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چکیده
در ب��ازار رقابت��ی امروزی،  بازاریابی محتوا در رس��انه های اجتماعی می  تواند س��بب جذب مش��تریان و افزایش 
مش��ارکت برندها، به ویژه در بخش ورزشی شود. بر این اس��اس، هدف از پژوهش حاضر، مطالعة تأثیر بازاریابی 
محتوای رس��انه های اجتماعی بر سلامت برندهای ورزشی بود. بدین منظور از روش شناسی کیفی بهره گرفته شد. 
ابتدا، داده ها از طریق مصاحبه های نیمه س��اختاریافته گردآوری و س��پس با روش تحلیل محتوای کیفی، تجزیه و 
تحلیل ش��د. نتایج به دس��ت آمده از تحلیل مصاحبه ها با خبرگان، نش��ان داد که تأثیر بازاریابی محتوای رسانه های 
اجتماعی بر س��لامت برندهای ورزش��ی را می توان از طریق سه مفهوم آگاهی از برند، جایگاه  یابی برند و وفاداری 
برند تبیین کرد. بنابراین، با گس��ترش رس��انه ها می توان گفت، یکی از راه های توصیه ش��ده به برندها، جهت تبادل 
اطلاعات و تعامل با مش��تریان، بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی است که با افرایش سلامت برند، بستر لازم 

را برای تمایز آن، در میان رقبا  فراهم می آورد.

کلیدواژه: بازاریابی محتوا، رسانه های اجتماعی،  سلامت برند، ورزش.
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مقدمه
از دیرب��از،  بازاریاب��ان با استف��اده از ابزارهای مختلف به بازاریابی مستقی��م، بازاریابی اینترنت و یا 
بازاریاب��ی تعامل��ی، ترویج و تبلیغ محص��ولات، ارتقاء فروش، فروش شخص��ی یا روابط عمومی 
مبادرت می کنند )تکری و همکاران1، 2008: 338 �343 (. با ظهور فناوری های پیشرفته، بازاریابان 
اجتماع��ی، برای ترویج محصولات خود،  به استفاده از رسانه های اجتماعی، روی آوردند )پنگاله2، 
2017( و به تدری��ج رسانه ه��ای اجتماعی از اهمیت ویژه ای برای فعالیت ه��ای بازاریابی سازمان ها 
برخوردار شد؛ به طوری که ارتباط از حالت قدیمی، به تعاملی دوطرفه و ارتباط مستقیم تغییر کرده 
 اس��ت )کیم و ک��و3 ، 2012:  1480� 486(. بدین ترتیب می توان گف��ت، رسانه های اجتماعی ابزار 
بسی��ار مناسبی برای پرورش ارتباط با مشتریان هستند. در سال 2011، بیش از 50 درصد از کاربران 
رسانه ه��ای اجتماعی در جست وجوی برندها در رسانه ه��ای اجتماعی و در مقابل شرکت ها نیز به 

دنبال سرمایه گذاری در آن ها بودند )کاپلان و هنلین4 ، 2010: 68-59(.
امروزه، رسانه های اجتماعی نقش مهم و فزاینده ای، به عنوان منابع اطلاعات ایفا می کنند )احمد 
و همک��اران، 2016: 331-36(.  ب��ر اساس نظریة "جهان مسطح5 " فریدم��ن6 ، مشتریان از قدرت 
قاب��ل ملاحظه ای در چگونگ��ی تولید و توزیع اطلاعات، با توجه ب��ه سهولت دسترسی به اینترنت 
برخوردار شدند )فریدمن، 2006: 12-15(. از این  رو، بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی7 نیز، 
نق��ش مهمی در انتق��ال مؤثر اطلاعات به مصرف کنندگان برعهده  دارد و به این ترتیب، عامل مهمی 
در جذب و حفظ تعامل مصرف کنندگان با برند )نام تجاری( است. با توجه به محبوبیت استفاده از 
رسانه ه��ای اجتماعی، برندهای ورزشی سرمایه گذاری های قابل توجهی برای تعامل و ایجاد روابط 
برخ��ط با مصرف کنندگان انجام می دهند )بلن��ک8، 2014: 2-12(.  از این رو، بازاریابی محتوا یک 
عنص��ر بسیار مهم است که یک شرکت باید ب��رای سلامت برند خود آن را در نظر بگیرد. جدای از 

1. Thackeray

2. Pangalele

3. Kim and Ko

4. Kaplan and Haenlein

5. The world is flat

6. Thomas Friedman

7. Social Media Content Marketing

8. Blank
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آن، بازاریاب��ی محتوا شاخص سلامت برند را افزایش می دهد )سعدی و الملاه1، 2018( و آن را، به 
عن��وان شاخصی برای حفظ کسب و کار در بلندمدت معرفی می کند )میرزایی و همکاران، 2016(.  
بنابراین، درک رابطه بین تأثیر بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی، بر سلامت لازم است، برند که 
ی��ک معیار رفتاری طولانی مدت است؛ همچنین بایستی در حوزة صنعت ورزش نیز به آن پرداخته 
ش��ود و از آنجایی که تاکنون، پژوهش��ی در این صنعت انجام نشده، این پژوهش در جهت پر کردن 

این خلأ به مطالعة این موضوع پرداخته است.

