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. ي براي بررسی برازش مدل تحقیق استفاده گردیدمعادلات ساختار
 Amos22 و spss22افزارهاي آماري  ها با استفاده از نرم وتحلیل داده تجزیه

جز نوع محتوا، متغیرهاي نوع رسانۀ  نتایج نشان داد که به. انجام پذیرفت
شده و زمان پست گذاري داراي تأثیر مثبت و معناداري بر درگیري در  ارسال
همچنین نتایج بیانگر این بود که درگیري در صفحات . گرام دارنداینستا

تواند تأثیر مثبتی بر کیفیت رابطه و در نهایت رفتار هوادار  اینستاگرام می
شده و   بنابراین توجه به عواملی مانند نوع پست ارسال. باشگاه داشته باشد

شگاه و در تواند در درگیر شدن هواداران به صفحه با زمان پست گذاري می
  .نهایت بهبود رابطۀ باشگاه با هواداران کمک کند

 قصد حضور، پرسپولیس، کیفیت رابطه، اینستاگرام، :هاي کلیدي واژه
  .دهان به تبلیغات دهان

  
  مقدمه
هاي اخیر شیوه اطلاعات رسانی و تعامل با مشتریان در فرایند بازاریابی دچار  در سال

هاي  شبکه) Mangold & Faulds, 2009: 357-365(توجهی شده است  تغییرات قابل
منظور برقراري ارتباط، ایجاد و  آوري، فضاي مناسبی به عنوان بخشی از فن اجتماعی به

ها  بکه) Boyd & Ellison, 2008: 210-230(اند  اشتراك محتواي آنلاین فراهم نموده
شیخ و (د شون جمعی در دنیاي امروز محسوب می عنوان مؤثرترین فضاي ارتباط به

هاي  شود که حضور در شبکه اي یافت می که کمتر خانواده نحوي به) 1394شامبیاتی، 
توانند از  صاحبان برند می). 1394بیات و منوچهري، (اجتماعی را تجربه نکرده باشد 

از طریق (، توسعه محصول )از طریق بازاریابی ویروسی(ها براي تبلیغات  این شبکه
از طریق مشاهده و (و درك بهتر بازار )  فرایند طراحیدرگیر کردن مشتریان در

 ,Richter(استفاده نمایند ) ها وتحلیل محتواي ایجادشدة کاربران این شبکه تجزیه

Riemer, vom Brocke 2011: 89-103 .(  
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هاي  ها را براي انتقال پیام هاي اجتماعی، علاقۀ شرکت ظهور و گسترش شبکه
که رویکرد ارتباط با  طوري ان به خود جذب کرده است، بهبازاریابی و ارتباط با مشتری

یک تغییر کرده است، این علاقه  به مشتریان از رویکرد سنتی یک به چند به رویکرد یک
هاي بازاریابی خود  هاي اجتماعی را براي فعالیت ها استفاده از شبکه باعث شده شرکت

این کار ) Hennig-Thurau, Gwinner, Gremler, 2002: 230-274(توسعه دهند 
بازاریابی . شود  عنوان بازاریابی رسانه اجتماعی شناخته میبااي جدید،  عنوان پدیده به

 عنوان بازاریابی ویروسی، بادهان است، که  به رسانه اجتماعی، شکلی از بازاریابی دهان
اریابی هاي باز شده است و از طریق تکنیک پراکنی و بازاریابی چریکی نیز شناخته شایعه
 ,Kozinets, De Valck(اي بر ارتباطات مشتري به مشتري تأثیرگذار است  حرفه

Wojnicki, Wilner, 2010: 71-89 .(هاي  این نوع بازاریابی، جایگزینی براي شیوه
هاي سنتی بازاریابی  تواند با روش عنوان یک مکمل می بازاریابی سنتی نیست، بلکه به

تواند براي برقراري   روش جدید این است که می اینمزیت استفاده از . ترکیب شود
 :Mangold & Faulds, 2009(ارتباط در سطح گسترده جهانی مورد استفاده قرار بگیرد 

357-365.(  
 29 تا 18، استفاده افراد بین شده در مرکز تحقیقات پیو بر اساس مطالعات انجام

 :Gummesson, 1987( است  درصد رشد کرده1000 سال 8سال از رسانه اجتماعی در 

هاي اجتماعی است که در بین افراد جوان محبوبیت  اینستاگرام یکی از رسانه). 10-20
که در  طوري به) Che, Cheung, Thadani, 2017: 30-42(خاصی پیدا نموده است 

نمایند  هاي مجازي در اینستاگرام استفاده می هاي اخیر تعداد افرادي که از فروشگاه سال
، تعداد کاربران فعال ماهانه در اینستاگرام بیشتر از 2016در نوامبر . یافته است یشافزا

 درصد از کاربران اینترنت را به خود اختصاص 20 میلیون نفر بودند که بیشتر از 600
ظهور ).  Smith, 2016 :112-126( درصد زن 49 درصد مرد و 51دادند، شامل  می

                                                   
 1. Pew 
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عنوان یک انقلاب بیان  توان به اي را می هاي حرفه شهاي اجتماعی در زمینه ورز رسانه
اي را که  هاي اجتماعی شیوه رسانه). Larkin, Fink, Trail, 2015: 183-191(نمود 
صورت اساسی تغییر  نمایند به اي با طرفداران خود ارتباط برقرار می هاي حرفه باشگاه

