه به برند دارد.هواداران مثبتی بر عشق  تأثیرمسئولیت اجتماعی شرکتی 

( در 2017) Hatami, Aghayi, poursoltani & akbari به برند دارد.هواداران مثبتی بر عشق 

با رفتار  رانیمد یادر رابطه اخلاق حرفه یاجتماع تیمسئول یانجیبا عنوان نقش م یپژوهش

در رابطه اخلاق  یاجتماع تیمسئول یانجینقش م یفوتبال به بررس یهاهواداران باشگاه یشهروند

پژوهش  نیا ی. جامعه آماراختندفوتبال پرد یهاهواداران باشگاه یبا رفتار شهروند رانیمد یاحرفه

حجم نمونه  نیی، بود. با استفاده از فرمول تع1396برتر فوتبال کشور در سال  گیهواداران ل یتمام

سه اطلاعات از  یآورجمع ینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. برا 320جامعه نامحدود یبرا

باشگاه بخشنده  یاجتماع تی(، پرسشنامه مسئول1395و همکاران ) یدیع یاپرسشنامه اخلاق حرفه

اخلاق  نیپژوهش نشان داد ب جی( استفاده شد. نتا2005گروث ) ی( و پرسشنامه رفتار شهروند1391)

رابطه  هواداران یآن با رفتار شهروند یهاو مؤلفه یاجتماع تیآن و مسئول یهاو مؤلفه یاحرفه
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به  تواندیباشگاه م یاجتماع تیکه مسئول رسد،یپژوهش به نظر م جیمعنادار وجود دارد. توجه به نتا

و اخلاق  دیهواداران عمل نما یو رفتار شهروند رانیمد یااخلاق حرفه نیب یانجیم ریعنوان متغ

 ,Ismailpour .سازد انینما دارانهوا یاثرات خود را بر رفتار شهروند قیطر نیاز ا یاحرفه

Sayadi, Delvari & mousavi (2017 )به برند  یشرکت بر وفادار یاجتماع یتمسئول تأثیر

 ینا جینتارا بررسی کردند.  شهر بوشهر( یران،بانک صادرات ا :مطالعه واسطه اعتبار برند )موردبه

 یتمسئول ی،اقتصاد یتشرکت )مسئول یاجتماع یتابعاد مسئول یکه تمام دهدیپژوهش نشان م

مثبت و  تأثیربشردوستانه( بر اعتبار برند بانک صادرات،  یتو مسئول یاخلاق یتمسئول ی،قانون

مثبت و  تأثیر یزبه برند آن ن یاعتبار برند بانک صادرات بر وفادار ین،دارد. علاوه بر ا یمعنادار

ان طراحی ( در مطالعه خود با عنو2017) Sobhani, Mohammadi & Hatami دارد. یمعنادار

 و رفتار بر کرمانشاه شهر خصوصی ورزشی هایی اجتماعی مجموعهپذیرمسئولیت تأثیرمدل 

رفتار و نگرش مشتریان  هایمؤلفه با اجتماعی پذیریمسئولیت بین که دادند نشان مشتریان نگرش

 یهارسانه یابیارتباط بازار( به 1399همچنین کردلو و همکاران )  رابطه معنادار وجود دارد.

 نیا انگریمطالعه حاضر ب هاییافته ی پرداختند.ورزش یحیمراکز تفر انیمشتر تیبا رضا یاجتماع

 انیمشتر تیرضا یبرا یمعنادار نبیشیپ ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایمؤلفه یاست که تمام

 اتیسبز بر ن یابیارباز تأثیر یبررسبه  (1399اد و ایزانلو )مطالعه دیگری براخاص، همتی نژدر  بودند.

 برند حیو ترج یاجتماع تیمسئول یانجیبا نقش م یورزش یبرندها کنندگانمصرف یرفتار

 ،یاجتماع تیبر مسئول داریمعنیو  میاثر مستق یسبز دارا یابینشان داد که بازار جینتاپرداختند. 

 تیمسئول یانجیم ریاز هر دو مس یرفتار اتیبر ن میرمستقیو اثر غ یرفتار اتیبرند و ن حیترج

 .برند دارد حیو ترج  یاجتماع

جامعه  رگذاریتأث یبه عنوان اعضا یورزش یهامیورزش باعث شده است تا ت جوانب مختلف

اساس،  نیبر ا .ابدیارتقاء  رهیو غ یاجتماع یهامانند آموزش، ارزش یاز نظر موضوعات یجهان

 یریپذتیمسئول همراه باو  نمودهرا برطرف  یاجتماع مشکلاتبرتر در حال حاضر  یهامیت
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، انورزشکار آموزش بهبه شکل داوطلبانه  یورزش یهاسازمان .کنندیم تیمحور فعالجامعه

پردازند ، میکندیم تیدر آن فعال که یجوامع محل مدارانه درو جامعه رخواهانهیخ یهاکمک

(Mazodier, Plewa & Palmer, 2016).  داشتن  یبه معنا یدستور کار اجتماع کیداشتن

را بسازد و شکل دهد و آن را در بازار  میت ریتصو تواندیاست که م یابیقدرتمند در بازار یابزار

