
 

 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
 71، پیاپی اول، شماره هشتمسال 

  

 

 اجتماعی اینستاگرام در تصویر برند ورزشکاران شناسایی تأثیر شبکه

 2عابد محمودیان، 1*سردار محمدی

 71/11/59: پذیرش تاریخ                                             17/71/59: دریافت تاریخ          

 دهچکی

های ورزشی و ورزشکاران های اجتماعی، فناوری در حال رشدی برای ارتباط هواداران با تیمشبکه :هدف

هستند. تحقیق حاضر با هدف شناسایی تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام در تصویر برند 

 ورزشکاران انجام شد. 

کردستان بر اساس جدول کرجسی و مورگان و با نفر از دانشجویان دانشگاه  893تعداد نمونه  :شناسیروش

همبستگی  -عنوان نمونه انتخاب شدند. پژوهش حاضر با روش تحقیق توصیفی توجه به نسبت جامعه به

(، رابطه فلتچر و همکاران 1178های استاندارد، خود ارتباطی تاری و همکاران )انجام شد. از پرسشنامه

( و تصویر برند ورزشکار آرائی 7551(، وابستگی میل و آشفورس )1118(، اصالت چانبرا و همکاران )1111)

ها ( استفاده شد که روایی صوری و محتوایی آن به وسیله متخصصان و همسانی درونی آن1178و همکاران )

ها از مدل ( تأیید و برای تحلیل داده31/1، 19/1، 17/1، 38/1، 19/1ترتیب، از طریق آلفای کرونباخ )به

 ت  ساختاری استفاده گردید.معادلا

دار دارند. همچنین باطی و رابطه بر وابستگی اثر معنیارتدهند، متغیرهای خودها نشان مییافته :هایافته

متغیرهای وابستگی و اصالت با تصویر برند ورزشکار نیز رابطه معناداری داشته و مدل ارائه شده دارای برازش 

 مناسبی است. 

که ورزشکاران نحوه استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام خود را مدیریت کنند، تیدر صور :گیرینتیجه

ارتباطی، های آن برخوردار شوند. بنابراین متغیرهای خودتوانند تصویر برند خود را توسعه داده و از مزیتمی

توسعه تصویر برند کننده مناسبی در جهت نقش استفاده از اینستاگرام در رابطه، اصالت و وابستگی تبیین

 ورزشکار هستند.
 اجتماعی شبکهتصویر برند ورزشکار، اینستاگرام، وابستگی، اصالت،  های کلیدی:واژه
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 مقدمه
های آمارهایی که همه روزه از سوی وب سایت