 که ندا و باعث شده) Witkemper, Lim, Waldburger, 2012: 170-175(اند  داده
تري در مناطق مختلف و دور از  ها بتوانند با مخاطبان و بازارهاي گسترده باشگاه

ها و  همچنین سازمان) Shank, Lyberger,2014: 324-341(دسترس تعامل نمایند 
هاي طرفداران را درك نموده و روابط  توانند انگیزه هاي ورزشی بهتر می باشگاه

 ,Stavros( داده و در نتیجه مخاطبان بیشتري را جذب نمایند طرفداري بهتري را شکل

Meng, Westberg, Farrelly, 2014: 455-469(ها و   با استفاده از آن باشگاه
هاي ورزشی قادر خواهند بود اطلاعات را در کمترین زمان و در زمان واقعی در  سازمان

  ). Thompson, Martin, Gee, Eagleman, 2014: 103-126(اختیار مخاطبین قرار دهند 
ها حمایت  هاي ورزشی که از آن طرفداران ورزشی ارتباط عاطفی قوي با تیم

ها به آن  شود که سطح مصرف و نگاه آن نمایند، این ارتباط باعث می کنند برقرار می می
ها  شود آن هاي طرفداران باعث می همچنین انگیزه. تیم یا برند تحت تأثیر قرار گیرد

  سرمایه بیشتري را براي حمایت و پیشرفت تیم یا برند خود اختصاص دهندزمان و 
)Hudson, Roth, Madden, Hudson, 2015: 68-76 .(هاي شناسایی  یکی از راه

هاي اجتماعی  ها از طریق رسانه هاي طرفداران برقراري تعاملات متقابل با آن انگیزه
 یک شبکه یا فروشگاه رسانه کنندگان علاقه خود را در طرفداران و مصرف. است

دهند و از این طریق علایق  وسیله گذاشتن نظر و یا تأیید یک برند نشان می اجتماعی به
گذارند و با یکدیگر تعامل  به اشتراك می.... ها، بازیکنان و  و نظرات خود را درباره تیم

توانند نقش  میها  بنابراین این شبکه). Che, Cheung, Thadani, 2017: 30-42(کنند  می
ها  بسزایی در جذب طرفداران بیشتر براي یک تیم و در نهایت حمایت طرفداري آن

ها  هاي اجتماعی، در کشور ما هم سازمان با توجه به ظرفیت مناسب رسانه. داشته باشند
توانند از  خصوص ورزش محبوب و پرطرفدار فوتبال می اي به هاي ورزشی حرفه و تیم
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ها، برقراري  توجه براي جذب و توسعه طرفداران و حمایت آن ابلاین ظرفیت مهم و ق
ها و در نهایت بالا بردن ارزش برند خود و کسب  تعاملات سازنده، شناسایی انگیزه

هاي محبوب و پرطرفدار فوتبال در لیگ کشور ما  یک از تیم. درآمد مالی استفاده کنند
ضر سعی شده است تا تأثیر درگیري تیم فوتبال پرسپولیس است، بنابراین در تحقیق حا

در شبکه اجتماعی اینستاگرام بر کیفیت رابطه بین طرفداران و باشگاه و در نهایت رفتار 
 .طرفداران این باشگاه بررسی شود

  
  درگیري در اینستاگرام

کننده براي یک نام تجاري  عنوان میزان زمان، جستجو و یا توجهی که مصرف درگیري به
شود  دهد، تعریف می هاي مختلف اجتماعی اختصاص می انالدر وب یا بین ک

)Chaffey, 2008: 12-29(.(عنوان ارتباط مکرر بین مشتري با برند  ، همچنین درگیري به
کننده یک متغیر مهم در  درگیري مصرف. )Chaffey, 2007: 301-330(شده است  بیان

که چگونه مشتریان با سازمان  نکه بازاریابان بایستی در مورد ای نحوي بازاریابی است به
که درگیري تنها یک  شوند فکر نمایند، چون تجاري، برند و یا یک محصول درگیر می

: گیرد کننده نیست بلکه ابعاد مختلفی را در برمی تعامل ساده بین مشتري و مصرف
 ,Shevlin(درگیري با محصول، تکرار خرید، نوع تعامل، رفتار آنلاین، قصد مجدد  

منظور ایجاد اعتماد  کننده بر روي رضایت مشتري به درگیري مصرف). 569-587 :2007
مدت تمرکز دارد، بنابراین مشتریان درگیر، مشتریانی هستند که  و تعهد در روابط طولانی

منظور برآوردن نیازهاي خود و دیگر مشتریان  ها در فرایند ایجاد رضایت به با سازمان
در تحقیق حاضر درگیري در اینستاگرام ). Sashi, 2012: 253-272(کنند  همکاري می

عنوان میزان و نوع تعامل مخاطبین و یا طرفداران ورزشی با یک کانال اینستاگرامی  به
شود تعریف گردیده  ها می خاص که منجر به ایجاد تعهد، وفاداري و رضایت در آن

با مخاطبین، اثر هاي اجتماعی در برقراري تعاملات  باوجود نقش مهم رسانه. است
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کنندگان هنوز  هاي اجتماعی بر ادراکات ذهنی و تجارب مصرف درگیري در رسانه
). Brown,Willis, Havard, Irwin, 2015: 80-84(طور کامل مشخص نشده است  به