، مسئولیت اجتماعی یهابرنامه قی، از طردیگرعبارتبه(. Walker & Kent, 2009)کند زیمتما

بر جذب  یمثبت تأثیرمر ا نیخود را در جامعه بهبود بخشند که ا تیوضع توانندیم یورزش یهامیت

 تیعضو رایمهم است، ز اریبس یمیهر ت یجنبه برا نیا(. Walters, 2009) خواهد داشت طرفدار

. بخشدیبه برند م یو احساس تعهد جد کندیم تیرا تقو اجتماعیانسجام  یگروه اجتماع کیدر 

 به هاتیم یورزشاداران هو تیمطالعه هو ی، که عمدتاً برایاجتماع تیهو ی، بر اساس تئورنیبنابرا

 میانجام شده توسط ت یاقدامات اجتماع ریآگاه و درگهواداران  شودیاستدلال م .است رفته کار

اقدامات ممکن  نیکه ا شودیباشگاه م نیبا ا تیهو تیبه نوبه خود باعث تقو نیخود هستند و ا

 .(Baena, 2018) است محرک عشق به برند باشد

جامعه هستند متعاقباً  با ترگسترده و مدتیروابط طولان جادیدر حال ا هااز آنجا که باشگاه

 یخودآگاه سازند، هواداران ورزش یاجتماع یهاتیتا هواداران خود را در مورد فعال کنندیتلاش م

. افراد از (Mattera & Baena, 2014) شوندیم یماعاجت اموردر  مشانیخواستار تعهد ت نیزتر آگاه

 کنندیم یدرون خود درها و اعتقادات جامعه را ، ارزشیگروه اجتماع کیدر  تیعضو قیطر

(Fink, Parker, Brett & Higgins, 2009) .مشترک  یاجتماع تیهو کی افراد بیترت نیبه ا

 نیاساس ا بر. شودیو تعهد به برند م تیاز هو یمنجر به احساس قدرتمند امر ن؛ ایکنندیم جادیا

توانند می یورزش یهامی، تمسئولیت اجتماعی یهابرنامه قیکه از طر شودیمها، تصور استدلال

 ,Baena) مثبت بر عشق به برند خواهد گذاشت تأثیرامر  نیکنند، که ا شتریخود را در جامعه ب نفوذ

 زیر طراحی شدند: صورتبهپژوهش . بر اساس مطالب ذکر شده فرضیات (2018
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فرضیه دوم:  .دارد برند عشق اثر مثبت و معناداری بر ماعی شرکتیمسئولیت اجت فرضیه اول: اقدامات

 تیاقدامات مسئول یدر راستاهواداران حفظ  یباشگاه برا تیدر سا تالیجید یابیبازار یهاتیفعال

فرضیه سوم:  بر عشق برند دارد. یاثر مثبت و معنادار یورزش میتوسط ت یشرکت یاجتماع

 تیاقدامات مسئول یدر راستاهواداران حفظ  یبرا نستاگرامیر اد تالیجید یابیبازار یهاتیفعال

فرضیه چهارم:  بر عشق برند دارد. یاثر مثبت و معنادار یورزش میتوسط ت یشرکت یاجتماع

 یاجتماع تیاقدامات مسئول یدر راستاهواداران حفظ  یدر تلگرام برا تالیجید یابیبازار یهاتیفعال

مداخله هواداران فرضیه پنجم:  بر عشق برند دارد. یت و معناداراثر مثب یورزش میتوسط ت یشرکت

با توجه به  .بر عشق برند دارد یاثر مثبت و معنادار یشرکت یاجتماع تیدر اقدامات مسئول میت

طرح شده مدل مفهومی  هایفرضیهو همچنین  پژوهشصورت گرفته در ادبیات  هایپژوهش

 ( است.1پژوهش مطابق شکل )

 
 

 دل مفهومی پژوهش. م۱شکل 
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 پژوهشروش 

 یآوراستفاده از پرسشنامه جهت جمع به دلیلو  باشدیم یپژوهش کاربرد کیپژوهش حاضر 

پژوهش حاضر بر اساس  نی. همچنردیگیقرار م یشیمایپ یفیتوص قاتیاطلاعات در زمره تحق

 قیقتح نی. در اباشدمیهدف یک تحقیق کاربردی است و برحسب روش، از نوع همبستگی 

انجام  یابا استفاده از روش کتابخانه قیتحق نهیشیو پ ینظر یاطلاعات مربوط به مبان یآورجمع

با استفاده  هاهیفرض لیجهت تحل قیتحق یرهایاطلاعات مرتبط با متغ یآورجمع نیشده است. همچن

 از پرسشنامه انجام شده است.

