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 چکیده

 یچگونه از ابزار شبکه اجتماع یورزش یهامیموضوع بود که ت نیا یپژوهش بررس نیهدف ا :هدف

 نیه انسبت ب زانیبه چه م هامیت نیو طرفداران ا کنندیخود استفاده م یاهداف برندساز یبرا نستاگرامیا

 .دهندیبرند از خود واکنش نشان م

مراجعه شد و تعداد  نستاگرامیباشگاه استقلال تهران در صفحه ا یبه حساب رسمابتدا  :شناسیروش

 نسایوار لیبا استفاده از آزمون تحلسپس قرار گرفت.  یو کم یفیک یمحتوا لیپست مورد تحل 077

 .دانگیزمی بررا از طرفداران  یشتریب رکتمشا م،یبرند ت یژگیکه کدام و شد یو آزمون شفه بررس طرفهکی

وامل برند مشتمل بر ع یژگیخود دو دسته و نستاگرامیصفحه ا قیباشگاه استقلال تهران از طر :هایافته

 ،یبا محصول )نشان تجار رمرتبطی( و عوامل غیستاره و سرمرب کنیباز م،یت تیمرتبط با محصول )موفق

را  (رفدارانو ط یمال یامح داد،یرو ریباشگاه، تصو یهاو سنت باشگاه، فرهنگ و ارزش خچهیتار ت،یریمد

 یفراوان نی( و کمتر%6074ستاره ) کنانیباز یژگیمتعلق به و یفراوان نیشتری. ببودگذاشته  شیبه نما

نتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس حکایت . ندبود( %272باشگاه ) یهافرهنگ و ارزش یژگیمتعلق به و

 .شتداهای برند های هواداران بر حسب ویژگیین لایکها و میانگدار میان میانگین کامنتتفاوت معنی از

دو مولفه بازیکنان ستاره و حامی مالی به ترتیب عامل ایجاد اختلاف معنادار  که دادآزمون شفه نشان نتایج 

 .بودنددر میزان لایک هواداران و ارائه کامنت توسط آنها 

 یهامایپ یواسطه محتوبرند به یداعجهت ت یابزار مناسب نستاگرامیا یشبکه اجتماع :گیرینتیجه

 کار برده شود.باشگاه به یدر اهداف برندسازتواند میو  است یورزش یهامیهواداران و ت نیشده بتبادل
 .منستاگرایاشبکه اجتماعی، برند،  یژگیبرند، و تیم ورزشی، های کلیدی:واژه
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 همقدم

یی هر کسب و ترین داراجایی که امروزه مهماز آن

کاری برند آن است، ضروری است که مدیران 

های خود را معطوف به مدیریت بخشی از تلاش

ای ههای ورزشی نیز که در محیطبرند کنند. تیم

کنند از این موضوع مستثنی ای فعالیت میحرفه

های پیشرفته برندسازی نبوده و باید از تکنیک

 شتریان واستفاده کنند تا برند خود را در نظر م

 Kaynak & et)هواداران متمایز و معنادار ساخته

al, 2008; Bauer & et al, 2008; Blank & 

et al, 2018; Wang & Tang, 2018; 

Kunkel, & et al, 2014)  و در صنعت ورزش

. مطالعات (Rein & et al, 2015)رقابت کنند 

های ورزشی از سال د که مدیران تیمندهنشان می

ها کز خود را از اینکه صرفاً برنده بازی، تمر2777

به موضوع مدیریت استراتژیک برند تیم  ،باشند

 اندجهت کسب ارزش بلندمدت معطوف کرده

(Gladden & et al, 2001) ارزش ویژه برند یک .