بازاریابي محتواي رسانه  

 اجتماعي

 

 برندسلامت 

شکل 1.  چارچوب تأثیر بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی  بر سلامت برند

مبانی نظری
بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی

تحول های دنیای کسب و کار، رسانه های اجتماعی را، به عنوان یکی از ابزارهای حیاتی برای راهبرد 
بازاریابی به خصوص در سلامت برند )نام تجاری(  و توسعة آن تبدیل کرده است. در حال حاضر، 
پیدای��ش تارنماها، نمایانگر یک انفجار بزرگ در دنیای کس��ب و کار، به ویژه در بخش بازاریابی و 
تسهی��ل شیوه های آن، حتی در سنجش سلامت برند خود از طریق رسانه های اجتماعی است. برای 
مثال، به واسطة وب، نمی توان راه ارتباطی دوطرفة مشتریان و کسب و کارها را خلق کرد، که باعث 
تعام��ل فعال می��ان آن ها می شود. با پیگری تمایل های مشتری��ان در رسانه های اجتماعی، شرکت ها 
می توانند به میزان آگاهی مشتریان خود و اولویت آنها در مورد برندها پی  ببرند )احمد و همکاران، 

 .)36-331 :2016
در ای��ن میان، کلیگور، ساس��ر و لارک2 )2015( بیان کرده اند ک��ه بازاریابی محتوا از مشارکت 
فع��ال مصرف کننده برای اشتراک گ��ذاری تشکیل شده است و شرکت در فض��ای رسانه ها، در پی 
علاقه من��دی مشتریان به وجود می آید.  بنابراین، روشن است که نقطة اصلی ایجاد بازاریابی محتوا، 
توزیع ارزش و قوام محتوا به مخاطبان است، که این برای مشتری نیز سودآور است. از این رو، بلنک 
)2014( اظه��ار داش��ت که بازاریابی محتوا، با درگیر شدن با جامع��ه و با اشتراک گذاری اطلاعات، 
ایده ها و تجربه ها، سود می برد. در حال حاضر، متخصصان کسب و کار تمایل دارند تا از بازاریابی 

1. Sadi & AlMallah

2. Kilgour, Sasser and Larke
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محت��وای رسانه ه��ای اجتماعی، برای آگاهی دادن در مورد برندهای خ��ود به مصرف کنندگان بهره 
ببرند. آنها از طریق رسانه های اجتماعی، با مصرف کنندگان خود درگیر شده و تعامل فعال میان آنها 
به وجود می آید. از این رو، جهت بازاریابی محتوای مناسب، برای جذب مشتریان و بازدید بیشتر از 

صفحة متبوع، شرکت ها به دنبال به روزرسانی اخبار و درنهایت تکرار خرید هستند. 
بائر1 )2013( معتقد است که بازاریابی محتوا، یک روش کاربردی برای آموزش، اطلاع رسانی، 
یا سرگرم کردن مشتریان، یا چشم اندازی برای ایجاد توجه و یا رفتاری است که منجر به پیامدهایی 
مانن��د فروش و یا حمایت می شود.  در غیر این صورت، رسانه های اجتماعی، صرفاً وسیله ای برای 
برق��راری ارتب��اط میان مشتریان و شرکت باق��ی می مانند. همچنین، مشاب��ه بازاریابی سنتی، تعامل 
ب��ا مصرف کننده از طری��ق رسانه های اجتماعی، می توان��د یک ابزار تبلیغاتی ب��رای ایجاد آگاهی، 
علاقه من��دی و یا مصرف فعال باش��د )رعیت و همک��اران، 2015: 38-46(.  رسانه های اجتماعی 
ب��ر فعالیت های مشتری مداری تأثیر مثبت دارند، که ب��ه نوبة خود تأثیر مثبتی بر عملکرد فروش نیز 
می گذارن��د. بازاریابی محتوا با اشتراک گذاری اطلاعات مربوط به محصولات و برندها، مخاطبان را 
به مشارکت در خرید و ایجاد رابطه با شرکت ترغیب می کنند. از این رو، بازاریابی محتوای خوب، 

می تواند بستر مناسبی را برای سلامت برند  فراهم کند.  