جامعه  رشت بود. درودیفوتبال سپباشگاه هواداران  یحاضر شامل تمام پژوهش یجامعه آمار

حداقل نمونه  نییتع یرشت بود. برا سپیدرودباشگاه فوتبال هواداران  هیپژوهش شامل کل یآمار

حداقل نمونه در  نیی(، جهت تع1995و همکاران )  یکه توسط بارکلا یپژوهش از روش نیالازم در 

PLS 3 مونهو همکاران، حداقل حجم ن ی. بر اساس روش بارکلادیارائه شده است، استفاده گرد 

 10( 1 مقدار حاصل از دو قاعده: نیتر، برابر است با بزرگPLSاستفاده از روش  یلازم برا

-های اندازهکه دارای بیشترین شاخص در میان مدل یریگاندازههای مدل تعداد شاخص درضرب

ساختاری مدل  بخشبیشترین روابط موجود در  درضرب 10( 2گیری مدل اصلی پژوهش است. 

ی دوم این روش، حداقل حجم . بنابراین طبق قاعدهشونداصلی پژوهش که به یک متغیر مربوط می

بیشترین روابط موجود در بخش ساختاری مدل اصلی پژوهش برابر  نمونه مورد استفاده با توجه

ل اطمینان باشد؛ اما در این پژوهش برای حصوعدد می 50است که برابر  5در  10 ضربحاصل

باشگاه فوتبال سپیدرود رشت توزیع هواداران پرسشنامه در میان  250بیشتر از نتایج به دست آمده، 

 شد. وتحلیلتجزیهپرسشنامه  215آوری و پرسشنامه جمع 230شد. که از این تعداد 

 یهابود: قسمت اول، شامل پرسش شده لیاز دو قسمت تشک پژوهش نیا یریگابزار اندازه

 تیمسئول"اند از: پرسشنامه پرسشنامه بود که عبارت 4 شناختی بوده و قسمت دوم، شاملیتجمع

از  تالیجید یابیپرسشنامه بازار ت،یوبسا قیاز طر تالیجید یابیپرسشنامه بازار ،یشرکت یاجتماع
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و  میپرسشنامه مداخله هواداران ت نستاگرام،یا قیاز طر تالیجید یابیپرسشنامه بازار تلگرام، قیطر

 تیمسئولپرسشنامه  باشد.ی( م2018بائنا و همکاران ) قیپرسشنامه عشق برند برگرفته از تحق

 رسشنامهگویه، پ 4بازاریابی دیجیتال از طریق وبسایت دارای پرسشنامه گویه،  3دارای  یاجتماع

ق اینستاگرام بازاریابی دیجیتال از طری پرسشنامهگویه،  5دارای  بازاریابی دیجیتال از طریق تلگرام

گویه  10دارای  پرسشنامه عشق برندگویه و  4مداخله هواداران تیم دارای پرسشنامه گویه،  5دارای 

بعد از ارزشی لیکرت از خیلی کم تا خیلی زیاد است.  5در مقیاس ها تمامی پرسشنامهاست؛  

سازه )برازش(  ییروا و یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا قیابزار از طر ییاپای ها،داده یآورجمع

 1. جدول دیگرد یواگرا بررس ییهمگرا و روا ییروا د،ییتأ یعامل لیابزار با استفاده از روش تحل

 .دهدمیمتغیرها را در پرسشنامه نشان  همگرا ییروا

 هر یک از متغیرها (AVE). روایی همگرا ۱جدول 

 AVE عامل

 62/0 مسئولیت اجتماعی اقدامات

 51/0 باشگاه تیدر سا لتایجید یابیبازار

 58/0 نستاگرامیدر ا تالیجید یابیبازار

 54/0 در تلگرام تالیجید یابیبازار

 54/0 میمداخله هواداران ت

 51/0 عشق به برند

که  یطورشده است. همان داده شینما AVEشاخص  یاز مدل برا یخروج جینتا 1جدول 

 .باشدی( مAVEهمگرا ) ییروا اریعمناسب بودن م انگرینما ج،ینتا گرددیملاحظه م

. فورنل و شودمیفرونل و لاکر استفاده  اریاز مع ،یریگمدل اندازه یواگرا ییروا یجهت بررس

هر  یبرا AVE زانیاست که م یدر سطح قابل قبول یواگرا وقت ییروا کنند؛یم انی( ب1981لاکر )

 نیا یبررس PLSدر مدل باشد. در  گرید یهاآن سازه و سازه نیب یاشتراک انسیاز وار شتریسازه ب
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 بیضرا ریمقاد یحاو سیماتر نیا یهاکه خانه (2جدول ) شودیحاصل م یسیماتر وسیلهبهامر 

 مربوط به هر سازه است.  AVE ریها و جذر مقادسازه نیب یهمبستگ

 

 واگرا ییروا. ۲جدول 

 مداخلهههههه

هههههواداران 

 میت

عشههه  

 به برند

 یابیههههبازار

در  تالیجید

 تیسههههههها

 باشگاه

 یابیههبازار

 تههالیجید

 در تلگرام

 یابیههههبازار

در  تالیجید

 نستاگرامیا

 اقهههههههداما 

مسههههه ولیت 

 اجتماعی

 

 