هاي اجتماعی طریقه درگیري مخاطبین و طرفداران  همچنین به علت تعدد رسانه
 Richter, Riemer, vom(یادي ناشناخته مانده است ها تا حدود ز ورزشی در این رسانه

Brocke 2011: 89-103 (هاي اجتماعی و میزان درگیري  که تعداد رسانه ازآنجایی
ها متفاوت است در تحقیق حاضر سعی خواهد شد تا با تمرکز  مخاطبین با این رسانه

 -1: ی شاملبر رسانه اجتماعی اینستاگرام فاکتورهاي خاص درگیري در رسانه اجتماع
 ,Skarmeas(گذاري   زمان پست-3شده   نوع پست به اشتراك گذاشته-2نوع محتوا 

Katsikeas, Spyropoulou, Salehi-Sangari,2008: 23-36 (مورد بررسی قرار گیرد.  
منظور فهم  طور متناوب به  رویکردي است که بهمندي نظریه استفاده و رضایت

شود  تعامل با اشکال مختلف محتوا به کار گرفته میهاي افراد براي  اهداف و انگیزه
)Katz, 1959:1-6 .( تحقیقات قبلی درباره برند و رسانه اجتماعی بیانگر این است که

باشند  کننده و آموزنده عوامل مهمی در ارتباط با برند می استفاده از محتواي سرگرم
)Raacke, Bonds-Raacke, 2008: 169-174(تري دارد  بودن اثر قويکننده  ، که سرگرم
)Park, Kee,, Valenzuela, 2009: 729-733 .(هاي اصلی  علاوه بر این، در بین انگیزه

 اثر بیشتري نسبت به مطالب مرتبط با نام تجاري ،کننده و آموزنده بودن درگیري، سرگرم
ها، فرض  بر اساس این یافته). Muntinga, Moorman, Smit, 2011: 13-46(دارد 
شده در ارتباط با تیم ورزشی در صفحات اینستاگرام، باعث  م که محتواي ارائهنمودی

فراهم نمودن سرگرمی، اطلاعات و پاداش براي کاربران این شبکه اجتماعی و در نتیجه 
  .گردد ها می ایجاد انگیزه در کاربران و در نهایت تعامل بالا با این شبکه

گذاري وضعیت، عکس، ویدئو و  هاي اجتماعی امکان اشتراك در اغلب شبکه
عنوان پویا  دهنده میزان غناي رسانه است که معمولاً به نوع تعامل نشان. لینک وجود دارد

                                                   
1. Use  & gratification theory 
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علاوه بر این، نوع ). Daft, Lengel, 1986:554-571(بودن محتواي آنلاین اشاره دارد 
توانند  ن میهاي مختلف، متفاوت است، به این معنی که میزانی که کاربرا تعامل در رسانه

 :Steuer, 1992(تحت تأثیر شکل و محتواي محیط رسانه قرار گیرند، یکسان نیست 

شده است  عنوان یک جزء مهم استراتژي بازاریابی شناخته بندي به مفهوم زمان ).73-93
هاي اجتماعی ارائه اطلاعات معمولاً  تواند منجر به افزایش درآمد شود؛ در شبکه که می

 :Kumar, Jacob, Sriskandarajah, 2006(گیرد  تلفی صورت میهاي مخ در زمان

شده در ارتباط با الگوهاي تعامل زمانی در  برخی مطالعات انجام). 1067-1089
هاي کاربران در طول روز  هاي اجتماعی بیانگر این است که بسیاري از فعالیت شبکه

یک مطالعه دیگر بر . )Golder, Wilkinson, Huberman, 2007: 41-66(شود  انجام می
صورت  ها در اواخر هفته به روي تبلیغات آنلاین نشان داد میزان استفاده از این شبکه

علاوه بر این، نشان ). Rutz, Bucklin, 2011: 87-102(یابد  توجهی افزایش می قابل
ها را صبح  هاي اجتماعی، حضور حداقلی در این شبکه شده است که کاربران شبکه داده

 ,Rutz(یابد  ها در شب افزایش می که تعامل آن یل بعدازظهر دارند، درحالیو اوا

Bucklin, 2011: 87-102 .(ها در  بنابراین اگر تعامل و ارائه اطلاعات در این شبکه
، احتمال )فعالیت(زمانی ایجادشده باشد که کاربران فعال هستند، مثلاً ساعات اوج 

ها دیده شود و در نتیجه تعامل  ده در این شبکهش  بیشتري وجود دارد که مطالب ارائه
  .بالاتري به وجود آید

  
  هاي اجتماعی و کیفیت رابطه رسانه

که بهترین  بازاریابی رسانه اجتماعی هم با کیفیت رابطه ارتباط تنگاتنگی دارد چون
هایی هستند که باعث ایجاد اعتماد و تعامل واضح با  هاي رسانه اجتماعی آن استراتژي

). Barwise, Meehan, 2010: 245-291(شوند  کننده می نظر گرفتن منافع مصرفدر 
هاي اجتماعی منجر به ایجاد روابط با کیفیت بالاتر با  ها در رسانه گذاري شرکت سرمایه
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معتقد ) 2012 (ساشی). Clark, Melancon, 2013: 132-142(شود  سهامداران می
اعی تا حد زیادي روند ایجاد روابط صمیمی هاي اجتم است که، تعامل از طریق رسانه

همچنین نتایج . کند پایدار، تعهد و اعتماد را بین سازمان و مشتریان خود تسهیل می
بیانگر نقش ) 2013 (و یونگ، اینسون، و گرین) 2016( و همکاران تحقیقات ورما