وضعیت کاربران اینترنت، در جهان  ارائه 

به رشد کاربران اینترنتی را  گردد روند رومی

دهد. بر اساس آمار جهانی اینترنت در نشان می

)بیشتر از  میلیارد نفر 8.9، بیش از 1179سال 

های درصد کل جمعیت جهان( فعالیت 73

کنند. در تلفی را از طریق اینترنت دنبال میمخ

 77.1)بیشتر از  میلیارد نفر 7.3آسیا بیشتر از 

درصد از کل جمعیت این قاره( به اینترنت برای 

های مختلف دسترسی دارند )آمار فعالیت

(. اگرچه اینترنت در 1179، 7اینترنت جهان

و جوی ابتدا برای تسهیل در امر پژوهش، جست

ارتباط بین فردی برخی از کاربران اطلاعات  و 

ایجاد گردید ولی امروزه تبدیل به نقطه کانونی 

در زندگی روزمره افراد شده و توانسته است 

ضریب نفوذ خود را در زندگی افراد افزایش داده 

و به یکی از جنبه ها، ابعاد کاربردی مهم زندگی 

 (. 1179، 1افراد تبدیل گردد )کارلی و درکی

ترین مکان ی آنلاین به برجستهمحیط تعامل

کنندگان، تبادل اطلاعات  برای ملاقات  با مصرف

، 8و انتشار محتوای برند تبدیل شده است )یان

(. شبکه اجتماعی تحت 1177، 7؛ هانیتل1177

های کاربردی عامل و برنامه عنوان ابزار، سیستم

را قادر به  کنندگانمصرفتعریف شده که 

کند ی با دیگران میاتصال، ارتباط و همکار

( 1115) 9(. واینبرگ1171، 9)ویلیامز و چن

عنوان ابزار  های اجتماعی را تحتشبکه

                                                  
1. Internet world stats 

2. Carli & Durkee 

3. Yan 

4. Hanna 

5. Williamz & Chen 

6. Weinberg 

لاعات  و تجارب تعریف کرده گذاری اطاشتراک

است. با این وجود در تعریفی جامع از دیدگاه 

های اجتماعی ابزاری آنلاین دانشمندان شبکه

ران برای تسهیل ارتباطات  دو طرفه میان کارب

بوده و برای مردم فرصت تعامل و 

اطلاعات  با یکدیگر و همچنین  گذاریاشتراک

ها را فراهم کرده است ها و برندبا سازمان

های اجتماعی از قبیل (. شبکه1179، 1)گرین

فیسبوک، توییتر و اینستاگرام فراهم کننده 

آن  کنندگانمصرفتعامل فوری بین یک برند و 

م دیگری از تعهد برندها و نشان دهنده نقطه مه

 (. 1178، 3ها است )واش و همکارانو سازمان

های اجتماعی توانند با استفاده از شبکهبرندها می

های محسوس و نامحسوس خود را به ویژگی

، 5دهند )کیتزمن و همکاران مخاطبان انتقال

ها در این (. پژوهش1115؛ واینبرگ، 1177

که ورزشکاران و  انددادهحیطه تا به امروز نشان 

های ورزشی بطور فزاینده در سازمان

های اجتماعی مانند تویتر، های شبکهسایتوب

فیسبوک به دلایل مختلفی از جمله اتصال و 

، 71تعامل با طرفداران )هاندریک و همکاران

(، کسب 1177، 77؛ هاندریک و کانگ1171

، 71)ساندرسون و برانینگ اطلاعات  از دیگران

(، افزایش آگاهی 1178ن، ؛ ساندرسو1171

(، ترویج و جذب حامیان 1178، 78برند)ایگلمن

 کنند. ( فعالیت می1171، 77مالی )ایگلمن و کرون

                                                  
7. Green  

8. Walsh 

9. Kietzmann  

10. Hamdrick 

11. kang 

12. Browning & Sanderson 

13. Eagleman 

14. Krohn 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



     22    81 یاپیپ ،8 ماره، ش8231 بهارورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                                               محمودیان عابد ،محمدی سردار 

توانند نقش اساسی در های اجتماعی میشبکه

ایجاد درک و نگرش مناسب در ذهن 

که برای ایجاد برند قوی لازم  کنندگانمصرف

، 7کیاست را داشته باشند )شیوینسکی و دابروس

 (. 1115، 1؛ کلر1179

های اجتماعی یک کانال بازاریابی درحال شبکه

ای تحول است که هواداران ورزشکاران حرفه

توانند از آن استفاده کرده و با ورزشکاران می

مورد علاقه خود ارتباط برقرار کنند. 

باطی کلیدی خودارتباطی و رابطه دو ویژگی ارت

چگونگی تأثیر اند که شناسایی شده در ادبیات 

های اجتماعی بر وابستگی هواداران نسبت شبکه

دهد. به تصویر برند ورزشکاران را نشان می

اصالت تحت عنوان رابطه مستقیم با تصویر برند 

های اجتماعی درک شده در محتوای شبکه

 (.  1179، 8تعریف شده است )سوارتز و گیزلی

ای که خود ارتباطی تحت عنوان، درجه

کننده با تصویر برند همسان ه مصرفخودپندار

(. 1178، شود)تاری و همکارانباشد، تعریف می

کنندگان محصولات  تصاویری را ترجیح مصرف

ها باشد. می دهند که همتراز خود پنداره آن

سازند و خود را از میها اغلب هویت خود را آن

د و محصولشان به دیگران های برنطریق انتخاب

(. وابستگی 1117، 7اسکلسکنند )معرفی می

ای از خود تواند تحت عنوان نتیجهقوی می

کنندگان به مصرف ارتباطی با برند آشکار شود.

ها در ایجاد و شوند که به آنبرندی متعهد می

شان کمک کند نمایان شدن مطلوب خود پنداره

های اجتماعی (. شبکه1118، 9)اسکلس و بتمن

                                                  
1. Schivinski & Dabrowski 

2. Keller 
3. Swartz & Gazle 

4. Escalas 

5. Bettman 

باط باشند. به ممکن است تسهیل کننده این ارت

عناون مثال، صفحه اینستاگرام یک ورزشکار 

ممکن است به عنوان مرکز  اطلاعات  و توزیع 

سایت برای ارائه محصول ورزشکار باشد. 

های اجتماعی به دلیل عدم استفاده از شبکه

تباطی برای امکان ارتباط حضوری افراد، خود ار

های آنلاین ضروری است ایجاد ارتباط در محیط

های (. بنابراین شبکه1178اری و همکاران، )ت

وسیله ورزشکاران برای توانند بهاجتماعی می

رسیدن به طرفداران بیرونی در سطح شخصی و 

احساس صمیمیت و نزدیکی در ارتباط با آنان 

(. نیری و 1111، 9مورد استفاده قرار گیرند )گایا

( در پژوهشی با تحلیل مضمون 7859صفاری )

های گرام با تمرکز بر نظریهصفحه اینستا

ارتباطات  در حوزه ورزش به شش دلیل استفاده 

های اجتماعی ای از شبکهورزشکاران حرفه

های اینستاگرام دست یافتند. بر اساس یافته

گذاردن ها برقراری تعامل، تفریح، اشتراکآن

ها، طرفداری و مندیاطلاعات ، نشان دادن علاقه

ای از رزشکاران حرفهتبلیغات  دلایل استفاده و

ماعی امکان های اجتشبکه  اینستاگرام بودند

کنندگان و ارتباط شخصی بین مصرف

های اصلی امکان ورزشکاران را که در رسانه

 ندارد، فراهم می کنند. 

خود تا حدی توانند با طرفداران ورزشکاران می

گیرد، ه دوستی و ارتباط شخصی آنان شکل ک

ه باشند )هانبریک و بطور منظم تعامل داشت

(. این رابطه شامل پیوند 1171همکاران، 

که شکل گرفت، پایه و عاطفی است و هنگامی

های مشترک اساسی برای شناسایی و ارزش

شود اعث وابستگی افراد به ورزشکار میبوده و ب

                                                  
6. Gaia 
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(. کیفیت ارتباط 1178)تاری و همکاران، 

عبارت  است از روابطی که ویژگی های رضایت، 

اد و تعهد را دارا باشند. کیفیت رابطه اعتم

قدرت  وابستگی بوده  شاخص عالی برای ارزیابی

عنوان مثال، کنندگان از روابط بهو ادراک مصرف

ایت بخش بودن، اعتماد و تعهد رض

وابستگی به افراد سازهای قوی برای پیش

ها، سیاست مدارها و ورزشکاران مشهور، نوازنده

بینی بنابراین پیش. (1119هستند )تامسون، 

های کیفیت رابطه یک اثر شود، درک ویژگیمی

مثبت بر وابستگی نسبت به ورزشکار را داشته 

 باشد. 