آید که تداعی وجود میتیم ورزشی زمانی به

مثبتی نسبت به آن برند در ذهن هواداران ایجاد 

 ,Keller, 1993; Gladden & Funk) شود

. تداعی برند شامل معنایی است که برند (2002

کنندگان دارد و به سه بخش در ذهن مصرف

صفات برند، مزایای برند و نگرش نسبت به برند 

شود. صفات برند که تمرکز مطالعه تقسیم می

های حاضر است به طور معمول شامل ویژگی

د که دار توصیفی یک برند است که حکایت از این

یک فرد به هنگام خرید یا مصرف یک محصول 

 .(Keller, 1993)کند چه چیزی کسب می

های متعددی جهت بررسی صفات برند چارچوب

                                                                                                                        
8. Gladden 

2. Gladden & Funk 

9. Ross 

و  8گلادن های ورزشی ارائه شده است.تیم

( در مطالعه خود سه بعد 8331) همکاران

های مرتبط با محصول، سازمان و بازار را به ویژگی

های . ویژگیاندمعرفی کرده عنوان صفات برند

مرتبط با محصول مشتمل بر موفقیت، مربی و 

های مرتبط با سازمان بازیکن ستاره تیم؛ ویژگی

ی های سرگرممشتمل بر شهرت، کنفرانس و بسته

های مرتبط با بازار مشتمل بر پوشش و ویژگی

های محلی، موقعیت جغرافیایی، نیروهای رسانه

( 2772) 2گلادن و فانک رقیب و حامیان هستند. 

 و ارهست کنیباز ت،یشامل موفقنیز هفت مولفه را 

 چهخیها و تارسنت، رنگ باشگاه و لوگوی، سرمرب

، تیریمد، و فرهنگ باشگاه هاارزش، باشگاه

و  9راس ارائه کردند. اسپانسرو  هواداران، ومیاستاد

( سیزده مولفه را مشتمل بر 2774) همکاران

یم، تاریخچه تیم، استادیوم، بازیکنان، موفقیت ت

های بازی تیم، نام تجاری، تجربه مصرف، ویژگی

های سازمانی، های ورزش، تعهد، ویژگیویژگی

تعامل اجتماعی، امتیازات انحصاری و رقابت را 

و  6بائر .دادندبرای برند تیم مورد توجه قرار 

( یازده مولفه را شامل موفقیت، 2771)همکاران 

رمربی، عملکرد تیم، مدیریت، بازیکن ستاره، س

لوگو، استادیوم، تاریخچه و سنت، فرهنگ و 

 های باشگاه، هواداران و اسپانسر ارائه کردند.ارزش

( با الگوگیری از 2780) و همکاران 0پارگاناس

(، گلادن 8331)و همکاران  گلادن هایچارچوب

 بائر( و 2774)و همکاران  راس(، 2772و فانک )

( به ارائه الگوی برندسازی 2771)و همکاران 

(. الگوی آنها 8های ورزشی پرداختند )جدول تیم

بندی ( از دو دسته8339) 4کلر نظریهبر اساس 

6. Bauer 

0. Parganas 

4. Keller 
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مرتبط با  هایتر مشتمل بر ویژگیگسترده

های غیرمرتبط با محصول محصول و ویژگی

های مرتبط با محصول، ویژگی .شده استتشکیل 

تقیم با یک هایی هستند که به طور مسویژگی

های و ویژگی بازی ورزشی مرتبط هستند

هایی هستند که با ویژگیغیرمرتبط با محصول، 

مرتبط بوده و بر ذهنیت  یورزش یباز کمصرف ی

 گذارندهواداران نسبت به برند تیم تاثیر می

(Parganas, & et al, 2015).  چارچوب نظری

پارگاناس و د استفاده در این پژوهش الگوی مور

 ( است.2780اران )همک

 
 های برند استفاده شده در این مطالعهشرح ویژگی .1جدول 

 (2780پارگاناس و همکاران )

 نمونه پست در اینستاگرام توصیف ویژگی برند 

با 
ط 

رتب
م

ول 
ص

مح
 

 تیم در حال جشن گرفتن یک موفقیت کیفیت بازی و موفقیت تیم موفقیت تیم

 بازیکن در حال بازی یا در حال تمرین معروف بازیکنان باکیفیت و بازیکن ستاره

 مربی در حال دادن دستورات سرمربی دارای شخصیت کاریزماتیک سرمربی

با 
ط 

رتب
ر م

غی
ول

ص
مح

 

 لوگو یا پیراهن باشگاه لوگو، نماد و البسه تیم نشان تجاری

 تصاویر مدیران اجرائی مدیریت اجرایی باشگاه مدیریت

 های گذشتهتصاویر بازیکنان، مربیان یا بازی ها، بازیکنان و مربیان سابقموفقیت تاریخچه باشگاه