ماعی هاي اجت هاي اجتماعی در پرورش روابط با کیفیت است، چون شبکه مهم رسانه
  .افزوده سازمان را بهبود دهند هاي جدید و ارزش توانند فرصت آنلاین می

توان یک فرا سازه در نظر گرفت که داري چندین جزء  کیفیت رابطه را می
 ,Hennig-Thurau(باشد و بیانگر ماهیت کلی روابط میان سازمان و مشتریانش است  می

Gwinner, Gremler, 2002: 230-247 .(اند   اساسی در کیفیت رابطه عبارتساختارهاي
هاي  در شبکه). Cvijikj, Michahelles, 2013: 843-861(اعتماد، تعهد و رضایت : از

ها دارد، ارتباطات  اجتماعی کیفیت تعامل با طرفداران نقش مهمی در حفظ وفاداري آن
طرفداران ها و  شده در افزایش سطح وفاداري و اعتماد بین شبکه ریزي بلندمدت و برنامه

عنوان  توان به کیفیت رابطه را می). Gummesson, 1987: 10-20(داراي اهمیت است 
 ,Verma, Sharma, Sheth(ارزیابی کلی از قدرت و دوام رابطه ایجادشده تعریف نمود 

شده است  خوبی در ادبیات بازاریابی بیان اهمیت کیفیت رابطه به). 206-217 :2016
)Athanasopoulou, 2009: 583-640 (ترین  شود که کیفیت رابطه مهم در واقع گفته می

 ,Palmatier, Dant, Grewal(اي است  متغیر میانجی در تحقیقات بازاریابی رابطه

Evans, 2006: 136-153 .( بنابراین یکی از متغیرهایی است که باعث ایجاد اعتماد، تعهد
هاي اجتماعی  ها، و کانال کهشب. گردد هاي اجتماعی می و وفاداري در مخاطبین شبکه

در تحقیق حاضر . توانند از این متغیر مهم در راستاي وفاداري مخاطبین خود بهره ببرند می
تواند در ارتباط بین درگیري در شبکه اجتماعی  شود که کیفیت رابطه می فرض می

  .گر مهمی باشد اینستاگرام تیم فوتبال پرسپولیس و قصد حضور در استادیوم تعدیل

                                                   
1. Sashi 
2. Verma 
3. Jung, T. H., Ineson, E. M., & Green, E 
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  مدل مفهومی تحقیق -1کل ش
  

 روش پژوهش
پژوهش حاضر از نوع همبستگی است که با استفاده از مدل معادلات ساختاري صورت      

 نفر از طرفداران تیم پرسپولیس بودند کـه در          365جامعه آماري تحقیق شامل     . پذیرفت
ق با حضور در اسـتادیوم و سـؤال   محق. صفحه اینستاگرامی این باشگاه عضویت داشتند 

که آیا در صفحه اینستاگرامی باشگاه عضویت دارنـد یـا خیـر،     از طرفداران در مورد این   
 پرسشنامه بین طرفدارانی که در صفحه اینستاگرامی عضویت داشتند توزیـع            400تعداد  

ازآنجاکـه  . برگـشت داده شـد    % 2/91 پرسشنامه بـا نـرخ برگـشت         365درمجموع  . کرد
ها  در تحقیق خود عنوان کردند اگر میزان برگشت پرسشنامه) 2011( و همکاران جردن

هـا رخ نخواهـد داد، بنـابراین در      باشد مشکل سـوگیري در بررسـی داده  85/0بالاتر از   
 بـود، بـا مـشکل سـوگیري مواجـه           85/0تحقیق حاضر چون میزان برگـشت بـالاتر از          

  . نخواهیم بود
حقیق با بررسی پیشینه، پرسشنامه اولیـه متناسـب بـا       منظور دستیابی به اهداف ت      به

پس از بررسـی توسـط متخصـصان تعـدادي از سـؤالات             . هدف تحقیق تعریف گردید   
                                                   

1. Jordan 

 قصد حضور  نوع محتوا

تبلیغات دهان 
 به دهان

کیفیت 
 رابطه

درگیري در 
 اینستاگرام

 ريزمان پست گذا

 ارسالی نوع پست
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بخش . پرسشنامه نهایی در دو بخش تنظیم گردید      . حذف و تعدادي سؤال اضافه گردید     
قیق  متغیر تح7هاي تحقیق و بخش دوم شامل    شناختی نمونه   اول شامل اطلاعات جامعه   

، قـصد  ) سـؤال 3(هایی دربـاره نـوع محتـوا     طور خاص به سؤال    کنندگان به   شرکت. بود
، درگیري در ) سؤال6(، کیفیت رابطه ) سؤال3(دهان  به  ، تبلیغات دهان  ) سؤال 4(حضور  

، ) سـؤال 4(، زمان پست گـذاري      ) سؤال 4(شده    ، نوع پست ارسال   ) سؤال 5(اینستاگرام  
کـاملاً   (1 ارزشـی لیکـرت از   5م بـا اسـتفاده از مقیـاس    هر آیت). 1جدول (پاسخ دادند  

براي بررسی روایی سازه از تحلیل عـاملی  . گیري شد اندازه) کاملاً موافقم (5تا  ) مخالفم
 تمـام گویـه هـا    t-valueتأییدي استفاده گردید که با توجه به میزان بار عاملی و میـزان       