سلامت برند
سلام��ت برن��د )نام تجاری( به این معنی است که تا چه اندازه یک برند  توانسته رشد فروش مداوم 
را، در طولانی م��دت، تجربه کند )کیم و کیم2، 2020؛ میرزایی و همکاران، 2016(؛ به عبارت دیگر، 
برند ،  درصورتی سالم تعریف می شود که راهبردهای بازاریابی مؤثری را در پاسخ به تغییر سلایق 
مشت��ری، در طول زم��ان داشته باشد و درنتیجه ف��روش را، در بلندمدت، بالا نگ��ه دارد، )هیتون3، 
2015(. بنابراین یک برند سالم، در بلندمدت نرخ رشد بالا دارد و نوسانات نرخ رشد آن پایین است 
)کلر و لمان4، 2009؛ لوری5 و همکاران، 2006: 83(. برند ، ارائه کنندة تصویری از هویت و تصویر 
شرک��ت است که باعث می  شود شرکت ها به وسیلة آن، به سطح مورد نظر از ارزش ویژة برند خود 
دست  یابند و حقوق صاحبان سهام برند  خود را حفظ کنند؛ در این فرایند نیز بایستی سلامت برند 

را در نظر بگیرند )کیم و کیم، 2020(. 

1. Baer

2. Kim & Kim

3. Heaton

4. Keller and Lehmann 

5. Laurie
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سلامت برند  برای تعیین عملکرد، فروش و تقاضا مؤثر است )احمد و همکاران، 2016 ،36-331(.  
برگ، ماتیوز و اهار1 )2007(  اظهار داشتند که سلامت برند، مربوط به ارزش فعلی و آیندة شرکت 
در رابط��ه با مصرف کنندگان است. علاوه بر این، سلامت برند یک موقعیت رقابتی محسوس دارد، 
به طوری که بر مبنای آینده نگری، در مدیریت برندها و عملکرد کسب و کار با اهمیت است. سلامت 
برن��د، چی��ز جدیدی در اندازه گیری دستاورد کسب و کار است ک��ه به همة شرکت ها در مورد این 
موضوع هشدار داده نشده است. علاوه بر این، یک شاخص مناسب برای اندازه گیری سطح سلامت 
برند، نش��ان دادن موفقیت شرکت ها نیست، بلکه آگاهی مصرف کنندگان از برند است. )تیموری و 
غنی زاده، 2020(. یک برند سالم، مشخصة یک شرکت و یا سازمان غیرانتفاعی پررونق است )فیلو 
و همکاران2 ، 2015: 166-181(.  در واقع، امروزه شرکت ها باید در حفظ یا ایجاد ارزش ویژة برند، 
سلامت برند ، را در نظر داشته باشند که هر دوی آن ها بسیار با هم مرتبط هستند )احمد و همکاران، 
2016: 331-36(. بنابه گفته استاتزمن3 )2011(، چهارعنصر نفوذ دیجیتال در سلامت برند، حجم، 
سرع��ت، دید و نوسان ها است. با وج��ود این، تأکید متخصصان کسب و کار در مطالعة برند، بیشتر 
به عنوان کلید تعیین، سلامت برند، است. سلامت برند، برای نظارت بر توسعة برند، ارزیابی پاسخ 

مصرف کنندگان، ارائة راه  حل جدید و یا بالا بردن کیفیت تولید برندها بسیار مهم است. 

پیشینة پژوهش
باتوجه به نظر ایوانز4 )2008(، رسانه های اجتماعی بستری برای گفت وگوی مردم، راجع به موضوع های 
خاصی است که نقطه اشتراک، علاقه مندی، افکار و تجربه های آنها است. توچت و همکاران5 )2015( 
معتقدند  رسانه های اجتماعی، راه های ارتباطی شامل دو گروه کاربران و ناشران تارنما هستند که با فراهم 
ک��ردن فضای اشتراک گذاری اطلاعات، به کاربران امک��ان تعامل و مشارکت جمعی می دهند. بنابراین 

ساختار اصلی رسانه های جمعی، به پیوند با دیگران از طریق اتصال به اینترنت اشاره دارد.
همچنین، رسانه های اجتماعی در سازمان های ورزشی و ورزشکاران، بیشتر یک ابزار برای برقراری 
ارتباط است )ویتکمپر6 و همکاران ،2012: 160-170(. از طرف دیگر، یک رابطة هم زیستی عمیق بین 

1. Berg, Matthews & O’Hare

2. Filo

3. Stutzman

4. Evans

5. Touchette & Schanski

6. Witkemper
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رسانه ه��ای اجتماعی و ورزش شکل گرفته است. از دهة 1960 ک��ه روند تجاری شدن ورزش، شکل 
نوین��ی به خود گرفته است )ظهرابی و همکاران، 1391: 13-19(، ورزش و سرمایه گذاران رسانه ها، در 
صدد ایجاد صنعت ورزشی مصرفی، در راستای تحکیم سرمایه داری انحصاری هستند. چنین ارتباطی، 
بین ورزش و رسانه، باعث شده که بسیاری از صاحبان برندهای ورزشی و غیر ورزشی به سرمایه گذاری 
در عرصة ورزش اقدام کنند )جوانی، 2017: 145-160(.  با توجه به ویژگی های محصولات و خدمات 
ورزشی، برند در این محصولات و خدمات، بسیار اهمیت دارد و معمولاً انتخاب محصول در این صنعت، 
بر اساس برند آن صورت می گیرد؛ چراکه در چنین صنعتی، به دلیل زیاد بودن تولیدکنندگان و افزایش 
کیفی��ت و نوآوری، مشتریان، برندهای مشهور و قدرتمند را، به سایر برندهای موجود در بازار، ترجیح 