 بازیکنان در حال انجام یک فعالیت خیریه ها و نقش تیم در جامعهارزش فرهنگ باشگاه

 اطلاعیه بازی بعدی تصویر یک رقابت خاص تصویر رویداد

 سط حامی مالییک رقابت برپا شده تو حامی مالی اصلی باشگاه حامی مالی

 هواداران )جشن گرفتن یا حضور در استادیوم( مشتریان تیم هواداران

 نماهای مختلف از استادیوم تیم امکانات و مزایای استادیوم استادیوم

 ریها مسسازمان یبرا یاجتماع یهاشبکه

کنندگان فراهم با مصرف یمیارتباطات مستق

 یمشخص ریوکه آنها را قادر به ارائه تص کنندیم

 ,Filo, & et al, 2015; Baena) کندمی از برند

2016; Chanavat & Desbordes, 2014) .ر ب

 یهانگرش جادیدر ا یاتیح یاساس آنها نقش نیا

 کیساخت  یکننده که برامناسب در ذهن مصرف

 ;Keller, 2009) است دارند  یضرور یبرند قو

Gretry & et al, 2017)یاجتماع یها. شبکه 

جهان مورد  داشته و در سرتاسر یکه رشد انفجار

 یهااز برنامه یگروه، انتخاب کاربران هستند

                                                                                                                        
8. Web 2.0 

 یکیولوژدئیا هیهستند که بر پا نترنتیبر ا یمبتن

 جادیو به ا استوار بوده 2778 وب یکیو تکنولوژ

توسط کاربران و مبادله آنها کمک  اتیمحتو

. (Williams & Chinn, 2010: 422) کنندیم

 یهاشده است که تعداد کاربران شبکه ینیبشیپ

 9772به  2783در سال  ایدر سراسر دن یاجتماع

 .(Statista, 2018)نفر برسد  اردیلیم

ها و افراد در بخش سازمان انیم یسنت یمرزها

 منیها به ها و حوزهبخش ریورزش همانند سا

در  یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یوجود فناور

 ,Clavio & Walsh) تحال محو شدن اس

2014; Hambrick & Kang, 2015; 
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 یهاعلاقه به شبکه شیتحولات منجر به افزا نیا

 شده است. زین یورزش یابیدر حوزه بازار یاجتماع

در  یجهت برندساز یاهحرف یورزش یهامیت

 یاجتماع یهابکهگسترده از ش یریگبهره

 یهامیکه اکثر ت یبه نحو ،اندشده قدمشیپ

 یاجتماع یهااکنون در شبکههم یاحرفه یورزش

 Thompson & et) حضور فعال دارند نیلاآن

al, 2018: 239; Hambrick & Kang, 2015: 

اند که هویت برند و مطالعات نیز نشان داده .(434

یمی اط مستقمدیریت برند در یک تیم ورزشی ارتب

های با وفاداری هواداران ورزشی دارد. رسانه

فردی را اجتماعی در این حوزه مزایای منحصر به

د تواننهای ورزشی به همراه دارند زیرا میبرای تیم

های مورد نظر یک تیم را بدون هر گونه پیام

پالایش و به طور مستقیم به هواداران برسانند. 

نجر به ایجاد و افزایش های بلاواسطه مارسال پیام

هویت در هواداران و بالتبع وفاداری آنها خواهد 

های ورزشی همواره به دنبال شد. به علاوه تیم

تشویق هواداران به برقراری تعامل با تیم هستند. 

انند م یبصر ینشان داده است که محتوا قاتیتحق

شده در به اشتراک گذاشته یدئوهایو و ریتصاو

ابل ق شیمنجر به افزا نستاگرامیاشبکه اجتماعی 

 ,Clavio)مشارکت هواداران خواهد شد  توجه

ضروری است که  ،بر این اساس .(261 :2013

 یهارسانهاز به طور فعال  یورزش یهامیت

 قیبرند، تشو تیریارتقاء مد یبرا یاجتماع

ه تجرب کی جادیو اهواداران  نیب یتعاملات اجتماع

 ند.استفاده کن ترمطلوب نیآنلا

مطالعات متعددی در داخل کشور پیرامون برند 

 ;Nazari & Mokhtari, 2019)ورزشی 

Sajjadi & et al, 2016; Mirzai & et al, 

                                                                                                                        
8. Wallace 

2. Zimmerman 

2016; Shaffaie & et al, 2016; Mohamadi 

& Mahmoodian, 2019) در این میان ، اما

های ورزشی از سازوکارهای برندسازی در تیم

است.  فول ماندهمغهای اجتماعی طریق شبکه

اگر چه مطالعات انجام شده در خارج از کشور نیز 

بر شبکه بیشتر اند اما به این حوزه پرداخته

 ;Stavros & et al, 2014) بوکفیس اجتماعی

Abeza & et al, 2015; Wallace & et al, 

 ;Hambrick & Kang, 2015)؛ توئیتر (2011

Parganas & et al, 2015) پینترست؛ 

(Hambrick & Kang, 2015)  و یوتیوب

(Zimmerman, & et al, 2011)  متمرکز

و همکاران  1به عنوان مثال والاس اند.بوده

 بوک به عنوان یک( به بررسی کاربرد فیس2788)