رونـی متغیرهـاي تحقیـق بـا        همـسانی د  . پیشگوي مناسبی براي شاخص مدنظر بودنـد      
کننـدگان    نفـر از شـرکت  30وسیله مطالعه مقدماتی با تعداد      استفاده از آلفاي کرونباخ به    

ها مقدار آن بیشتر  با توجه به نتایج آزمون آلفاي کرونباخ که در تمام شاخص         . انجام شد 
و ابـزار  ها داراي پایـایی مناسـبی بـوده     توان اذعان نمود که تمام شاخص  بود می 7/0از  

منظور سازمان دادن،  به). 3جدول (گیري از همسانی درونی خوبی برخوردار است  اندازه
هاي خام از آمار توصیفی و در بخش آمار اسـتنباطی از   بندي و خلاصه نمودن داده     طبقه

. آزمون مدل معادلات سـاختاري بـراي بررسـی بـرازش مـدل تحقیـق اسـتفاده گردیـد         
 انجـام  Amos 22 و spss 22افزارهـاي آمـاري    اسـتفاده از نـرم  ها با  وتحلیل داده تجزیه

  .پذیرفت
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  هاي هر شاخص، منابع مورد استفاده پرسشنامه و همسانی درونی ها، آیتم  شاخص-1جدول 

  منابع  سؤالات  مؤلفه
آلفاي 
  کرونباخ

  
  نوع محتوا

هاي صفحۀ اینستاگرام پرسپولیس باعث سرگرمی من         پست
  .دنشو می

گاه پرسپولیس باعث افزایش اطلاعات من از       هاي باش   پست
  .دنشو باشگاه می

صفحه اینستاگرام باشگاه از طریق دادن پاداش باعث ترغیب 
  .شود در من می

ویجیک و 
 1میچاهل

)2013(  

  
77/0  

  
قصد 
  حضور

هاي خانگی تـیم پرسـپولیس در فـصل      تمایل دارم در بازي   
  .جاري حضور پیدا کنم

هاي تیم پرسپولیس را در      بازي احتمال زیادي دارد که بلیت    
  .فصل جاري خریداري کنم

هاي خارج از خانۀ تـیم پرسـپولیس در     تمایل دارم در بازي   
  .فصل جاري حضور پیدا کنم

  
  )2016 (2آچن

  
87/0  

تبلیغات 
  دهان به دهان

تمایل دارم در رابطه با تیم پرسپولیس مطالـب مثبتـی را بـه     
  .دیگران بگویم

  .یگران توصیه کنمقصد دارم تیم را به د
هـاي تـیم      دوستانم را براي خرید بلیت یا شرکت در بـازي         

  .کنم تشویق می

  ،)2016(آچن 
 و 3چئونگ
  2011(همکاران

  
79/0  

  

                                                   
1. Cvijikj, I. P., & Michahelles, F 
2. Achen 
3. Cheung 
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کیفیت 
  رابطه

  .من به تیم پرسپولیس اعتماد دارم
  .اطمینان است تیم پرسپولیس قابل

  .به تیم پرسپولیس متعهد هستم
  .دانم رسپولیس میمطالب زیادي را در مورد تیم پ

  .کند که واقعاً چه کسی هستم تیم پرسپولیس به من یادآوري می
دهم، این تیم  وقتی کارهاي خوبی براي پرسپولیس انجام می 

  .دهد به نفعم آن را به من بازگشت می

  
  
  

  )2016(آچن 

  
  
  
82/0  

  
درگیري در 
  اینستاگرام

  .کنم اغلب صفحۀ تیم پرسپولیس را در اینستاگرام بازدید می
ــستاگرام را     ــپولیس در این ــیم پرس ــفحۀ ت ــواي ص ــب محت اغل

  .خوانم می
اغلـب محتـواي صـفحۀ تـیم پرسـپولیس در اینـستاگرام را بــه       

  .گذارم اشتراك می
یـد  یاغلب محتواي صفحۀ تـیم پرسـپولیس در اینـستاگرام را تا          

  .کنم می
ــستاگرام یادداشــت   ــیم پرســپولیس در این اغلــب در صــفحۀ ت

  .گذارم می

  
  

  )2016(آچن 

  
  
80/0  

نوع پست 
  شده ارسال

ها و  خوبی از عکس، فیلم، لینک صفحه اینستاگرام باشگاه به 
  .کند استفاده می... 

  .فهم هستند هاي صفحه اینستاگرام باشگاه واضح و قابل پست
هاي صفحۀ پرسپولیس باعث برقراري ارتبـاط خـوبی بـا             پست

  .شود من می
  .تعامل خوبی برقرار کنمتوانم  هاي صفحۀ پرسپولیس می با پست

  
ویجیک و 
میچاهل 

)2013(  

  
81/0  

  
زمان پست 

  گذاري

ها را  صفحه اینستاگرام باشگاه معمولاً در بهترین زمان پست
  .گذارد به اشتراك می
دهــم فعالیــت صــفحه اینــستاگرام باشــگاه در  تــرجیح مــی

  .روزهاي تعطیل باشد
  .استخوبی فعال  اینستاگرام باشگاه در روزهاي کاري به

دهــم فعالیــت صــفحه اینــستاگرام باشــگاه در  تــرجیح مــی
  .روزهاي کاري باشد

  
ویجیک و 
میچاهل 

)2013(  

  
  
87/0  



  

  
  