 مس ولیت اجتماعی اقداما  7۹/۰     

    76/۰ ۵۲/۰ 
در  تههههههالیجید یابیههههههبازار

 نستاگرامیا

 در تلگرام تالیجید یابیبازار ۳8/۰ ۳۹/۰ 7۳/۰   

  7۲/۰ ۵۵/۰ 6۴/۰ ۴۵/۰ 
 تیدر سهها تههالیجید یابیههبازار

 باشگاه

 عش  به برند ۴7/۰ ۵6/۰ ۵۲/۰ 67/۰ 7۱/۰ 

 میمداخله هواداران ت ۳7/۰ ۵۵/۰ 66/۰ ۴8/۰ 6۹/۰ 7۴/۰

 

 قرار داده 2قطر جدول  یکه بر رو AVEو جذر  هایآمده از همبستگبدست  جینتا بر اساس

 قرار داد. دییونل و لاکر مورد تأفر اریمدل در سطح سازه را از نظر مع یواگرا ییروا توانیشده م

ی استفاده شد که در جدول بیترک ییایپابرای نشان دادن پایایی ابزار تحقیق از الفای کرونباخ و 

 بیان شده است. 3
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 پرسشنامه ییایپا بیضرا. ۳جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ عامل

 8۳/۰ 7۹/۰ مس ولیت اجتماعی اقداما 

 8۰/۰ 78/۰ باشگاه تیدر سا لتایجید یابیبازار

 87/۰ 8۱/۰ نستاگرامیدر ا تالیجید یابیبازار

 8۵/۰ 78/۰ در تلگرام تالیجید یابیبازار

 ۹۲/۰ ۹۰/۰ میمداخله هواداران ت

 8۲/۰ 7۳/۰ عش  به برند

 

که  طورهمان 3گزارش شده در جدول  یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا ریبا توجه به مقاد

 7/0 یبالا یبیترک ییایکرونباخ و پا یمقدار آلفا یپنهان دارا یرهایمتغ یتمام دشویمشاهده م

 لحاظکرونباخ و چه از  ی)چه از نظر آلفا ییایپا یاست که مدل دارا نیا دهندهنشانکه  باشندیم

 .است ی( مناسبیبیترک ییایپا

 هایافته

ارائه  یو استنباط یفیر توصها در دو قسمت آماداده وتحلیلتجزیه قسمت از پژوهش نیدر ا

 ،یفراوان یها و درصدهاهمچون شاخص یفیبا استفاده از فنون آمار توص یفیدر آمار توص شود،یم

پرداخته و در قسمت آمار  ینمونه آمار یشناختتیجمع وتحلیلتجزیهجداول و نمودارها به 

آمار  4جدول  .میپردازیش مپژوه یهاهیفرض یبه بررس یآمار یهااز آزمون استفادهبا  یاستنباط

 .دهدمیشناختی را نشان توصیفی متغیرهای جمعیت
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 یشناختتیجمع یرهایمتغ یفیآمار توص .4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 تأهلوضعیت 
 8۴/۲8 6۲ متأهل

 ۱6/7۱ ۱۵۳ مجرد

 سطح تحصیلا 

 6۰/۳8 8۳ زیر دیپلم

 ۴۴/۲7 ۵۹ دیپلم

 ۳۹/۲۱ ۴6 دیپلمفوق

 ۳8/8 ۱8 لیسانس

 ۱۹/۴ ۹ و بالاتر لیسانسفوق

 سن

 ۱۲/۲۵ ۵۴ ۲۰زیر 

 ۴۲/۵۴ ۱۱7 ۲۵تا  ۲۰

 67/۱7 ۳8 ۳۰تا  ۲۵

 7۹/۲ 6 به بالا۳۰

 یسابقه طرفدار

 ۲۳/۱۰ ۲۲ سال ۱کمتر از 

 ۵۱/۲6 ۵7 سال ۱

 ۰۲/۵۳ ۱۱۴ ۵تا ۱

 ۹۱/7 ۱7 ۱۰تا  ۵

 ۳۳/۲ ۵ به بالا ۱۰
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 بیان شده است.   5در جدول  پرسشنامه یهااسیمربوط به مق یفیار توصآم

 پرسشنامه یهااسیمق یفیآمار توص .۵جدول 

 انحراف معیار میانگین مؤلفه

 ۴8/۰ ۱6/۴ مس ولیت اجتماعی اقداما 

 ۴7/۰ ۲۵/۳ باشگاه تیدر سا تالیجید یابیبازار

 ۵۱/۰ ۳۹/۴ نستاگرامیدر ا تالیجید یابیبازار

 ۴۵/۰ ۰7/۴ در تلگرام تالیجید یابیزاربا

 ۴6/۰ ۰۹/۴ میمداخله هواداران ت

 ۳۹/۰ ۰8/۴ عش  به برند

 

انحراف  یپراکندگ اریمع نیو همچن نیانگیتمرکز م یارهایشامل مع یفی، آمار توص5در جدول 

اطلاعات  تیفیآورده شده است؛ که عامل ک یمورد بررس یهاپرسشنامه یرهایمتغ یبرا اریمع

 یدارا یکیالکترون دهانبهدهان یابیبازار و تعامل در باشدی( م19/4) نیانگیم نیشتریب یاراد

 .باشدی( م83/3) نیانگیم نیکمتر

 نیشده است. ا استفاده یبرازش مدل ساختار یبرا ارهایمع نیدر پژوهش حاضر از پرکاربردتر

( Q2) ینیبشیقدرت پ بیو ضر (R2) نییتع بی(، ضرT-valuesمعنادار  ) بیشامل؛ ضر ارهایمع

(، اعداد یها در مدل )بخش ساختارسازه نیب سنجش رابطه یبرا اریمع نیترییو ابتدا نیاول است.