 و شش اند ابزار مدیریت برند در آمریکا پرداخته

ها، ویژگی مشتمل بر موفقیت تیم، رقابت

تجاری، استادیوم، پذیری هواداران، نشان جامعه

 کردند. شناساییهای سازمانی را تعهد و ویژگی

( در پژوهش خود به 2788و همکاران ) 2زیمرمن

 تحدهم ایالات فوتبال برتر بررسی استفاده لیگ

آمریکا از یوتیوب پرداختند و دریافتند که این 

لیگ از شبکه اجتماعی یوتیوب جهت به اشتراک 

و تفسیر آنها،  گذاشتن مسائل جاری و مهم لیگ

های برجسته، مسائل مرتبط با بازیکنان و بازی

 کند.های بازیکنان استفاده میبهمصاح

( به بررسی توئیتر به 2780پارگاناس و همکاران )

ک همبری عنوان یک ابزار مدیریت برند پرداختند.

در مطالعه خود بررسی نیز ( 2780) 3و کانگ

ای در های ورزشی حرفهکردند که چگونه لیگ

آمریکا از پینترست برای مقاصد ایجاد بستر تجربه 

گروهی برای هواداران، ارائه اطلاعات مربوط به

9. Hambrick & Kang 
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ها و فروش کالاهای مرتبط با تیم ها و تیمبازی

 شودگونه که ملاحظه میهمان کنند.استفاده می

ای همطالعات صورت گرفته پیرامون نقش شبکه

ر ب بیشترش صنعت ورزبرندسازی در  دراجتماعی 

تمرکز م پینترست و یوتیوب، توئیتر ،بوکفیس

و در این میان توجه به ابزارهایی مانند  اندشده

که در حالی بوده است. مغفولاینستاگرام 

ب کس لیتحل تیساوب کیسام ال که  تیساوب

 یشبکه اجتماع نیرا بهتر نستاگرامیا ،و کار است

-Geurin)است  دهکر یگذارنام یبرندساز یبرا

Eagleman & Burch, 2016: 133)نی. ا 

دارد که از آن جمله  یمتعدد لیموضوع دلا

 یبر رو نستاگرامیا افتنیبه توسعه  توانیم

 تریبستر وب و عمر طولان یهمراه به جا یهاتلفن

 ,Miles)منتشرشده در آن اشاره کرد  یمحتوا

 ازبه همراه استفاده  هایژگیو نی. ا(102 :2014

 ارتباط سبب یاصل میبه عنوان مکانس ریتصاو

ت. شده اس یشبکه اجتماع نیا ندهیفزا تیمحبوب

بر خود در اکت تیاز زمان شروع به فعال نستاگرامیا

کاربر فعال  اردیلیم کیاز  شیتاکنون ب 2787

 تیمحبوب. (Statista, 2018)جذب نموده است 

آن در به  ییکنار توانا در نستاگرامیا

ه ب لیآن را تبد ،یارسانه یامحتو یگذاراکاشتر

ه ورزش کردبرندسازی در صنعت  یموثر برا یابزار

 است.

های اجتماعی نقش شبکهاین پژوهش با توجه به 

به ویژه اینستاگرام در برندسازی ورزشی و جلب 

و های ورزشی از یک طرف مشارکت هواداران تیم

 از طرف دیگر در این حوزهوجود خلاء مطالعاتی 

لیل و بررسی نحوه استفاده یک تیم با هدف تح

ای از شبکه اجتماعی اینستاگرام ورزشی حرفه

 برای برند خود صورت گرفته است. ترویجبرای 

این منظور ورزش فوتبال به دلیل پربیننده و 

پرطرفدار بودن انتخاب شده است. از میان 

های فوتبال نیز تیم استقلال مورد بررسی قرار تیم

 ود بااین تیم علاوه بر اینکه زیرا  ،گرفته است

 سومی در مقام دو و قهرمانی نائب دو قهرمانی،

 یکی از پُرافتخارترین آسیا هایباشگاه جام

 Asian) است آسیایی هایرقابت در هاباشگاه

Football Confederation, 2018)،  دارای

ه باشد کصفحه رسمی فعال اینستاگرام نیز می

 سئوالات شود.ن اداره میتوسط باشگاه و نه هوادارا

 میت -8اصلی این پژوهش عبارت هستند از: 