می  دهند )آزادی و همکاران، 1394: 13-1(.
بازاریاب��ی محتوای رسانه های اجتماعی، نقش مهمی در سلامت برند  دارد )احمد و همکاران، 2016(. 
همچنی��ن، سلامت برن��د  می تواند شاخص معتبری ب��رای ارزیابی آگاهی مخاطب��ان از برند باشد 
)کی��م و کیم، 2020؛ میرزای��ی و همک��اران، 2016(. همچنین، در یافته ه��ای تحقیق های مختلف 
ب��ر دستیابی ب��ه ادراک صحیح از مفه��وم سلامت برن��د و سودمندی کارب��رد آن، در صنایع تأکید 
ش��ده اس��ت )سع��دی و الم��لاه، 2018؛ پنگال��ه، 2017؛ تیم��وری و غن��ی زاده، 2020(. بنابراین، 
ب��ه نظر می  رس��د تمرکز بیشتر ب��ر بازاریابی محت��وای رسانه های اجتماعی، ب��رای جذب مشتری 
بیشت��ر و افزای��ش تعامل با برن��د ، به خصوص در بخ��ش ورزشی، ضرورت دارد. ب��ر این اساس، 
 در ای��ن تحقیق ب��ه مطالعة تأثیر بازاریابی محت��وای رسانه های اجتماعی ب��ر سلامت برند ورزشی

پرداخته شد.

روش شناسی پژوهش
ای��ن پژوهش، با هدف مطالعة تأثیر بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی بر سلامت برند ورزشی، 
در س��ال 1398 انجام شد. داده هاي حاص��ل از مصاحبه ها، با استفاده از روش تحلیل محتواي کیفي 
م��ورد تجزیه و تحلی�ل ق�رارگرف���ت. جامعة مورد بررسی، استادان دانشگ��اه و همچنین نخبگان 
و متخصص��ان ح��وزة رسانه های ورزشی بودن��د. در این پژوهش، جهت انتخ��اب اعضای نمونه، 
ب��رای انجام مصاحبه های عمی��ق از روش نمونه گیری هدفمند و تکنی��ک گلولة برفی استفاده شد. 
نمونه گی��ری تا جایی ادامه پیدا کرد که اشباع نظری حاصل شد، یعنی دیگر مصاحبه شوندگان، هیچ 
مفه��وم جدیدی را ارائه نکردند. اگرچه اشباع نظری از مصاحبة هجدهم اتفاق افتاد، در مجموع 22 
مصاحبه انجام شد. ویژگی های جمعیت شناختی شرکت کنندگان شامل 3 نفر خانم و 19 نفر آقا، در 

سنین 31 تا 59 سال بودند، سابقة کار آنها نیز 4 تا 33  سال بود.
ب��رای جمع آوری داده های مورد نیاز، روش مصاحبة ف��ردی نیمه ساختاریافته تا رسیدن به حد 
اشب��اع نظری مورد استفاده قرار گرفت. مراجعه به اف��راد، با روش نمونه گیری هدفمند در دسترس 
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ب��ود و در مجموع 22 مصاحبة فردی از نخبگ��ان و متخصصان حوزة رسانه های ورزشی و استادان 
دانشگاه انجام شد. هر مصاحبه 45 تا 60 دقیقه به طول انجامید و همة مصاحبه ها یادداشت برداری و 
ضب��ط و ثبت شد. برای تجزیه و تحلیل عبارت ها و استفاده از جمله های صدای ضبط شده، چندین 
ب��ار مصاحبه ه��ا را گوش داده و موارد غیر مرتبط حذف و مطالب مرتبط را به یادداشت برداری های 

اضافه و پاسخ ها را تکمیل کردیم. 
این مطالعه از نوع کیفی و با رویکرد تحلیل محتوا بود که بعد از جمع آوری داده ها، جهت اطمینان 
از روای��ی درونی و بیرونی نتایج پژوهش، چه��ار ملاک باورپذیری، انتقال پذیری، اطمینان پذیری و 
تأییدپذیری مورد ارزشیابی قرار گرفت. مقبولیت داده ها، با استفاده از حداکثر تنوع در نمونه ها و ارائة 
تعدادی از متون کدگذاری شده ب��ه مشارکت کنندگان، جهت ارزیابی درستی برداشت  پژوهشگران 
تأمی��ن شد. جهت افزایش انتقال پذی��ری و تناسب داده ها، تمام فرایند پژوهش و کارهای انجام شده 
در مسی��ر مطالع��ه، به صورت واضح و دقی��ق و مکتوب تهیه شد تا امک��ان پیگیری مسیر پژوهش 
و خصوصی��ات مورد مطالع��ه را برای دیگران فراهم کند. جهت افزای��ش قابلیت همسانی یافته ها، 
مطالب استخراج شده در اختیار استاد صاحب نظر، که در تحقیق کیفی تمام مراحل مطالعه را نظارت 
می ک��رد، قرار داده شد و توافق بالایی در میان نتایج استخراج شده وجود داشت.  همچنین به منظور 
تأییدپذی��ری، محقق��ان سعی کردند که پیش فرض های خود را، تا ح��د امکان، در روند جمع آوری 