 شود، نشان از صحت رابطه شتریب 96/1اعداد از  نیمقدار ا کهدرصورتی است. T-values یمعنادار

مدل  ریاست. در شکل ز %95 نانیاطمپژوهش در سطح  یهاهیفرض دییتأ جهیها و در نتسازه نیب

 شده است. ارائه T-values ریمربوط به مقاد
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 گریکدیبا  یاصل هایعاملاز  کیروابط هر یمعنادار بیضر. ۲شکل 

 

 های اصلی با یکدیگرروابط هریک از عامل ضریب معناداری. 6جدول 

 T Value P Values همبا  هاعاملروابط هریک از 

 ۰۰۱/۰ ۹۲/۲ عش  برند <--یاجتماع تیاقداما  مس ول

 ۰۰۱/۰ ۲8/۴ عش  برند <-- باشگاه تیدر سا تالیجید یابیبازار

 ۰۰۱/۰ ۳8/6 عش  برند <-- اینستاگرام تیدر سا تالیجید یابیبازار

 ۰۰۱/۰ ۰۳/۵ عش  برند <-- تلگرام تیدر سا تالیجید یابیبازار

 ۰۰۱/۰ 7۹/۵ عش  برند <-- میمداخله هواداران ت

 

است،  دارمعنیو  96/1از  تربزرگپژوهش  هایمؤلفه نیروابط ب یرهایهمه مس نکهیبا توجه به ا

 یاست که برا یاریمع R2 است. یروابط مدل پژوهش حیصح بینیپیشاز  یحاک یمعنادار نیا
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و  رودیبه کار م یمعادلات ساختار یسازمدل یو بخش ساختار یریگمتصل کردن بخش اندازه

 یاصل یهاتیاز مز یکی. گذاردیزا مدرون ریمتغ کیزا بر برون ریمتغ کیدارد که  یریتأث نشان از

 شیافزا ایو  یریگهانداز یهاکاهش خطاها در مدل تیروش قابل نیاست که ا نیا PLSروش 

 یتنها برا  R2است که مقدار  نیا نجایدر ا یرا دارد. نکته ضرور هاشاخصو  سازه نیب انسیوار

 اریمع نیزا، مقدار ابرون یهاو در مورد سازه گرددی)وابسته( مدل محاسبه م یزادرون یهاسازه

در سه سطح  یساختار لبرازش مد دهندهنشاناست و  ریمتغ کیصفر تا  R2 زانیصفر است. م

 R Squareشاخص  بیضرا 8جدول  ( است.67/0) ی( و قو33/0(، متوسط )19/0) فیضع

 دهد.را نشان می لمد یزادرون یهاریمتغ

 مدل یزادرون یهاریمتغ R Squareشاخص  بیضرا .7جدول 

 R Square عامل

 زابرون مس ولیت اجتماعی اقداما 

 زابرون باشگاه تیدر سا تالیجید یابیبازار

 زابرون نستاگرامیدر ا تالیجید یابیبازار

 زابرون در تلگرام تالیجید یابیبازار

 زابرون میمداخله هواداران ت

 ۳6/۰ عش  به برند

 

 نیبد نیاست. ا 33/0زا پژوهش بالاتر از درون ریمتغ R2 زانیکه م دهدمینشان  7جدول 

 برازش متوسط است. یپژوهش دارا یاست که مدل ساختار یمعن
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 مدل یزادرون یرهایمتغ R Squareشاخص  بیضرا. ۳شکل 

 

مدل را مشخص  ینیبشیشد قدرت پ ی( معرف1975)  زریکه توسط استون و گ Q2 اریمع

 تیقابل دیهستند، با قبولقابل یبرازش بخش ساختار یکه دارا ییهامدل هاآنبه اعتقاد  سازدیم

 Q2مقدار  کهدرصورتی مدل را داشته باشند. یزادرون یهامربوط به سازه یهاشاخص ینیبشیپ

 گرید یهاسازه نین آن دارد که روابط بکمتر از صفر باشد نشا ایزا صفر سازه درون کیدر مورد 

 نیبه اصلاح دارد. در کل ا ازیمدل ن جهینشده است. در نت نییتب یزا به خوبمدل و آن سازه درون