 قیرا از طر یبرند هاییژگیچه و استقلال

کدام  -2؟ گذاردیبه اشتراک م نستاگرامیا

های برند به میزان بیشتری توسط این تیم ویژگی

وند؟ شاز طریق اینستاگرام به اشتراک گذاشته می

ده شتراک گذاشتههای برند به اشکدام ویژگی -9

میزان بیشتری از مشارکت کاربران )لایک کردن 

 است؟. و ارائه کامنت( را به خود اختصاص داده

های ورزشی در سراسر که سازماندر دنیای امروز 

و  یاجتماع یهارسانه یایزاجهان در حال فهم م

از  یبه دنبال استفاده مؤثر از آنها به عنوان بخش

ود برند خ تیریو مد یابیارباز یکل یهایاستراتژ

پاسخ به این سئوالات و ؛ (Coyle, 2010) هستند

 هایبرای تیمواند تواکاوی عمیق این موضوع می

نتایج حاصل از این  گشا باشد.راهورزشی در کشور 

مطالعه کمک خواهد کرد تا درک ما از کاربرد 

های اجتماعی به عنوان ابزاری برای مدیریت شبکه

های اجتماعی عام و استفاده از شبکهبرند به طور 

های ورزشی به طور خاص جهت برندسازی تیم

امید است که کاربست این نتایج  افزایش یابد.

 های ورزشی در کشور،تیممدیریت برند بتواند به 

و  افزایش هویتارتقای مشارکت هواداران و 

منجر شود.هواداران  وفاداری
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 ی پژوهششناسروش

زمان در  8ام باشگاه استقلالصفحه اینستاگر

تعداد  27/6/8931تاریخ ها یعنی گردآوری داده

ه با مراجع .بودپست را به اشتراک گذاشته  2329

به  968به جدول کرجرسی و مورگان حجم نمونه 

با توجه به این فرض که در نهایت دست آمد. 

ها به هیچ یک از برخی پست استممکن 

اختصاص نداشته های برند مورد مطالعه ویژگی

مورد تجزیه و تحلیل قرار  پست 077تعداد باشند، 

 گرفتند.

 برند و یهایژگیمستقل و ریپژوهش متغ نیدر ا

وابسته سطح مشارکت هواداران در ارتباط  ریمتغ

مورد مطالعه قرار گرفتند.  یبا نمونه مورد بررس

مستقل )پاسخ به سئوالات  ریمتغ فیجهت توص

ی کیفی محتوا لیروش تحلاول و دوم پژوهش( از 

 ریر متغبمستقل  ریتغم ریتاث یبررس یو برا و کمی

وابسته )پاسخ به سئوال سوم پژوهش( از آزمون 

دوطرفه و آزمون شفه استفاده  انسیوار لیتحل

 شد.

در فرایند انجام تحلیل محتوا، یکی از امور مهم 

تعیین واحد تحلیل است. منظور از واحد تحلیل 

متن است که در آن مفاهیم و ترین جزء کوچک

 ,Harwood & Garry)شوند ها بررسی میمقوله

2003; Krippendorff, 2004) . واحد تحلیل در

وسط شده تاین پژوهش تصاویر به اشتراک گذاشته

. ودندبباشگاه استقلال تهران در صفحه اینستاگرام 

توجه به اهداف پس از تعیین واحد تحلیل با 

 مقولات ،یی مانند مفاهیمپژوهش واحدهای معنا

هر جهت احصای مفاهیم،  مورد توجه قرار گرفتند.