کنندگان از اصالت تحت عنوان ارزیابی مصرف

واقعی )اصیل( بودن رابطه برند با 

)الیچ و  شودکنندگانش تعریف میمصرف

(. علاوه بر این درک اصالت از 1177، 7وبستر

عنوان اساسی کنندگانش بهوابط برند با مصرفر

ای برای ایجاد ارزش ویژه برند است به مجموعه

کننده های ذهنی یا ادراکات  مصرفاز برداشت

های برند تداعی برند نامیده در مورد ویژگی

(. این به این معنی است 1113شود )کلر، می

عنوان تداعی برند توان اصالت برند را بهکه می

کنندگان در نظر گرفت. بر این وی مصرفاز س

های اساس حضور برند با اصالت بالاتر در شبکه

اجتماعی اثر مثبتی در تصویر برند خواهد 

 (. 1179داشت )سوارتز و گزلی، 

عنوان شدت  پیوند عاطفی یک وابستگی تحت 

هدف خاص به برند انسانی تعریف فرد با 

با  (. شناسایی1179 ،شود )سوارتز و گزلیمی

های اجتماعی یک ورزشکار از طریق شبکه

تواند اثر مثبتی بر وابستگی عاطفی داشته می

                                                  
1. Ilicic & Webster 

(. 1178، 1باشد )تاری و همکاران

کنندگان اغلب ارتباط عاطفی با برند مصرف

دهند و قدرت  این ورزشکار تشکیل می

-ها ممکن است به وسیله میزان رابطهوابستگی
ند تحت کای که امنیت عاطفی را تامین می

(. زمانی که 1119، 8تأثیر قرار گیرد)تامسون

خود ارتباطی و وابستگی طرفداران به ورزشکار 

کنند که ها احساس میتوسعه یافت، آن

ورزشکاران چه کسانی هستند، چه کسانی 

ها شوند. اند سپس تمایل دارند که شبیه آنبوده

احتمالاً پیوند عاطفی بیشتری با ورزشکاران 

ه، در نتیجه درک مثبتی از تصویر برقرار کرد

کنند )تاری و همکاران، برند ورزشکار پیدا می

1178 .) 

تصویر برند ورزشکار تحت عنوان شرح آگاهی 

تماشاچیان و طرفداران درباره برند ورزشکار و 

شود )آرائی و تداعی ویژگی های آن تعریف می

(. در تعریفی دیگر، تصویر برند 1178همکاران، 

به فراخوانی و آگاهی از عملکرد ورزشکار 

کنندگان حاصل ورزشکار به وسیله مصرف

(. تصویر برند 1179، 7شود )شوایرز و دیتلمی

ورزشکار نیازمند توسعه وابستگی 

کنندگان به یک ورزشکار است )بائر، مصرف

ورزشکاران معانی (. 1119، 9سائر و اکسلر

آورند. نمادینی برای طرفداران خود فراهم می

رتباط با یک ورزشکار خود پنداره طرفداران را ا

افزایش خواهد داد. در نتیجه درک تصویر برند 

ورزشکار که با خودپنداره هواداران هم تراز 

هایشان بااست به احتمال بیشتری ارتباط

                                                  
2. Turri 

3. Thomson 

4. Schweizer   & Dietl  

5. Bauer, Sauer & Exler 
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دهد )سوارتز و گزلی، ورزشکار را شرح می

1179 .) 

توانند برای ایجاد ها و ورزشکاران میسازمان

، 7تصویر برند ویژه )والاس و همکارانیک 

( و تداعی مثبت تصویر برند خود از 1177

(. 1177)یان،  شبکه اجتماعی بهره بگیرند

های مختلف از بازاریابان با استفاده از تاکتیک

های اجتماعی به دنبال ایجاد طریق شبکه

آگاهی از برند، بهبود تصویر برند و افزایش 

، 1رون و همکارانارزش ویژه برند هستند )ب

های اجتماعی روشی (. استفاده از شبکه1171

برای ساخت برند قوی و ایجاد تصویر مثبت 

برند و در نهایت افزایش فروش را در پی دارد 

 (.1179، 8)پیو چانگ او

های های اخیر رشد استفاده از شبکهدر سال

اجتماعی در میان افراد زیاد بوده و بسیاری از 

گیری از این فرصت کسب و هرهها با بسازمان

کارهای خود را در داخل کشور گسترش 

های ای که از شبکهاند. بیشترین حوزهداده

اجتماعی تأثیر پذیرفته، حوزه ارتباطات  و 

تعاملات  انسانی بوده است. در چنین شرایطی 

های اجتماعی دنباله محور مانند شبکه

 گیری این روابط از اهمیتاینستاگرام در شکل

ای برخوردار هستند )نعامی و همکاران، ویژه

7859  .) 