داده ها و تجزیه و تحلیل آن دخالت ندهند.
مصاحبه ه��ا، در دفتر ک��ار و با هماهنگی قبلی انجام شد، ملاحظات اخلاقی در پژوهش حاضر، 
ب��ا جل��ب توافق و رضای��ت آگاهانه و مراجعه در زم��ان هماهنگ شده، رعایت ش��د و همچنین با 
اج��ازة آنه��ا، مصاحبه ها ضب��ط و یادداشت برداری شد. حی��ن مصاحبه ها، اگ��ر مشارکت کنندگان 
سؤال��ی را متوج��ه نمی شدن��د، یا سؤال ب��رای آنها نامفه��وم ب��ود، توضیحاتی در م��ورد آن داده 
می ش��د، تا منظ��ور از آن سؤال، آشکارا ب��ه مشارکت کنندگان رسانده ش��ود. همچنین قبل از انجام 
مصاحب��ه و در تماس تلفن��ی، مواردی همچون اه��داف پژوهش، نحوة جم��ع آوری داده ها، زمان 
 مصاحبه ه��ا، تع��داد سؤال ها و ح��ق انتخاب آنها در م��ورد ضبط یا نگارش کتب��ی متن مصاحبه ها

توضیح داده شد.

یافته های پژوهش  
فراین��د تحلیل این پژوهش، شامل س��ه گام بود که درگام اول، تم��ام مصاحبه ها تحلیل و مضامین 
موجود در آنها استخراج سپس، در مرحلة دوم تمام این مضامین فهرست شد. در مرحلة سوم، پس 
از گروه بن��دی مضامین مشاب��ه درنهایت 102 کد اولیه به دست آمد ک��ه در قالب شش طبقة فرعی 
و س��ه طبق��ة اصلی دسته بندی شد. در جدول 1 بخش��ی از خروجی های حاصل از گام اول تا سوم 

پژوهش ارائه شده است.
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جدول1.  نمونه ای از کدهای اولیه، طبقه های فرعی و اصلی به دست آمده از مصاحبه ها
طبقة اصلیطبقة فرعیکدهای اولیه

رسانه های اجتماعی ابزار گسترش و توسعة محتوای برند؛
رشد سریع محتوای دیجیتال در ورزش؛

تشویق به اشتراک گذاری برندها؛ 
ارتقای شهرت برند؛

اطلاع رسانی و مدیریت ارتباط با طرفداران برند؛
ارتقای توان تجاری؛

 قرار دادن اطلاعات دقیق آماری و اخبار لحظه به لحظه.  

اطلاع رسانی

آگاهی از برند

تمرکز بر تلاش برای ایجاد محتوایی از برند؛
 سهولت دسته بندی محتوای برند در رسانه های اجتماعی؛

بستر ایجاد محتوای اختصاصی برای هر گروه هدف؛
نفوذ به لایه های زیرین باورهای مخاطبان.

تمرکز

ترکیب رسانه های اجتماعی و ورزش، نویددهنده آینده ای هیجان انگیز و 
بسیار جذاب است؛

بازتاب دهندة شخصیت و هویت برند در ذهن؛
نمایش چندرسانه ای؛

سهولت ایجاد برساخته های انتزاعی.

تداعی

جایگاه یابی برند
برجسته سازی؛

تأکید بر ویژگی های منحصربه فرد در رسانه های اجتماعی؛
بستر به کارگیری راهبردهای چندوجهی و چندزبانی در برندسازی؛

 ویژگی متقابل پویایی برندهای ورزشی و محتوای رسانه ای آن.

تمایز

ایجاد و گسترش گروه های هم علاقه؛
عرضة حس صمیمیت؛ 
ابزار درگیری با مشتری؛

صحه گذاری به واسطه مخاطبان.

طرفداری

وفاداری برند
کنترل به واسطه مصرف کنندگان؛ 

بستر مشارکت فعال مخاطبان در ایجاد محتوای مربوط به برند؛ 
صدای رضایت مشتری؛ 

امکان اشتراک گذاری نظرات خود در رابطه با برندها.