 9جدول  است. یو قو سطمتو ف،یمدل بر اساس سه شدت ضع ینیبشیقدرت پ دهندهنشان اریمع

 دهد.میرا نشان  Q2 اریمع بیضرا
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 مدل ینیبشیقدرت پ Q2خص شا بیضر. 8جدول 

 SSO SSE عامل
Q² (=1-

SSE/SSO) 

 ۰.۲۹۱ 8۴8.87۹ ۱،۱۹7.۰۰۰ مس ولیت اجتماعی اقداما 

 تیدر سا تالیجید یابیبازار

 باشگاه
۱،۵۹6.۰۰۰ ۱،۲۴۲.۳78 ۰.۲۲۲ 

در  تالیجید یابیبازار

 نستاگرامیا
۱،۹۹۵.۰۰۰ ۱،۲۵۰.6۴۴ ۰.۳7۳ 

 ۰.۳۱۳ ۱،۳7۰.۱68 ۱،۹۹۵.۰۰۰ در تلگرام تالیجید یابیبازار

 ۰.۲67 ۱،۱6۹.۳۳۱ ۱،۵۹6.۰۰۰ میمداخله هواداران ت

 ۰.۴۰6 ۲،6۰8.۳7۰ ۴،۳8۹.۰۰۰ عش  به برند

 

 یمتوسط رو به قو ینیبشیقدرت پ یشود مدل دارایمشخص م 8جدول نتایج با توجه به 

 15/0از  رتبزرگو  35/0از  کیشدت نزد یها داراسازه شتریب ینیبشیاست. چرا که قدرت پ

نشان داده شده  4در شکل  پژوهش هاییی آزمون فرضیهمدل نها پس از برازش مدل، است.

 است.

 
 مدل پژوهش یاصل یهاهیفرض یداریو سطح معن ریمس بیضرا جینتا .4شکل 
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مدل با توجه به  مدل پژوهش یاصل هایفرضیه یداریو سطح معن ریمس بیضرا جینتا 10در جدول 

 نوان شده است.ع پژوهش یینها

 مدل پژوهش یاصل یهاهیفرض یداریو سطح معن ریمس بیضرا ج. نتای9جدول 

 عواملروابط هریک از 
ضریب 

 مسیر

T 

Value 

P 

Values 
 نتیجه

 تایید ۰۰۱/۰ ۹۲/۲ ۵۳/۰ عش  برند <--یاجتماع تیاقداما  مس ول

عش   <-- باشگاه تیدر سا تالیجید یابیبازار

 برند
 تایید ۰۰۱/۰ ۲۲/۴ 6۹/۰

 <-- اینستاگرام تیدر سا تالیجید یابیبازار

 عش  برند
 تایید ۰۰۱/۰ ۰۳/7 8۳/۰

عش   <-- تلگرام تیدر سا تالیجید یابیبازار

 برند
 تایید ۰۰۱/۰ ۴8/۵ ۵7/۰

 تایید ۰۰۱/۰ ۹۳/۵ ۴۳/۰ عش  برند <-- میمداخله هواداران ت

 

به طور  یاجتماع تیاقدامات مسئول ریمتغ؛ نشان داد که ریمس لیتحل 4 و شکل 9 جدولنتایج 

 تالیجید یابیبازار ریمتغ .را دارد یداریاثر مثبت و معن 53/0 بی( با ضر92/2بر عشق برند ) میمستق

 .را دارد یداریاثر مثبت و معن 69/0 بی( با ضر22/4بر عشق برند ) میباشگاه به طور مستق تیدر سا

اثر  83/0 بی( با ضر03/7بر عشق برند ) میبه طور مستق امنستاگریا تیدر سا تالیجید یابیبازار ریمتغ

بر عشق برند  میتلگرام به طور مستق تیدر سا تالیجید یابیبازار ریمتغ .را دارد یداریمثبت و معن

بر  میبه طور مستق میمداخله هواداران ت ریمتغ .را دارد یداریاثر مثبت و معن 57/0 بی( با ضر48/5)

 را دارد. یداریاثر مثبت و معن 43/0 بیضر( با 93/5عشق برند )
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 گیریبحث و نتیجه

 تیمسئول ی بر عشق به برند دارد.داریمعناقدامات مسئولیت اجتماعی با اثر مثبت و  به نتایج با توجه

است که  یطیها، و محشرکت در برابر جامعه، انسان تیبا مسئول وندیها در پشرکت یاجتماع

 تی. مسئولرودیفراتر م یو مال یاقتصاد یاز جستارها تیمسئول نیو ا کندیم تیشرکت در آن فعال

شرکت  یاجتماع تیمسئول»است:  شدهفیتعر گونهنیتر اروشن یفیشرکت در تعر یاجتماع

 یزیبوده و فراتر از منافع سازمان و آن چ یبرنده سود و منفعت اجتماع شیاست که پ ییهاتیعالف

بهبود وضعیت مسئولیت اجتماعی شرکت باعث قدرتمندی اعتبار  و  داردیم ستهیاست که قانون با

ی را فراهم کند که انهیزمتواند شود. از طرفی دیگر مسئولیت اجتماعی برندها میوجهه برند آن می