اندازی شد و راه 1171اکتبر  9اینستاگرام در 

میلیون پست به  99طور میانگین روزانه به

(. 1177، 7)سیسترون شوداشتراک گذاشته می

برند از  39( گزارش کرد که از 1177) 9شیولی

                                                  
1. Wallance  

2. Bruhn 

3. Pui - cheung Au 

4. Systrom 

5. Shively 

برند برتر جهانی برای افزایش آگاهی از  711

ند و اهداف مدیریت از اینستاگرام استفاده بر

های اجتماعی، کنند. در میان شبکهمی

اینستاگرام بیشترین سرعت در حال رشد داشته 

 79و نرخ مشارکت در آن نسبت به فیسبوک 

(. همچنین 1177، 9بار بیشتر بوده است )ترونگ

نرخ  ٪81اشاره کرد اینستاگرام باعث افزایش 

فراخوانی  ٪71د و افزایش فراخوانی تبلیغات  برن

پیام برند و نرخ تعامل در آن نسبت به فیسبوک 

برابر نسبت به توییتر بیشتر  711برابر و  93

های اجتماعی است. اینستاگرام یکی از شبکه

است که در میان ورزشکاران محبوبیت دارد و 

در آن ارسال عکس مکانیسم ارتباطی اصلی 

 (. 1178، 1کاربران است )گراین

ا توجه به اینکه آمار دقیقی از مشترکان ب

اینستاگرام در ایران وجود ندارد، اما بر اساس 

های اینستاگرام در کافه بازار، تعداد نصب

میلیون نفر در  1شود، حدود تخمین زده می

ایران عضو این شبکه اجتماعی باشند که آمار 

ای در حال افزایش است آن به طور فزاینده

انتخاب اینستاگرام  (.7859ن، )نعامی و همکارا

به این علت بوده است که این شبکه در حال 

های اجتماعی است، که حاضر یکی از شبکه

آمیز فیلترینگ هوشمند تحت اجرای موفقیت

قرار دارد و بسیاری از افراد صاحب نام سیاسی، 

علمی، هنری و ورزشی دارای صفحه رسمی در 

هایی شرغم تمامی تلااین شبکه هستند. علی

های اجتماعی و پیرامون رابطه میان شبکه

از جمله ورزش در خارج  های مختلفحوزه

های بکر کشور صورت  گرفته است، هنوز زمینه

ویژه در داخل کشور وجود دارد که بسیاری به

                                                  
6. Truong 

7. Grahan 
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با این  ها پرداخت.توان به آنبایست و میمی

های شبکه اجتماعی حال نقشی که ویژگی

نظور ایجاد این رابطه بین اینستاگرام به م

توانند داشته باشند، هنوز ورزشکار و هوادار می

بررسی نشده است. هدف از این پژوهش بررسی 

های اجتماعی است که تأثیر ویژگی شبکه

تواند محرک وابستگی به ورزشکار و در می

 نهایت تصویر برند ورزشکار باشند.

 

 

 
 ل مفهومی پژوهشمد .1شکل 

 
 شناسی پژوهشروش

روش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی 

-59صیلی است. که در آن دانشجویان سال تح

عنوان نمونه انتخاب دانشگاه کردستان به 7859

شدند. حجم نمونه نسبت به حجم جامعه براساس 

دانشجو به صورت  تصادفی  893جدول مورگان 

ری تصویر برند گیانتخاب شدند. جهت اندازه

کو و سوالی آرایی، جی 81از پرسشنامه  ورزشکار

سوال  9(، متغیر اصالت با 1178کاپلانیدئو )

(، 1118)چانبرا و همکاران،  های حاصل پژوهش

سوال از پژوهش تاری و  9ارتباطی با -خود

سوال از  5(، متغیر ارتباط با 1178همکاران )

سوال  8ا ( و وابستگی ب1111)فلتچر و همکاران، 

( که پس از ترجمه به 7551از )میل و آشفورس، 

زبان فارسی و اعمال تغییرات  و اصلاحات  لازم، 

برای روایی صوری و محتوایی پرسشنامه از نظرات  

(. 7کارشناسان و متخصصان استفاده شد)جدول

های درس، بعد از اخذ محقق با حضور در کلاس

 طور شفاهی و بیان این موضوع کهرضایت به

اجباری در همکاری و تکمیل پرسشنامه نیست، 

کنندگان پرسشنامه مربوطه را تکمیل شرکت

کردند. لازم به ذکر است پرسشنامه فقط در 

گرفت که از رسانه اختیار دانشجویانی قرار می

اجتماعی اینستاگرام استفاده کرده و صفحه 

 کنند. اینستاگرام ورزشکاران را دنبال می

شنامه توزیع شد و محقق پرس 893در نهایت 

پرسشنامه قابل تجزیه و  899موفق به جمع آوری 

نرخ پرسشنامه سالم  899تحلیل شد. با احتساب 

که نرخ پاسخ بیشتر درصد بود. از آنجایی 59پاسخ 

وده است بنابراین تعداد درصد ب 39از 

( هیچ %17های مخدوش مذکور )پرسشنامه

و  7ردنتهدیدی برای تحقیق حاضر نیستند )جو

 (. 1177همکاران، 

سوال از  7با انجام آزمون تحلیل عاملی تأییدی 

سوال از متغیر  7شاخص تصویر برند ورزشکار، 

                                                  
۱. Jordan 
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سوال از  8سوال از متغیر خود ارتباطی و  1اصالت،

متغیر رابطه حذف شدند. با توجه به نتایج آزمون 

ها مقدار آن آلفای کرونباخ که در تمامی شاخص

توان اذعان نمود که سؤالات  بود می 1/1بیشتر از 

پایایی مناسبی ها دارای باقیمانده برای شاخص

بوده و ابزار اندازگیری از همسانی درونی خوبی 

(. به منظور سازمان 7برخوردار است )جدول 

های خام بندی و خلاصه نمودن دادهدادن، طبقه

از آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی از 

دلات  ساختاری برای بررسی آزمون مدل معا

برازش مدل تحقیق استفاده گردید. تجزیه و 

ها با استفاده از نرم افزارهای آماری تحلیل داده

Spss   وAmos   انجام پذیرفت  18نسخه.