ر شده در اینستاگرام بتصویر به اشتراک گذاشته

اساس اینکه تاکید بر چه موضوعی دارد بر اساس 

گذاری شد. تصاویری که به های برند نامویژگی

وضوع قابل تخصیص به یک ویژگی برند نبودند، 

بندی شدند. پس از ایر دستهتحت عنوان مفهوم س

پایان یافتن این مرحله، مفاهیم احصاءشده بر 

حسب میزان هماهنگی درونی و ناهمگونی بیرونی 

 .بندی شدنددر قالب مقولات دسته

ها از فنون آمار برای تجزیه و تحلیل داده نهایتدر 

 هایویژگیفراوانی احصاء توصیفی مشتمل بر 

ها و ار کامنت، میانگین و انحراف معیبرند

 و های برندویژگیبه تفکیک  ی هوادارانهالایک

 لیلآزمون تحفنون آمار استنباطی مشتمل بر 

 استفاده شد.مون شفه و آزواریانس یک طرفه 

 های پژوهشیافته
پاسخ به سئوالات اول و دوم در این بخش ابتدا به 

نتایج حاصل از تحلیل محتوای کیفی و پژوهش و 

 هرانت نستاگرام باشگاه استقلالهای ایکمی پست

پردازیم. نتایج حاصل از تحلیل محتوای کیفی می

های اینستاگرام این باشگاه مشتمل و کمی پست

های برند و دو مقوله گانه ویژگیبر مفاهیم ده

های غیر های مرتبط با محصول و ویژگیویژگی

مرتبط با محصول و فراوانی هر یک به شرح جدول 

.است 2
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 های برندها بر حسب ویژگیفراوانی پست .2جدول 

 درصد فراوانی مفهوم مقوله

 مرتبط با محصول

 674 29 موفقیت تیم

 6074 291 بازیکنان ستاره

 8276 42 سرمربی

 غیرمرتبط با محصول

 074 91 نشان تجاری

 972 84 مدیریت

 972 84 تاریخچه باشگاه

 272 88 فرهنگ باشگاه

 8871 03 یدادتصویر رو

 276 82 حامی مالی

 976 80 طرفداران

 874 1 سایر

 877 077 مجموع

های کیفی نشان از این دارد که پست محتوایتحلیل 

اینستاگرام این باشگاه سه ویژگی مرتبط با محصول 

مشتمل بر موفقیت تیم، بازیکنان ستاره و سرمربی و 

ن نشاژگی غیرمرتبط با محصول مشتمل بر هفت وی

 و فرهنگ، و سنت باشگاه خچهیتار، تیریمدی، تجار

ی و مال یحام، دادیرو ریتصو، باشگاه یهاارزش

کنند. تحلیل محتوای کمی را تداعی می طرفداران

های به دهد که بیشترین فراوانی پستنشان می

های اشتراک گذاشته شده مربوط به دسته ویژگی

ط با محصول و ویژگی بازیکنان ستاره با فراوانی مرتب

به  یهاپست یفراوان( و کمترین %6074پست ) 291

های ویژگیاشتراک گذاشته شده مربوط به دسته 

 یهافرهنگ و ارزش یژگیمرتبط با محصول و وغیر

 .است( %272)پست  88 یباشگاه با فراوان

حه فدر ص فالوورها به مشارکتها بخش دیگری از یافته

از دو  بخشاینستاگرام این باشگاه مرتبط است. در این 

معیار و فعالیت کلیدی در اینستاگرام تحت عنوان بیان 

 نظر )کامنت( و پسندیدن )لایک( استفاده شده است.

های میانگین و انحراف معیار پاسخ 9در جدول 

طرفداران )کامنت و لایک( به تفکیک هر ویژگی برند 

 ذکر شده است.

 به تفکیک هر ویژگی برند هواداران میانگین و انحراف معیار مشارکت .3ل جدو

 ویژگی برند
 لایک کامنت

 انحراف معیار میانگین انحراف معیار میانگین

 83763703 46169728 406796 88907028 موفقیت تیم

 98070769 44043738 020743 109799 بازیکنان ستاره

 3361701 07390791 430728 146706 سرمربی

 349074 63606728 334772 8899700 نشان تجاری

 26366740 09488782 644779 088710 مدیریت

 28022781 42704704 012787 044710 تاریخچه و سنت باشگاه

 0332724 94200749 807788 236794 های باشگاهفرهنگ و ارزش

 86267729 07700767 8199781 010700 تصویر رویداد

 94066772 02012719 169733 800270 مالیحامی 

 80672723 43601788 660740 8880768 طرفداران

 24231706 03412798 042707 111703 مجموع

                                                                                                                        
( تقسیم 29ها )( بر فراوانی این پست24849های موفقیت تیم )های مربوط به پست. به عنوان نمونه جهت محاسبه این مقدار مجموع تعداد کامنت8