اعتماد  موردنظراستفاده کنند چون در واقع به برند  موردنظرو بهتر از برند  ترراحتافراد بتوانند 

شود برند کنند. همه این موارد باعث میخود انتخاب می موردنظربرند را به عنوان برند  داشته و آن

به عشق برای افراد تبدیل شود و به هیچ عنوان نتوانند از آن دست بکشند و همیشه آن را بر برندهای 

و  (2018بائنا )، (2019بائنا و ماترا )های دهند. نتایج این پژوهش با پژوهشمی حیترج گرید

 ( همسو بود.1396پور و همکاران )اسماعیل

ی بر عشق داریمعنبا اثر مثبت و  در سایت باشگاه دیجیتال ی بازاریابیهاتیفعال به نتایج با توجه

چند رسانه  ای کی قیمحصولات، خدمات و برند از طر یمعرف تالیجید یابیزاربا به برند دارد.

شامل  تالیجید یابیاست. بازار کیالکترون یهاها و رسانهابزار قیاز طر یابیبازار ای یکیالکترون

. ردیپذیانجام م نترنتیا ای یکیالکترون یهارسانه قیاست، که از طر یابیبازار یهاتیفعال یتمام

 جادیجهت ا لیمیجستجو، ا یموتورها ت،یسامانند: وب یتالیجید یهاتوسط کانال وکارهاکسب

ی ورزشی برای جذب هامیتاز این رو  .برندیو بالقوه بهره م یفعل انیارتباط و تعامل با مشتر

بیشتر امکانات و اطلاعات و اخبار باشگاه  هاباشگاههواداران در راستای رعایت مسئولیت اجتماعی 

بتوانند از این طریق از  هاآندهند تا خود قرار می هوادارانخود را در سایت باشگاه در اختیار 

-شد می گفتهدهد خبر داشته باشند. همه مواردی که گاه در طول سال انجام مییی که باشهاتیفعال
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لوگو و مارک باشگاه به یک عشق  شدنلیتبدتواند زمینه وفادار ماندن هواداران به باشگاه و 

ورزشی همیشگی تبدیل کنند و افراد بیشتر به باشگاه تعهد داشته و به آن وفادار باشند نتایج این 

 همسو بود. Baena  (2018)( و 2019) Xie & Bagozziهای وهشپژوهش با پژ

بر عشق به  یداریبا اثر مثبت و معن نستاگرامیدر ا تالیجید یابیبازار یهاتیفعال جیبا توجه به نتا

بودن کاربران و  نیروزافزون زمان آنلا شیاطلاعات، افزا یبرند دارد. با توجه به توسعه فناور

 کیعنوان به نگیمارکت تالیجیهمان د ای تالیجید یابیجهان، بازار رد ترنتنینفوذ ا بیضر شیافزا

 ریتصاو یوکار موردتوجه فراوان قرارگرفته است. از طرفصاحبان کسب یدانش و تخصص برا

دارند. نرخ مشارکت کاربران  نیآنلا یهاپست گرید یهافرمت نینرخ مشارکت را در ب نیشتریب

. شوندیاست که فقط شامل متن م ییهااز پست شتریب %650 هستندهمراه  ریکه با تصو ییهادر پست

جلب مشارکت  برای هاپلتفرم هیمناسب نسبت به بق اریبس یپلتفرم نستاگرامیکه ا دهدینشان م نیا

 تیمحتوا و هو یخود را برا نیتا نظر مخاطب کندیبه شما کمک م نستاگرامیاست. ا نیمخاطب

 نی. همدیمناسب بده یوسوسمت زیخود ن یابیبازار یهاکانال ریساو به  دیکن افتیبرند در یبصر

فضاها،  هیاز بق ترآسان یو دسترس ادیبه خاطر وجود کاربران ز نستاگرامیدر ا یابیموارد و بازار

خود را  یهاتیداشته باشد و فعال تیفعال نستاگرامیدر ا هاآن موردعلاقه میاگر ت یهواداران ورزش

راحت و  یفضا کیچون در  کنندیم تیبا آن انس گرفته و از آن حما شتری. بدشان دهدر آنجا ن

و  یابیاست که بازار لیدل نیبه هم .شوندیدسترس از همه اطلاعات مربوط به باشگاه باخبر مقابل

برند باشگاه به  نشد لیرا در تبد تأثیر نیشتریب 83/0 بیبا ضر نستاگرامیا یدادن اطلاعات در فضا

 ( همسو بود.2018پژوهش با پژوهش بائنا  ) نیا جیداشته است.  نتا رشق هواداع

ی بر عشق به داریمعنبا اثر مثبت و  در تلگرام دیجیتال ی بازاریابیهاتیفعال به نتایج با توجه

 یاست. برا یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار یهاوهیش نیترو محبوب نیترجیاز را یکی برند دارد.