 

 های پژوهشیافته

 هاها، منابع و آلفای کرونباخ پرسشنامهشاخص .1دول شماره ج

                                                           
۱. Fletcher 
۲. Chhabra 

3. Mael &Ashforth 
 

 منبع آیتم ها
آلفای 

 کرونباخ

 کنم با این ورزشکار ارتباط شخصی دارم. س میاحسا -

 آیم.کند که چگونه به چشم دیگران میارتباط با این ورزشکار کمک می -

 بشوم.خواهم، تواند به من کمک کند تا انسانی که میکنم این ورزشکار میفکر می -

 کنم.خودم را این ورزشکار فرض می -

 

تاری و 

 همکاران،

(1178) 

 

 

 

19/1 

 :کنید تا چه اندازهنستاگرام این ورزشکار استفاده مینی که از صفحه ایزما

 از ارتباط با ورزشکار رضایت دارید. -

 از ارتباط با ورزشکار خشنود هستید. -

 به ارتباط با ورزشکار متعهد هستید. -

 مند است. به ارتباط با ورزشکار علاقه -

 ورزشکار قابل اعتماد است. -

 اطمینان است.ورزشکار قابل  -

 

و  7فلتچر

 همکاران،

(1111) 

 

 

 

38/1 

 :کنید تا چه اندازهزمانی که از صفحه اینستاگرام این ورزشکار استفاده می

خواهد مردم شخصیت واقعی او را بشناسند تا اینکه فقط تصوویری اجتمواعی از او   ورزشکار می -

 داشته باشند. 

 ای رایج عمل کند حتی اگر مردم نپذیرند.هکند مطابق با ارزشاین ورزشکار سعی می -

 اینکه مردم بدانند که او واقعاَ چه کسی است.دهند بهورزشکار اهمیت زیادی می -

 دهدوورزشکار در روابط نزدیک با دیگران به صراحت و صداقت اهمیت می -

 

 

 

و  1چنبرا

 همکاران،

(1118) 

 

 

 

17/1 

 خورم.عاطفی می دار ورزشکار نباشم ضربهمن اگر دیگر طرف -

 کنم.عنوان توهین شخصی احساس میار بهاگر کسی این ورزشکار ار مورد نقد قرار دهد، آن  -

 گذارد.را نقد کند روی من تأثیر منفی میای او اگر رسانه -

 

میل و 

 ،8آشفورس

(7551) 
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های های فردی نمونهاطلاعات  مربوط به ویژگی

گزارش شده است.  1پژوهش در جدول شماره 

( بر 1/99) بر اساس این جدول بیشترین فراوانی

اساس متغیر جنسیت دانشجویان پسر و 

( بر اساس مقطع 1/97) بیشترین فراوانی

ی تحصیلی مربوط به دانشجویان دوره کارشناس

( مربوط 7/79) و در متغیر سن بیشترین فراوانی

 باشد.سال می 11-19به رده سنی 

 

 های پژوهشهای جمعیت شناختی نمونهویژگی .2جدول 
 درصد فراوانی سطح متغیر

 1/99 111 مرد جنسیت

 8/78 797 زن

 1/97 758 کارشناسی تحصیلات 

 9/15 719 کارشناسی ارشد

 8/79 93 دکتری

 ورزشکار در ورزش خود مطرح است.  -

 گاهی کاملی دارد.ورزشکار نسبت  به رشته ورزشی خود آ -

 وزشکار مهارت  های منحصر به فردی در ورزش دارد. -

 سبک رقابت ورزشکار متمایز از دیگر ورزشکاران است. -

 سبک رقابت ورزشکار هیجان انگیز است. -

 سبک رقابت ورزشکار کاریزماتیک )جذبه دارد(  است. -

 ورزشکار اصل جوانمردی را در رقابت نشان می دهد. -

 ر برای حریفان و دیگر ورزشکاران احترام قائل است.ورزشکا -

 گذارد.کار اصل جوانمردی را به نمایش میورزش -

 رقابت های ورزشکار در بازی ها چشم گیر است. -

 ورزشکار چهره زیبایی دارد. -

 ورزشکار تناسب ظاهری خوشایندی دارد. -

 نحوه لباس پوشیدن  ورزشکار جالب است. -

 ت.ورزشکار شیک اس -

 ورزشکار به مد روز بیشتر توجه دارد. -

 ورزشکار روی فرم است. -

 وضعیت جسمانی و بدنی ورزشکار با ورزش متناسب است. -

 شرایط بدنی ورزشکار ایده ال است. -

 ورزشکار در زندگی اش وقایع  تلخ و شیرینی داشته است. -

 سبک زندگی شخصی ورزشکار خبرساز است. -

 جتماعی خود را مسئول می داند.ورزشکار به لحاظ ا -

 ورزشکار یک مدل خوب برای دیگران است. -

 ورزشکار از طرفداران و تماشاگران قدر دانی می کند. -

 کند.ورزشکار در فعالیت های اجتماعی)مثال: امور خیر خواهانه( شرکت می -

 ورزشکار همواره درصدد جذب طرفداران است. -

 

 

 

 

 

آرایی و 

 همکاران،

(1178) 
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 1/71 98 سال 11زیر  سن

19 - 11 797 7/79 

81 - 19 39 5/18 

89 - 87 71 1/77 

 7/7 7 سال به بالا 89

 
های اطلاعات  مربوط به استفاده از شبکه

اجتماعی در نمونه مورد پژوهش در جدول 

نشان داده شده است. با توجه به این  8شماره 

د توان برداشت کرد، در نمونه مورجدول می

پژوهش بیشترین فراوانی در استفاده روزانه از 

ساعت بوده و  شبکه  7( کمتر از 7/89اینترنت)

( 5/99اجتماعی اینستاگرام با بیشترین فراوانی)

به صورت  روزانه و به مدت  بیشتر از نیم ساعت 

گیرد. بر این اساس مورد استفاده قرار می

توان بیان کرد بیشترین استفاده روزانه از می

ینترنت مربوط به استفاده از شبکه اجتماعی ا

 اینستاگرام در نمونه مورد پژوهش است. 