رضایت

طبقة اول. آگاهی از برند: یکی از ابعادی که از تجزیه و تحلیل متن مصاحبه ها استخراج شد، آگاهی 
از برن��د )نام تج��اری( بود؛ که مشتمل بر دو طبقة فرعی است. طبق نظر پاسخگویان رسانه های 
اجتماعی ابزار مناسبی برای گسترش و توسعة محتوای برندها، به ویژه در حوزة ورزش هستند و 
سبب می شوند آگاهی از برند، بین مخاطبان ورزشی افزایش یابد؛ همچنین، امکان اطلاع رسانی 
آنی و سریع فراهم باشد. علاوه بر این، امکان تمرکز بر جمعیت هدف خاصی را به خوبی فراهم 
می کند. یکی از مصاحبه شوندگان، چنین بی��ان داشت: »بازاریابی رسانه های اجتماعی، فرصت 
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مناسبی برای دستیابی به قشر خاصی از مخاطبان با حداکثر سرعت و جزئیات هستند.«
طبق��ة دوم. جایگاه یاب��ی برند: در ای��ن طبقه، طبق کدهای مستخرج، دو طبق��ة فرعی تداعی و تمایز 
استخ��راج شد. طبق نظر پاسخگوی��ان محتوای ارائه ش��ده در رسانه ه��ای اجتماعی، می تواند 
برساخته ه��ای انتزاعی ق��وی ایجاد کرده و برنده��ا را از سایر رقبا متمای��ز و برجسته تر سازد. 
همچنی��ن، در بست��ر ورزش، ایجاد پیوندهای احساسی و عاطفی، به دلیل همجواری با محتوای 
عاطف��ی، به سهولت اتف��اق می افتد. در این خصوص، یک��ی از مصاحبه شوندگان اذعان داشت: 
»برنده��ای ورزشی از قدرت ایجاد ارتباطات عمیق عاطف��ی احساسی برخوردارند؛ مثل اشک 
ش��ادی هواداران یه تیم ورزشی، بازتاب ای��ن صحنه در محتوای رسانه های اجتماعی، می تواند 

ذهنیت بسیار تأثیرگذاری ایجاد  کند.« 
طبقة س��وم. وفاداری به برند: بعُد سومی که از کدگذاری ها حاصل شد، وفاداری به برند، با دو طبقة 
فرع��ی طرفداری و رضایت ب��ود. مطابق متن مصاحبه ها، امکان تعام��ل دوسویه در رسانه های 
اجتماعی، به مخاطبان احساس تعلق و مشارکت در ایجاد محتوا را می دهد که این امر، منجر به 
ایج��اد حس طرفداری و رضایتمندی مخاطبان می شود. یکی از مصاحبه  کنندگان اذعان داشت: 
»وقتی مخاطب می تواند نظرات خود را به محتوا اضافه کند، احساس مشارکت و درنتیجه حس 

تلعق وی برانگیخته می شود که خود مسیری برای ایجاد وفاداری به برند هست.«

نتیجه گیری
ه��دف از پژوهش حاض��ر، مطالعة تأثیر بازاریاب��ی محتوای رسانه های اجتماع��ی بر سلامت برند 
ورزشی بود. که بدین منظور از روش شناسی کیفی بهره گرفته شد. ابتدا، داده ها ازطریق مصاحبه های 
نیمه ساختاریافت��ه گ��ردآوری و سپس به روش تحلیل محتوای کیف��ی تجزیه و تحلیل شد. نتایج به 
دست آمده از تحلیل مصاحبه ها نشان داد که تأثیر بازاریابی محتوای رسانه های اجتماعی، بر سلامت 
برندهای ورزشی را می توان از طریق سه مفهوم آگاهی از برند، جایگاه یابی برند و وفاداری به برند 

تبیین کرد. این سه مؤلفه، ساخت یافته از مؤلفه های فرعی مستخرج از مصاحبه ها بود. 
از آنجایی ک��ه، مخاطب��ان برند بدون آگاه��ی از برند، نمی توانند به آن توجه��ی داشته باشند، و 
برندهای ورزشی، ب��دون جایگاه یابی متناسب نمی توانند به مشتریان کنونی و بالقوه خود دسترسی 
و خواست ه��ا و نیازهای آنها را برطرف کنن��د، بنابراین رفتار باید مطابق با وعده های خود باشد، تا 
اسباب رضایتمندی و طرفداری مشتریان خود را فراهم آورد و درنهایت میزان سلامت برند افزایش 
یاب��د. همان طوری  ک��ه احمد و همکاران )2016(، پنگال��ه، )2017(، توچت و همکاران )2015( و 
بلن��ک )2014( نشان دادند، بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی، بر مشتریان و نحوة ارتباط آنها 