  
 185  ...  در رسانه اجتماعی اینستاگرام بر تأثیر درگیري 

  
 

  ها فتهیا
  :شده است ، نشان داده2هاي تحقیق در جدول  هاي جمعیت شناختی نمونه ویژگی

  
 ها  وضعیت جمعیت شناختی نمونه-2جدول 

  درصد  تعداد  متغیرها
  وضعیت تأهل  4/73  268  مجرد
  6/26  97  متأهل

  8/12  50   سال20زیر 
  6/53  193  30 تا 21
  2/13  48  40 تا 31
  5/13  49  50 تا 41

  سن

  9/6  25   سال50بالاتر از 

  6/6  24  تر از دیپلم پایین
  1/46  170  دیپلم

  2/43  156  لیسانس
  تحصیلات

  1/4  15  لیسانس و دکتري فوق
  

 4 و   3هاي بـرازش آن در جـدول          یق و شاخص  نتایج تحلیل عاملی متغیرهاي تحق    
  :شده است نشان داده
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   نتایج تحلیل عاملی تأییدي متغیرهاي تحقیق-3جدول 
  سطح معناداري tارزش   بارهاي عاملی  سؤالات  متغیر

Q1 58/0  89/7  001/0  
Q2  67/0  58/8  001/0  

 
  نوع محتوا

  Q3  74/0  98/8  001/0  
Q1 65/0  88/10  001/0  
Q2  60/0  36/8  001/0  
Q3  68/0  70/8  001/0  

  
نوع پست 

  شده ارسال
Q4  59/0  99/7  001/0  
Q1 68/0  72/8  001/0  
Q2  68/0  82/9  001/0  
Q3  76/0  66/10  001/0  

  
  زمان پست گذاري

Q4 80/0  24/11  001/0  
Q1 75/0  59/10  001/0  
Q2 63/0  90/8  001/0  
Q3  59/0  28/8  001/0  
Q4  67/0  65/9  001/0  

  
درگیري در 
  اینستاگرام

Q5 68/0  05/10  001/0  
Q1 60/0  56/8  001/0  
Q2  80/0  78/8  001/0  
Q3  64/0  67/7  001/0  
Q4  75/0  91/8  001/0  
Q5 71/0  52/8  001/0  

  
  

  کیفیت رابطه

Q6 69/0  35/8  001/0  
Q1 68/0  35/10  001/0  
Q2  82/0  16/11  001/0  
Q3  80/0  62/10  001/0  

  
  قصد حضور

Q4 62/0  62/8  001/0  
Q1 72/0  58/10  001/0  
Q2  71/0  63/10  001/0  

تبلیغات 
  دهان به دهان

Q3  81/0  82/11  001/0  
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  هاي برازش تحلیل عاملی تأییدي  شاخص-4جدول 
X2  DF  X2/DF  GFI  AGFI  CFI  RMSEA  TLI  

12/969  356  72/2 0/906 0/891 0/916  0/069 0/896 

  
  :شده است  ، نشان داده2تغیرهاي تحقیق در شکل نتایج تحلیل مسیر م

  

   
  نتایج تحلیل مسیر متغیرهاي تحقیق-2شکل 

  
دهـد، بـا توجـه بـه وزن رگرسـیون       ، وزن رگرسیون مسیرها را نشان می   5جدول  

شـده بـه    ، مسیرهاي نـوع پـست ارسـال   Pاستانداردشده در هر یک از مسیرها و مقادیر        
گیري در اینستاگرام، زمان پـست گـذاري بـه درگیـري در اینـستاگرام، درگیـري در                  در

دهـان   بـه  قصد خرید و کیفیت رابطه به دهان     اینستاگرام به کیفیت رابطه، کیفیت رابطه به      
  .معنادار، ولی مسیر نوع محتوا به درگیري در اینستاگرام غیر معنادار بود

*62/

 قصد حضور  نوع محتوا

تبلیغات دهان 
 به دهان

کیفیت 
 رابطه

درگیري در 
 اینستاگرام

 زمان پست گذاري

نوع پست 
 ارسالی

02/0 

*50/0 

*26/0 

*35/0 

*40/0 
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  هاي رگرسیونی  وزن-5جدول 

  Estimate قیقمسیرهاي تح
Standardized 
Regression 

Weights  
S.E.  C.R.  P  

  001/0  792/10  055/0  500/0  596/0  درگیري در اینستاگرام  شده پست ارسال نوع
  625/0  488/0  039/0  020/0  019/0  درگیري در اینستاگرام  نوع محتوا

  001/0  571/5  044/0  264/0  244/0  درگیري در اینستاگرام  گذاري زمان پست
  001/0  999/14  026/0  621/0  383/0   کیفیت رابطه درگیري در اینستاگرام

  001/0  095/7  070/0  351/0  496/0  حضورقصد   کیفیت رابطه
  001/0  207/8  056/0  397/0  456/0  دهان به دهان  کیفیت رابطه

  
 نـشان  طور که در جدول همان. کند هاي برازش مدل را بیان می     ، شاخص 6جدول  

 در TLI در سطح عالی، و مقدار    RMSEA و   GFI  ،AGFI  ،CFIشده است، مقادیر      داده
  .سطح خوب قرار دارد

  
  هاي برازش مدل  شاخص-6جدول 

X2  DF  X2/DF  GFI  AGFI  CFI  RMSEA  TLI  

251/35  12  93/2  95/0  92/0  96/0  073/0  87/0  
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   اثرات غیراستاندارد مستقیم، غیرمستقیم و کل-7جدول 
  غیراستاندارد شده