 

 های اجتماعیمیزان استفاده از اینترنت و شبکه .3جدول 
 درصد فراوانی سطح متغیر

 استفاده روزانه از اینترنت

 7/89 719 ساعت 7زیر 

1 - 7 717 7/13 

8 - 1 11 1/11 

 79 91 8بیشتر از 

 بیشترین شبکه اجتماعی مورد استفاده

 5/99 183 اینستاگرام

 8/79 93 فیسبوک

 7/9 73 تاکبی

 8/9 75 با هم

 9/9 18 گوگل پلاس

 استفاده روزانه از اینستاگرام

 7/19 58 دقیقه 79زیر 

81 - 79 31 18 

91 - 87 718 5/13 

 5/17 13 ساعت 7بیشتر از 

 

رهای تحقیق در جدول همبستگی بین متغی

ارائه شده است. با توجه به جدول  7شماره 

بیشترین همبستگی بین متغیرهای  7شماره 

( و 971/1تصویر برند ورزشکار و اصالت )

کمترین همبستگی بین متغیرهای اصالت و 

 باشد:( می117/1وابستگی )
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 های تحقیق. ضرایب همبستگی بین متغیر4جدول 

 متغیر ارتباطیخود رابطه وابستگی اصالت شکارتصوبر برند ورز

 ارتباطیخود 7    

 رابطه 791/1** 7   

 وابستگی 717/1** 793/1** 7  

 اصالت 895/1** 817/1 117/1* 7 

 تصویر برند ورزشکار 731/1** 777/1** 711/1** 971/1** 1

/1 * P ≤،17/1 ** P ≤ 

 
 

 ندارددر حالت استاخروجی مدل تحقیق . 2شکل 

 

 های برازش مدلشاخص .5جدول 
X2 DF X2/DF GFI AGFI NFI CFI RMSEA TLI 
33/7 1 77/1 551/1 581/1 539/1 551./ 191/1 597/1 

 
گویای این مطلب است که  9 نتایج جدول شماره

های نسبت خی دو به درجه آزادی شاخص

 های(و شاخص8باشد )کمتر از مناسب می

TLI, GFI, AGFI,NFI و ،CFI  بیشتر از

در  13/1کمتر از  RMSEAو شاخص  51/1

حد مطلوبی قرار دارند. بدین معنی که مدل 

تحقیق حاضر دارای برازش مطلوبی است و 

ساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آن قابل 

های حاصل از قبول است و به عبارتی داده

یید تأتحقیق مدل نظری تحقیق را حمایت و 

 .کنندمی

 

 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



     48    81 یاپیپ ،8 ماره، ش8231 بهارورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                                               محمودیان عابد ،محمدی سردار 

 ضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل تحقیق .6جدول 

Path Regression 

Weights Estimate S.E. C.R P 

 *** 731/9 171/1 819/1 139/1 وابستگی ---> خود ارتباطی

 *** 931/9 178/1 137/1 879/1 وابستگی ---> رابطه

 *** 813/77 187/1 919/1 991/1 تصویر برند ورزشکار ---> وابستگی

 *** 571/9 131/1 899/1 711/1 تصویر برند ورزشکار ---> اصالت

 

های تأثیر مستقیم، غیر مستقیم، اثرات  کل مسیر

بیان شده است. با  1تحقیق، در جدول شماره 

بیشترین تأثیر مستقیم مربوط  1توجه به جدول 

تصویر برند ورزشکار و  – به مسیر وابستگی

به مسیر خود کمترین تأثیر مستقیم مربوط 

 وابستگی است.  – ارتباطی

 

 های تحقیققیم، غیر مستقیم واثرات  کل متغیرتأثیر مست .7جدول شماره 
Path Nonstandard 

Indirect 

effects 
Direct 

effects 
Total 

effects 
 139/1 139/1 111/1 وابستگی ---> ارتباطیخود

 879/1 879/1 111/1 وابستگی ---> رابطه

 711/1 711/1 111/1 تصویر برند ورزشکار ---> اصالت

 991/1 991/1 111/1 تصویر برند ورزشکار ---> وابستگی

 119/1 111/1 711/1 تصویر برند ورزشکار ---> رابطه

 739/1 111/1 739/1 تصویر برند ورزشکار ---> خود ارتباطی

 

 گیریبحث و نتیجه
های اجتماعی ساختار تعاملات  و ظهور شبکه

ارتباطات  انسانی را دگرگون کرده است، پیامد 

گیری نوع جدیدی از تعاملات  این امر، شکل

انسانی است که امکان ارتباطات  انسانی را به 

دهد. کاربران فراتر از زمان و مکان گسترش می

جوان ایرانی نیز از این بستر ارتباط جهانی 

ای، حضور دور نمانده و با استقبال کم سابقهبه

کنند های اجتماعی را تجربه میضای شبکهدر ف

دنبال (. مدیران برند به7858زاده اقدم، )رسول

های تسهیل شناسایی کارگیری تاکتیکبه

ورزشکار در دنیای الکترونیکی امروزی هستند. 