با سلامت برندها تأثیر دارند. 
همچنی��ن، احم��د )2016(، میرزایی و همکاران )2016( و تیم��وری و غنی زاده )2020( اظهار 
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داشتن��د. ک��ه بازاریابی محتوا در رسانه ه��ای اجتماعی، قدرت زی��ادی در افزایش آگاهی مخاطبان 
و جل��ب توج��ه مشتریان دارد. علاوه برای��ن، از لحاظ ویژگی های اختصاص��ی برندهای ورزشی، 
آگاه س��ازی محتوایی در ح��وزة ورزش، در ترکیب با امکان تعامل دوطرف��ة مخاطبان و برندها در 
رسانه ه��ای اجتماع��ی، چندین برابر می ش��ود. در حالی که برندهای ورزش��ی، مخاطبان را به گود 
می کشان��د و به صورت فیزیکی، احساس��ی و عاطفی درگیر می کند؛ بازاریاب��ی محتوایی از طریق 

رسانه های اجتماعی، این مسیر را با ایجاد تعامل دوسویه تسهیل می کند. 
بدی��ن ترتیب برندهای ورزشی می توانن��د از رسانه های اجتماعی، به عن��وان فضایی باز برای 
ارتباط مستقیم با مشتریان استفاده کرده و به واسطة کیفیت محتوای انتشاریافته، با مشتریان احتمالی 
رابط��ة عمیق ایج��اد کنند و به تدریج آنها را ب�ه س��وی مبادله سوق دهند. یک��ی از این راه کارهای 
معمول، ایجاد صفحه های طرفداران برندها در شبکه های اجتماعی و یا معرفی برندهای مختلف در 
آن ه��ا است. از سوی دیگر، بازاریاب��ی محتوایی در رسانه های اجتماعی، امکان گوش فرا دادن برند 
را، ب��ه محتوای ذهنی مخاطبان نی��ز فراهم می آورد. همچنین، خود مشتریان نیز به وسیلة رسانه های 
اجتماعی، برای برقراری ارتباط با یکدیگر، بدون هیچ گونه محدودیت در زمان و مکان می پردازند. 
بنابرای��ن، می توان گفت بازاریابی محت��وای رسانه های اجتماعی،  ابزار بسی��ار مناسبی برای ایجاد 
ارتباط با مشتریان و آشنا کردن آنها با برندهای ورزشی هستند )جوانی و همکاران، 2016(. بنابراین، 
بازاریاب��ی محت��وای رسانه های اجتماعی، با افزایش آگاهی و جلب توجه مخاطبان  بر مؤلفة آگاهی 

از برند و مفهوم سلامت برند تأثیر می گذارد.
طب��ق یافته ها، آگاهی از برند یکی از مؤلفه های تبیین کنندة تأثی��ر بازاریابی محتوای رسانه های 
اجتماع��ی بر سلامت برندهای ورزشی است که دارای دو مؤلفة فرعی اطلاع رسانی و تمرکز است. 
ب��ر اساس یافته ه��ای عباس زاده و همکاران )1400( و کیم و کی��م )2020( تعامل و رشد مخاطبان 
را می ت��وان با زمان حضور در تارنما، تک��رار بازدیدکنندگان، علایق اجتماعی، اشتراک و نرخ پرش 
اندازه گی��ری ک��رد. بنابراین برای ج��ذب مصرف کنندگان بیشتر و بازدی��د از تارنما، شرکت ها باید 
محتوای��ی را ارئه دهند که باع��ث مشارکت بیشتر شود. در سنجش سلامت برند، بازاریابی محتوای 
رسانه های اجتماعی، نقش مهمی در جذب مصرف کنندگان برای بازدید از صفحه و اینکه چه تعداد 
از آنها در حال صرف وقت برای مشاهدة تارنما و تعداد صفحاتی هستند که برای مشاهدة آنها تهیه 
ش��ده است، دارد؛ که درنهایت، منجر به خرید محصولات و تکرار خرید می شود. با ارائة بازاریابی 
محت��وای رسانه های اجتماعی تأثیرگذار و جالب برای مصرف کنندگان، آنها به تکرار خرید، بازدید 

منظم از صفحه ها و برندها تشویق می شوند. 
بازاریابی محتوایی از طریق رسانه های اجتماعی، شامل شبکه هایی مانند فیس بوک، مای اسپیس؛ 
ویک��ی مانند، ویکی پدیا؛ تارنماهای چندرسانه ای اشتراک گذاری مانند یوتیوب و فیلکر؛ تارنما های 
نشان��ه مانند آواتارو دل.ایکیو.آس؛ دنیای مج��ازی مانند زندگی دوم و تارنماهای امتیاز مانند یلپ، 
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اس��ت. برنده��ای ورزشی قادر هستند اطلاعات را با جزییات کامل، ب��ا کیفیت بالاتر و چندوجهی 
تولی��د و تداعی ه��ای جذابی در ذهن مخاطبان خلق کنند تا پاداش ه��ا و پاسخ های قدرتمندتری از 
س��وی مخاطبان دریافت کنند ک��ه ایجاد حس یگانگی و متمایز بودن را به دنبال دارد. بدین ترتیب، 
برنده��ای ورزشی از طریق فعالیت های بازاریابی محتوایی رسانه ه��ای اجتماعی می توانند جایگاه 
مستحکم��ی می��ان مخاطبان خود کسب کنند که این امر موجب ارتق��ای سلامت برندهای ورزشی 