  سیرم
  کل  مستقیم  غیرمستقیم

  244/0  244/0  000/0   درگیري در اینستاگرامزمان پست گذاري
  019/0  019/0  000/0   درگیري در اینستاگرامنوع محتوا 

  596/0  596/0  000/0  درگیري در اینستاگرام  شده  نوع پست ارسال
  093/0  000/0  093/0   کیفیت رابطهزمان پست گذاري 

  007/0  000/0  007/0  کیفیت رابطه  نوع محتوا
  229/0  000/0  229/0   کیفیت رابطهشده  نوع پست ارسال

  383/0  383/0  000/0   کیفیت رابطهدرگیري در اینستاگرام 
  043/0  000/0  043/0  دهان به  تبلیغات دهانزمان پست گذاري 

  003/0  000/0.  003/0  دهان به  تبلیغات دهاننوع محتوا 
  104/0  000/0  104/0  دهان به  تبلیغات دهانشده  نوع پست ارسال

  175/0  000/0 175/0  دهان به  تبلیغات دهاندرگیري در اینستاگرام 
  456/0  456/0 000/0  دهان به  تبلیغات دهانکیفیت رابطه 

  046/0  000/0 046/0  حضور قصد زمان پست گذاري 
  004/0  000/0 004/0  حضور قصد نوع محتوا 

  113/0  000/0 113/0  حضور قصد شده  نوع پست ارسال
  190/0  000/0 190/0  حضور قصد درگیري در اینستاگرام 

  496/0  496/0 000/0  حضور قصد کیفیت رابطه 

  
  گیري بحث و نتیجه

هاي اجتماعی است که در بین افراد جوان و طرفداران ورزشی       اینستاگرام یکی از رسانه   
رو هدف از تحقیق حاضر بررسی تأثیر درگیري  ازاین. ت خاصی پیدا نموده استمحبوبی

دلیـل   .در اینستاگرام بر کیفیت رابطه و رفتـار طرفـداران تـیم فوتبـال پرسـپولیس بـود                 
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هاي اجتماعی تا حدود زیادي ناشناخته  درگیري مخاطبین و طرفداران ورزشی در رسانه 
در تحقیق حاضـر نتـایج تحقیـق    ). Clark & Melancon, 2013: 132-142(مانده است 

تـأثیر مثبـت و     ) 26/0(و زمان پست گذاري     ) 50/0(شده    نشان داد که نوع پست ارسال     
به این معنـی کـه   . داري بر درگیري و عضویت در صفحه اینستاگرامی باشگاه دارد     معنی

تـري    ارسالی در صفحه اینستاگرامی از کیفیت مناسـب       ...) فیلم، عکس و    (هرچه رسانه   
برخوردار باشد و بتواند ارتباط بهتري با هواداران برقـرار نمایـد، احتمـال درگیـري بـا                 

  . صفحه اینستاگرامی باشگاه بیشتر است
یکی دیگر از عوامل مؤثر بر درگیري در صفحه اینستاگرامی باشگاه زمـانی اسـت         

ب هرچـه ایـن زمـان بـا زمـان مناس ـ     . شـود  که پست گذاري در این صفحات انجام می       
توان با گـرفتن   بنابراین می. یابد طرفداران تطابق داشته باشد احتمال درگیري افزایش می    
هـا را   هـا احتمـال درگیـري آن    بازخورد از اعضاي صفحات اینستاگرامی و تعامل بـا آن   

نوع محتوا  ) 02/0(دار    دهنده تأثیر غیرمعنی    همچنین نتایج تحلیل مسیر نشان    . افزایش داد 
شـده در صـفحه       بـه ایـن معنـی کـه محتـواي ارائـه           . باشد  نستاگرام می بر درگیري در ای   

اینستاگرامی تیم پرسپولیس بر عضویت و استفاده از این صفحه تأثیر دارد اما این تـأثیر                
تواند به دلیل این باشد  دار نبودن این رابطه را می معنی. باشد ملاحظه نمی دار و قابل  معنی

باشـند بیـشتر بـه خـاطر          ن صـفحه از قـشر جـوان مـی         کنندگان ای   که چون اکثر استفاده   
شـوند تـا بـه خـاطر         احساسی که نسبت به تیم خود دارند عضو اینستاگرام باشگاه مـی           

شده در صفحات  تواند این باشد که محتواي ارائه دلیل دیگر می. شده در آن محتواي ارائه 
باشـد،    ه نمـی  کننـد   اینستاگرامی به میزان کافی جهت جذب طرفـداران مفیـد و سـرگرم            

هـا، زمینـه جـذب     تواننـد بـا مفیـد و جـذاب نمـودن آن             کنندگان این صفحات می     اداره
نتایج این تحقیق مبنی بر تـأثیر     . طرفداران به صفحه اینستاگرامی باشگاه را فراهم نمایند       

محتوا، نوع پست و زمان پست گذاري بر درگیري در اینستاگرام باشگاه با نتایج تحقیق            
شده در شبکه اجتماعی و زمان  ، که نشان دادند محتواي ارائه)2013(اهل  ویجیک و میچ  