های ها استفاده از شبکهیکی از این تاکتیک

ترین شبکه اجتماعی است. اینستاگرام محبوب

ضر است. استفاده ورزشکاران اجتماعی حال حا

از اینستاگرام باعث وابستگی طرفداران شده و 

دنبال در نهایت تعهد و وفاداری طرفداران را به

توانند در شبکه اجتماعی دارد. ورزشکاران می

های مختلفی از جمله: ارسال اینستاگرام از شیوه

تصاویر، متن، فیلم، پرسش و پاسخ و غیره با 

 تباط و تعامل داشته باشند.طرفداران خود ار

هدف این تحقیق بررسی اثر استفاده ورزشکاران 

از شبکه اجتماعی اینستاگرام بر تصویر برند 

های این تحقیق از ادبیات  پیشین آنان بود. یافته

کنندگان محصولات  که حاکی از این بود، مصرف
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پنداره آنان دهند که با و برندهایی را ترجیح می

ها اغلب کند، زیرا آنایت میمتناسب باشد حم

از طریق انتخاب محصول و برندشان هویت خود 

را ساخته و از این طریق خود را به دیگران ابراز 

های اجتماعی (. شبکه1117کنند )اسکلس، می

یک مکانیزم بهینه برای توسعه روابط 

ای کننده با برند بوده و توانایی بالقوهمصرف

مدت  را فراهم بلندت برای ایجاد روابط پایدار 

 (. 1178کند )تاری و همکاران، می

که امکان تماس حضوری ورزشکاران با از آنجایی

پذیر نیست، طرفدارانشان همیشه امکان

های تعاملی آنلاین برای ایجاد محیط

ارتباطی ضروری هستند )تاری و همکاران، خود

توانند برای ایجاد (. ورزشکاران می1178

دارانشان و احساس صمیمیت خودارتباطی طرف

و نزدیکی در رابطه طرفدارانشان با آنان در 

سطح شخصی، از محیط تعاملی آنلاین استفاده 

(. با توجه به ضریب 1111کنند )گایا، 

رگرسیونی حاصل از مدل تحقیق  حاضر 

های اجتماعی بر وابستگی ارتباطی در شبکهخود

توانند از اثر معنادار دارد. بنابراین ورزشکاران می

ارتباطی اینستاگرام برای ایجاد خود

طرافدارانشان با آنان استفاده کرده تا طرفداران 

 را به خود وابسته کنند. 

( 1178های تاری و همکاران )این نتایج با یافته

(، مبنی بر اثرگذاری 1179و سوارتز و گزلی )

های اجتماعی جهت ایجاد استفاده از شبکه

ان با ورزشکاران که در ارتباطی طرفدارخود

نهایت منجر به وابستگی بیشتر طرفداران با 

 شود، همخوانی دارد.ورزشکاران می

چگونگی استفاده ورزشکاران از اینستاگرام 

جهت درک مثبت تصویر برند و افزایش ارزش 

ها باید ویژه برند آنان بسیار مهم است. زیرا آن

ل هایشان به دنبادر تمام ارتباطات  و تعامل

کسب خود ارتباطی طرفدارانشان بوده و حتی 

ای باشد که  گونهنحوه ارتباط و تعاملشان باید به

ها رضایت داشته طرفداران از ارتباط با آن

دارد، برداشت ( بیان می1119باشند. تامسون )

عنوان مثال، کنندگان از روابط بهمصرف

بخش بودن، اعتماد و متعهد بودن، رضایت

قوی برای وابستگی مردم به سازهای پیش

دانان و ورزشکاران، افراد مشهور، موسیقی

سیاستمداران هستند )هانبریک و همکاران، 

(. در این تحقیق نتایج بیانگر تأثیر مثبت 1171

و معنادار ایجاد رابطه از طریق شبکه اجتماعی 

اینستاگرام بر وابستگی بیشتر طرفداران به 

ورزشکاران بر این اساس . ورزشکاران بود

توانند با استفاده از اینستاگرام روابط دوستی می

و شخصی بلندمدت  با طرفداران خود برقرار 

کرده تا شاهد وابستگی بیشتر طرفدارانشان به 

خود باشند. این نتایج با تحقیقات  هانبریک و 

(، تاری و 1119(، تامسون )1171همکاران )

(، 1179( و سوارتز و همکاران )1178همکاران )

در ارتباط با تأثیر برقراری رابطه توسط 

ورزشکاران با طرفداران از طریق شبکه 

اجتماعی بر وابستگی بیشتر طرفداران به 

ورزشکاران همخوان است. بررسی ارتباط 

های یک رابطه با کیفیت، شامل تعهد، ویژگی

اعتماد و رضایت به صورت  مجزا با وابستگی در 

 شود. های آتی پیشنهاد میپژوهش

های کنندگان به استفاده از شبکههجوم مصرف

های افزایش اجتماعی فرصتی را برای استراتژی

جود آورده است. ارزش ویژه برند برای برندها به

گیری از این فرصت و برای برندها برای بهره

اینکه بتوانند درک مثبتی از خود در ذهن 

های کنندگان داشته باشند باید در شبکهمصرف
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جتماعی ارتباطات  معتبر و شفافی از خود ا

(. اصالت 1117، 7داشته باشند )فورنیر و ایوری

برندها عنصری مهم در تداعی تصویر برند 

آید. بر این اساس باید ارتباطات  و شمار میبه

تعاملات  ورزشکاران در اینستاگرام از شفافیت 

ها لازم برخوردار باشد. مدیران برنامه و باشگاه

شفافیت تعاملات  ورزشکاران در شبکه  باید از

اجتماعی اینستاگرام اطمینان حاصل کنند و 

های ورزشکار را زیر نظر و در کنترل فعالیت

 داشته باشند.