 اند.شده
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شود بیشترین مقدار که مشاهده می گونههمان

میانگین لایک به ویژگی طرفداران با مقدار 

توان اختصاص دارد. بر این اساس می 43601788

مربوط به طرفداران باشگاه گفت هر پست 

پسندیده  43601788 طور متوسطاستقلال به 

شده است. بیشترین مقدار میانگین کامنت نیز به 

اختصاص  800270ویژگی حامی مالی با مقدار 

توان گفت در مورد هر پست دارد. بر این اساس می

طور مربوط به حامی مالی باشگاه استقلال به 

 ده است.نظر ارائه ش 800270 متوسط

آوری های جمعدر بخش آمار استنباطی، ابتدا داده

ها بررسی شد شده از منظر نرمال بودن توزیع داده

ها نشان که نتایج آزمون نرمال بودن توزیع داده

دهد که با توجه به این که سطح معناداری می

و مقدار آمار آزمون کمتر از  70/7آزمون بالاتر از 

توان درصد می 30اطمینان بنابراین با  ،است 34/8

های متغیرهای اذعان داشت که توزیع داده

پژوهش نرمال است.

 اسمیرنف –نتایج آزمون کولموگروف  .4جدول 

 

 

 
 

بررسی این پاسخ به سئوال سوم پژوهش و برای 

ن ها و میانگیمیان میانگین کامنتکه آیا موضوع 

های برند های هواداران بر حسب ویژگیلایک

وجود دارد یا خیر از آزمون داری معنیتفاوت 

ایج که نت حلیل واریانس یک طرفه استفاده شدت

 آمده است. لازم به ذکر است که  4آن در جدول 

قبل از اجرای آزمون تحلیل واریانس یک طرفه با 

ها مورد ، تجانس واریانسلِوِنه از آزمون استفاد

به نتایج حاصل از  0بررسی قرار گرفت. جدول 

ها اختصاص پیرامون تجانس واریانس لِوِنآزمون 

دارد.

 هانتایج آزمون تجانس واریانس .5 جدول

 متغیر
آماره 

 لِونِ

درجه 

 آزادی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 7714 613 87 0768 لایک

 7748 613 87 0746 کامنت

  

 نتیجه آزمون سطح معناداری zآماره  متغیر

 نرمال 81/7 14/7 لایک

 نرمال 83/7 40/7 کامنت
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 لِوِنبا توجه به اینکه سطح معناداری در آزمون 

توان نتیجه گرفت می، است 7770تر از مقدار بزرگ

 یدارها اختلاف معنیواریانس گروهمیان که 

و در نتیجه نتایج آزمون تحلیل وجود ندارد 

 واریانس معتبر خواهد بود.

با توجه به مقادیر سطح معناداری مندرج در 

فرض برابری  ،است 7770تر از که کوچک 4ل جدو

د برند ر هایهای ویژگیها و لایکمیانگین کامنت

توان گفت که در هر شود. به عبارت دیگر میمی

یک متغیرهای وابسته کامنت و لایک حداقل بین 

اختلاف  7770برند در سطح معناداری  ویژگیدو 

 معنادار وجود دارد. برای شناسایی متغیر مربوطه

 مون تعقیبی شفه استفاده شد.)ویژگی برند( از آز

 

 نتایج آزمون تحلیل واریانس یک طرفه .6 جدول

 سطح معناداری Fآماره  میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات  

 لایک

 9496806476 87 94968064767 هابین گروه

 49866114979 613 971001636877 هادرون گروه 77778 0700

  633 960827267277 کل

 کامنت

 2789101790 87 27891019702 هابین گروه

 00262478 613 20789494271 هادرون گروه 77778 9746

  633 23720636476 کل

به ذکر مواردی اختصاص دارد که در  0جدول 

را به  7770آزمون شفه، سطح معناداری کمتر از 

گونه که قابل اند. همانخود اختصاص داده

 هایهای پستمشاهده است میان میانگین لایک

های مربوط به مربوط به بازیکنان ستاره و پست

( و سرمربی 7772تصویر رویداد )سطح معناداری 

( تفاوت معناداری وجود 7779)سطح معناداری 

های مربوط به بازیکنان ستاره به میزان دارد. پست

های ستبیشتر از پ 80192702و  84432707

اند. مربوط به تصویر رویداد و سرمربی لایک شده

دهد که میان میانگین به علاوه، نتایج نشان می

های مربوط به حامی مالی و های پستکامنت

های باشگاه های مربوط به فرهنگ و ارزشپست

( وجود 77789تفاوت معناداری )سطح معناداری 

ی به های مربوط به حامی مالدارد. در مورد پست

های مربوط به بیشتر از پست 8601789میزان 

های باشگاه کامنت ارائه شده فرهنگ و ارزش

است.