همچنین بـا نتـایج   . ارائه محتوا بر درگیري در شبکه اجتماعی تأثیر دارد، همخوان است        
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، کـه نـشان   )2009 (و پـارك ) 2008 (، راك )2011( و همکـاران     تحقیقات مونتینگـا  
شـده در رسـانه    نه اجتماعی محتـواي ارائـه  دادند یکی از عوامل درگیري با برند در رسا    

  .باشد، همخوان است می
هاي اجتماعی تا حد زیادي رونـد ایجـاد روابـط     تعامل و درگیري از طریق رسانه     

 ,Jung, Ineson, Green(کنـد   صمیمی پایدار را بین سازمان و مشتریان خود تسهیل می

تمـاعی نقـش مهمـی در    هـاي اج  دیگر درگیـري در رسـانه   عبارت ، به)393-420 :2013
در تحقیـق حاضـر هـم    ). Cheung, Jin, 2011: 20-39(پرورش روابط با کیفیـت دارد  

بـر  ) 62/0(داري    درگیري در شبکه اینستاگرامی باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبـت و معنـی           
بنـابراین هرچـه درگیـري طرفـداران در صـفحه      . رابطه بین طرفداران و باشگاه داشـت     

هـا و باشـگاه از کیفیـت و دوام          یشتر باشد، رابطه ایجادشده بـین آن      اینستاگرام باشگاه ب  
هـاي   توان گفت که هرچه رضایت طرفداران از جنبـه         می. بالاتري برخوردار خواهد بود   

یافتـه و     ها نیز افزایش    مختلف صفحه اینستاگرامی باشگاه افزایش یابد میزان درگیري آن        
تر باشد  شود و هر چه این رابطه قوي میتر  ويتبع آن ارتباط بین طرفداران و باشگاه ق  به

نتـایج ایـن   . تواند از مزایاي بیشتري از سمت طرفداران خود برخوردار گردد        باشگاه می 
دار درگیري در شبکه اینستاگرامی باشگاه با کیفیـت   تحقیق مبنی بر ارتباط مثبت و معنی    

، کـه نـشان دادنـد     )2013(و جانگ و همکاران     ) 2012(رابطه با نتایج تحقیقات ساشی      
تعامل از طریق رسانه اجتماعی باعث ایجـاد روابـط صـمیمی پایـدار، بـین سـازمان و                    

و یونگ، اینسون و گـرین     ) 2016(گردد و نتایج تحقیقات ورما و همکاران          مشتریان می 
هاي اجتماعی نقش مثبتی در پرورش روابـط بـا کیفیـت              ، که نشان دادند رسانه    )2013(

  .ستدارند، همخوان ا

                                                   
1. Muntinga 
2. Raacke 
3. Park 
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تواند باعـث ایجـاد اعتمـاد، تعهـد و        کیفیت رابطه یکی از متغیرهایی است که می       
دیگـر نقـش مهمـی در حفـظ      عبارت هاي اجتماعی گردد، به وفاداري در مخاطبین شبکه 

دهـد   هـا را افـزایش مـی    هـا و طرفـداران آن    هـا دارد و اعتمـاد بـین شـبکه           وفاداري آن 
)Chaffey, 2007: 301-330 .(دار کیفیت رابطه  ر بیانگر نقش مثبت و معنیتحقیق حاض

دیگر نتایج نشان     عبارت  به. است) 40/0(دهان    به  و تبلیغات دهان  ) 35/0(بر قصد حضور    
داد که هر چه کیفیت ارتباط بـین طرفـداران و باشـگاه افـزایش یابـد احتمـال حـضور            

همچنـین هـر    . دیاب  هاي تیم افزایش می     طرفداران در صفحه اینستاگرامی باشگاه و بازي      
دهان مثبت طرفداران بیشتر خواهد شد و در  به چه کیفیت رابطه بهتر باشد تبلیغات دهان 

 در نهایت شرکت در مسابقات را بـه نفـرات         ، صفحه اینستاگرامی   و  باشگاه ،ها  نتیجه آن 
، کـه بیـان کـرد در        )) 1987این نتایج با نتایج تحقیق گامسون     . کنند  بیشتري توصیه می  

 اجتماعی کیفیت تعامل با طرفداران نقش مهمی در حفـظ وفـاداري و قـصد                هاي  شبکه
، که معتقد است کیفیت رابطه یکـی        )) 2006ها دارد و همچنین نتایج تحقیق پالمتیر        آن

  .اي است، همخوان است ترین متغیرهاي میانجی در تحقیقات بازاریابی رابطه از مهم
گیري در شبکه اینـستاگرامی باشـگاه       توان گفت که در     با توجه به نتایج تحقیق می     

تواند فرصت مناسبی جهت تقویت پیوند بین طرفداران و باشگاه باشد و هرچه ایـن         می
شـود   بنابراین پیشنهاد می. تر خواهد بود  تقویت بیشتر باشد پیامدهاي آن براي تیم مثبت       

تاگرام از طریـق  هاي اجتماعی باشگاه مانند اینس ریزان با توجه به شبکه   مسئولین و برنامه  
هاي طرفداران، ارتباط خود با طرفداران باشگاه را تقویـت کننـد و بـا                 توجه به خواسته  

ها، طرفداران موجود را حفظ و زمینه جذب طرفداران بیشتر را  فراهم نمودن رضایت آن
 ان منافع بیشتري را بـراي باشـگاه و طرفـدار   ،فراهم نمایند و با مدیریت رفتار طرفداران 

  .نمایندفراهم 

                                                   
1. Gummesson 
2. Palmatier 
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