دهد که همچنین نتایج تحقیق حاضر نشان می

های اجتماعی اصالت ورزشکاران در شبکه

اینستاگرام به هنگام برقراری ارتباط اثر مثبت و 

بر تصویر برند ورزشکار دارد.  معناداری

توانند با استفاده از اینستاگرام ورزشکاران می

تصویر مطلوبی از برند خود در ذهن طرفداران 

ای برای ایجاد کرده و مزیت رقابتی و ارزش ویژه

و همکاران،  1ارمغان آورند )برودیبرند خود به

(. پس برقراری ارتباطات  معتبر و شفاف 1178

ان در اینستاگرام منجر به درک توسط ورزشکار

مثبت تصویر برندشان شده و در نهایت افزایش 

ارزش ویژه برند آنان را در پی دارد. در واقع 

های ورزشکار در هرچه محتوای پست

اش اینستاگرام به زندگی واقعی و شخصی

تر باشد، اصالت بیشتری از ورزشکار برای مرتبط

یری گهواداران نمایان شده و موجب شکل

تصویر مطلوتری از برند ورزشکار در ذهن 

هواداران خواهد شد. این نتایج با نتایج حاصل از 

( و سوارتز و 1177تحقیقات  الیچ و وبستر )

( مبنی بر اینکه اصالت ورزشکار 1179گزلی )

های اجتماعی و برقراری روابط شفاف در شبکه

                                                  
۱. Fournier & Avery 
۲. Brodie 

در  محیط تعاملی آنلاین راهی برای ایجاد 

ت از برندشان است، همخوانی تصویری مثب

 دارد. 

های اجتماعی استفاده ورزشکاران از شبکه

وابستگی عاطفی طرفداران نسبت به ورزشکاران 

دنبال داشته و هر اندازه شدت  این را به

وابستگی بیشتر باشد، درک مثبت از تصویر برند 

(. 1178ورزشکار بیشتر است )تاری و همکاران، 

یات ، رابطه بین وابستگی در نهایت مطابق با ادب

و تصویر برند از تثبیت خوبی برخوردار است 

(. براساس نتایج مدل 1179)سوارتز و گزلی، 

تحقیق وابستگی اثر مثبت و معناداری بر تصویر 

برند ورزشکار داشت. بنابراین وابستگی حاصل از 

ارتباط ورزشکاران با طرفدارانشان در اینستاگرام 

بر درک تصویر برند آنان اثر مثبت و معناداری 

های تحقیقات  خواهد دارد. این نتایج با یافته

( و سوارتز و گزلی 1178تاری و همکاران )

( مبنی بر اثر مثبت وابستگی بر تصویر 1179)

برند ورزشکاران در پی استفاده ورزشکاران از 

 های اجتماعی، همخوانی دارد. شبکه

ها سروکار داشتن با هزاران و حتی ملیون 

هوادار در شبکه اجتماعی اینستاگرام فرصت 

مناسبی برای ورزشکاران به وجود آورده است تا 

بتوانند با هوشیاری و رفتار درست و مدیریت 

ای کم، ارتباطات  و تعاملات  خود، با صرف هزینه

تصویر برند خود را توسعه داده، هواداران زیادی 

را به خود جذب کنند و با برقراری ارتباط 

ها را به خود وفادار کرده تا از تمر، آنمس

های هواداران وفادار برخوردار شوند. مزیت

توانند با استفاده از همچنین ورزشکاران می

اینستاگرام باعث افزایش آگاهی هواداران از 

برند، افزایش ارزش ویژه برند خود، تداعی 

مطلوب تصویر برند ، بهبود جایگاه و وضعیت
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عه جهانی بودن، برآورده خود، بخشی از جام

کردن نیازهای شناختی، عاطفی و اجتماعی، 

های گوناگون و نفوذ برخورداری از حمایت

اجتماعی و گسترش سرمایه اجتماعی خود 

دهد استفاده از این پژوهش نشان می شوند.

وسیله ورزشکاران شبکه اجتماعی اینستاگرام به

اشد. باید بخشی از رویکرد استراتژی بازاریابی ب

آیند که تصویر برند ورزشکار پیشاز آنجایی

کلیدی همانندسازی هواداران با ورزشکار و 

همچنین وفاداری هواداران نسبت به ورزشکار 

؛ حسن و 7858است )یوسفی و همکاران، 

گردد در (، بنابراین پیشنهاد می1179همکاران، 

های آتی با اضافه نمودن متغیرهای پژوهش

اداران و همانندسازی با نظیر وفاداری هو

ورزشکار به مدل تحقیق و بررسی اثر تصویر 

 تر گردد.برند ورزشکار بر این متغیرها مدل قوی
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Abstract 

Objective: social Medias are developing technologies for communication 

among fans and sport teams and athletes. The following survey was done for 

investigating the impact of using Instagram in athletes brand image. 
Methodology: 368 people from the students of the University of Kurdistan 

were chosen as samples based on Kargiand Morgan Tables regarding the 

ration of the society. The following survey was done with descriptive 

correlation method. From the standard questionnaires Self-connection (Turri 

and et al.), relationship (Fletcher and et al.), authenticity (Chandra and et 

al.), attachment (Mael & Ashforth’s), and athlete brand image (Arai and et 

al.) were used why their form and content validity and its internal 

consistency were verified respectively by specialists and by Cronbach's 

alpha, and SEM model was used for the analyses of the data. 

Results: The results showed that model of the survey is of a good fitness, 

and it can be a suitable model for the role of using social media of Instagram 

in brand image. 
Conclusion: It can be argued that if athletes manage their using of social 

media, they can improve their brand image and use from its benefits. 

Accordingly, the proposed variables in the model can be suitable determiners 

of the impact of social media of Instagram in depicting the athletes brand 

image. 

Keywords: Attachment, Authenticity, Brand Image Athlete, Instagram, Social 

media. 
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