می شود.
طب��ق مفاهی��م مستخرج در این پژوه��ش، جایگاه یابی، یکی دیگ��ر از مؤلفه های سلامت برند 
ورزش��ی است که از بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی تأثی��ر می پذیرد. جایگاه یابی برندهای 
ورزشی، در بازاریابی محتوایی، رسانه های اجتماعی با مخاطبان برندها، زندگی و نیازهای آنها گره 
خورده است و شامل دو مؤلفة فرعی تداعی برند و تمایز است. همان طور که جوانی نیز اشاره داشته، 
آگاهی از برندهای ورزشی ایجادشده از بازاریابی محتوایی، در رسانه های اجتماعی بسیار بااهمیت 
است، زیرا اگر فرد از برندی آگاهی نداشته باشد، طبعاً برند هیچ تداعی در ذهن وی نخواهد داشت 
و م��ورد توج��ه و ادراک  وی نیز واقع نمی شود )اعظمی و آینه، 1399؛ جوانی، 2017(.  بدین معنی 
که برند قادر نخواهد بود، در ذهن مخاطب خود جایگاه یابی کند. طبق مصاحبه ها، تمایز خلق شده و 
بازتاب یافته در بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی، عامل مهمی در بارز شدن برندهای ورزشی 
است و در جایگاه یابی آن ها تأثیرگذار است. بازاریابی محتوایی در رسانه های اجتماعی، با تأکید بر 
منافع منحصربه فرد عملکردی، عاطفی و نمادین برندهای ورزشی، در تعامل است و اشتراک گذاری 
با مخاطبان، موقعیت مؤثری از هویت برند را در ذهن مخاطبان بسترسازی می کنند )هیتون، 2015؛ 
سع��دی و الملاه، 2018(. بنابراین شخصیت مطلوب��ی از برند در ذهن مخاطبان خلق می شود. پس 
می توان گفت که بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی، با کمک به جایگاه یابی برندها بر سلامت 

برندهای ورزشی مؤثر بود.
بر اس��اس یافته ها، بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی از طریق سومین مؤلفة به دست آمده 
یعن��ی وفاداری به برند نی��ز، بر سلامت برندهای ورزشی تأثیر می گ��ذارد. کسب وفاداری، حاصل 
رضایتمندی مخاطبان و طرفداری آنها از برند مورد نظر است. رضایتمندی و طرفداری از یک برند، 
ریش��ه در تجارب شخصی  مبتنی بر ادراکات منحصربه ف��رد از منافع عملکردی، عاطفی یا نمادین 
مخاطب��ان یک برند ورزشی دارد )فیلو و همکاران، 2015(. بازاریابی محتوایی، در قالب رسانه های 
اجتماع��ی، با ایج��اد امکان اشتراک گذاری تج��ارب بی همتا و جذاب، ضم��ن تشویق مخاطبان به 
بازدیده��ای مکرر، آنها را به دیدن یا درگیرشدن با چنین تجاربی علاقه مند می کنند. از سوی دیگر، 
ب��ا وجود امکان اشتراک گذاری و تولید محتوا توسط مخاطبان، فرصتی دست می دهد که طرفداران 
برندهای ورزشی، با مشارکت در تولید محتوا، هرچه بیشتر دلبسته و وابستة برندهای متعلق به چنین 
تجربه ه��ای منحصربه فردی شوند و بدین ترتی��ب، بازاریابی رسانه های اجتماعی، بر میزان سلامت 
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برندهای ورزشی تأثیرگذار هستند. از سوی دیگر، مخاطبان راضی، با تبدیل شدن به طرفدارانی که 
وابستگی عاطفی دارن��د، خود رسانه ای برای توسعة برند نیز می شوند. بنابراین، بازاریابی محتوایی 
در رسانه ه��ای اجتماع��ی چندرسانه ای، به نحو شایسته ای نقاط ق��وت مطلوب از دیدگاه مخاطبان 
برنده��ای ورزشی را به نمایش می گذارند تا بدی��ن ترتیب سلامت برندهای ورزشی را تحت تأثیر 

قرار  دهد.
ب��ا توجه به این مطال��ب، می توان نتیجه گرفت که بازاریابی محتوای��ی رسانه های اجتماعی، بر 
سلام��ت برند ورزشی تأثیر می گذارد. در بازار رقابتی ام��روزی، سلامت برند، برای همه برندهای 
ورزش��ی، اهمی��ت فراوانی یافته تا با افزای��ش سلامت برند به معرفی بهتر خ��ود در مقایسه با رقبا 
بپردازن��د و ب��ا توجه به فض��ای ارتباطی جامعة ام��روزی می توان گفت که بهتری��ن شیوه می تواند 
بازاریاب��ی محتوایی رسانه های اجتماعی باشد، تا تبادلات با مشتریان به خوبی انجام شود و سلامت 

برند افزایش یابد.
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