اما  تلگرام است. یابیبازده بازار نیبا بهتر نیترنهیهزکم رانیدر ا نیو آفلا نیآنلا کارهایوکسب

ی بازاریابی هاتیفعالاخیر با فیلتر شدن تلگرام در ایران میزان کارکرد آن برای  دو سالدر یکی 
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و به استفاده  کردند از این فضا کمی دور شدهمی استفادهو مخاطبان و افرادی که از آن  افتهیکاهش

 ناچاربههای ورزشی باشگاه الخصوصیعلی بازاریابی رغبت کمتری داشته و هاتیفعالاز آن برای 

خود شدند.  وکارکسبی بازاریابی و هاتیفعالمجبور به استفاده از فضاهای مجازی دیگر برای 

ی خود هاتیفعالرای ی ورزشی بیشتر از اینستاگرام بهاباشگاهنتایج این پژوهش هم نشان داد که 

های خود از سایت باشگاه باز از تلگرام بیشتر برای فعالیت استفادهکنند اما به نسبت استفاده می

است  هالمیو ف ریبر تصاو یمبتن شتریکه ب نستاگرامیا یابیرخلاف بازارب نیبر اعلاوه  کنند.استفاده می

به  یاریتوجه بس دیشما با یتلگرام یابیزاردر با رند،یقرار گ تیدر درجه دوم اهم دیها باو متن

ها هستند که ابتدا نظر کاربران را به متن نیا .دیداشته باش هاآن یرایقبول و گها و نگارش قابلمتن

 .دیکسب کن یمطلوب جهیتا نت دیوسواس لازم را به خرج ده هاآن دیپس در تول کنندیخود جلب م

های ورزشی با استفاده از این فضا فعالیت در تلگرام باشگاه و اهمیت شده گفتهبا توجه به مطالب 

برند  شدنلیتبدو آنان را به برند باشگاه وفادار کنند و زمینه  کردنخود را حفظ  هوادارانتوانند می

 نتایج این پژوهش با پژوهش مانند یک عشق باشد، تبدیل کنند. هوادارانباشگاه به برندی که برای 

 مسو بود.ه (2018بائنا )

. مشارکت یا بر عشق به برند دارد یداریبا اثر مثبت و معنمداخله هواداران تیم  جیبا توجه به نتا

علاقه، خواسته و انگیزه شخصی برای درگیر شدن در  ندهیو نمای شناختروانمداخله یک ساختار 

 در ادارانهومشارکت و مداخله  هواداران مشارکتهای مرتبط مصرفی و ورزشی است. فعالیت

بشوند.  دلبستهبه باشگاه  هوادارانشود کارهای باشگاه و هماهنگ شدن با امورات باشگاه باعث می

و تجربه ورزش است.  باهدفمعنای حضور در جمع و گروه ورزشی  جادکنندهیای دلبستگمفهوم 

عشق شود.  به برندی که عاشق آن هستند، تبدیل هوادارانشود باشگاه برای ی باعث میدلبستگاین 

و برند  راضی کنندگانمصرف نیو هدفمند بی ، چندوجهایمتقابل، پو ۀرابط کیعنوان به برند به

 همسو است. Alavi & Najafi (2015) و Baena  (2018) هاینتایج این پژوهش با پژوهش است.
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کتی با عشق با توجه به نتایج بدست آمده از پژوهش و تأیید معناداری ارتباط مسئولیت اجتماعی شر

ها گردد که مدیران باشگاهها، پیشنهاد میبه برند و همچنین مسئولیت اجتماعی شرکتی در باشگاه

تر در اختصاصی صورتبهمربوطه استراتژی مسئولیت اجتماعی مناسبی طراحی کنند و سعی کنند 

بیشتر  -1شود؛ میهای ورزشی پیشنهاد این زمینه عمل نمایند. با توجه به نتایج پژوهش به باشگاه

 -2های مجازی انجام دهند. های خود را در اینستاگرام نسبت به دیگر شبکهتبلیغات و بازاریابی

برای انجام مسئولیت اجتماعی و بازاریابی  روز تکنولوژی و امکانات و هاتلاش یاستفاده از تمام

های اجتماعی ها و طرحبرنامهدهنده خدمات با ایجاد های ورزشی ارائهباشگاه -3خدمات باشگاه. 

های اجتماعی مرتبط با مسئولیت اجتماعی باشگاه و توجه به سلامتی ضمن انجام بخشی از مسئولیت

جامعۀ آماری  -4شود. باشگاه و وفاداری مشتریان می هوادارانخود، باعث افزایش شور و ذوق 

تر و ن تحقیق در نمونۀ گستردهشود ایتحقیق هواداران تیم سپیدرود رشت بودند که پیشنهاد می

در این تحقیق چند متغیر خاص در مدل گنجانده شده است  -۵ ها انجام شود.همچنین سایر باشگاه

محصولات باشگاه، نحوه ارائه خدمات و  تیفیهمچون کتوان با وارد کردن متغیرهایی بنابراین می

جامعه آماری مختص یک  نکهیاه ب با توجه -6 های دیگری در این زمینه صورت گیرد.... پژوهش

 تیم باهم مقایسه شود. نیپژوهش چندشود در زمینه متغیرهای تیم بود پیشنهاد می
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