 نتایج آزمون تعقیبی شفه .7 جدول

متغیر 

 وابسته
 های برندویژگی های برندویژگی

تفاوت 

 میانگین

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

 %55سطح اطمینان 

 کرانه بالا کرانه پایین

 بازیکنان ستاره کلای
 92688700 309764 7772 9406706 84432707 تصویر رویداد

 98269718 628726 7779 9012731 80192702 سرمربی

 218274 869740 7778 987720 8601789 فرهنگ باشگاه حامی مالی کامنت
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 گیریبحث و نتیجه
مطالعه حاضر به بررسی این موضوع پرداخته است 

های برند مرتبط با محصول و غیر که کدام ویژگی

مرتبط با محصول به وسیله تیم فوتبال استقلال 

های ورزشی پرطرفدار تهران به عنوان یکی از تیم

در صفحه اینستاگرام به کار گرفته شده و این 

های طرفداران این تیم ها چگونه بر پاسخویژگی

مشتمل بر کامنت و لایک تاثیر داشته است. 

دهد که ل محتوا نشان میتجزیه و تحلی

، ارهست کنانیباز، میت تیموفقهای برند ویژگی

ت و سن خچهیتار، تیریمدی، تجار نشانی، سرمرب

 ریتصو، باشگاه یهاو ارزش فرهنگ، باشگاه

های در پست طرفدارانی و مال یحام، دادیرو

اینستاگرام باشگاه استقلال تهران ترویج شده 

و  گلادن مطالعاتها با نتایج است. این یافته

 راس(، 2772گلادن و فانک ) (،8331همکاران )

(؛ 2771و همکاران ) بائر(، 2774و همکاران )

( مطابقت دارد. البته 2780پارگاناس و همکاران )

( در 2772گلادن و فانک ) لازم به ذکر است که

تحقیق خود به جای مفهوم نشان تجاری از مفهوم 

 اند. به علاوهدهرنگ باشگاه و لوگو استفاده کر

( نیز در مطالعه خود 2780پارگاناس و همکاران )

که  اندبه مفهوم ویژگی برند استادیوم اشاره کرده

در این تحقیق شناسایی نشد. علت این موضوع را 

 ت که تیم مورد بررسیاین مساله دانستوان در می

دارای استادیوم اختصاصی نیست،  در پژوهش ما

ه بخود نیز  های برندسازیژیاسترات دربنابر این 

 د.پردازمینترویج این مولفه 

ها نشان نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

کند تا در صفحه دهد که این باشگاه تلاش میمی

 هایاینستاگرام خود از طریق هر دو دسته ویژگی

برند مرتبط با محصول و غیر مرتبط با محصول با 

 یفراواناگر چه  ،ندهواداران خود ارتباط برقرار ک

مرتبط با محصول  یهایژگیحامل و یهاپست

 یهایژگیحامل و یهااز پست شتری( ب4674%)

های . ویژگیاست( %9076با محصول ) رمرتبطیغ

هایی هستند که به طور مرتبط با محصول مولفه

که مستقیم در عملکرد تیم نقش دارند، در حالی

م ر مستقیغیرمرتبط با محصول به طو هایویژگی

 Bauer & et al) بر عملکرد تیم تاثیر ندارند

های مرتبط با پوشش بیشتر ویژگی. (2008

دهد که تیم استقلال تهران با محصول نشان می

استفاده از اینستاگرام بیشتر تصویر برند محصول 

 .داردخود را ترویج و بر تجربه بازی تاکید 

 یهایدهند که ویژگیمطالعات پیشین نشان می

 Kaynak & et)مانند موفقیت، بازیکنان ستاره 

al, 2008)  و سرمربیان(Biscaia & et al, 

بر محصول یعنی بازی واقعی به صورت  (2013

اپذیر نمستقیم تاثیرگذار بوده و یک بخش جدایی

شوند. تحقیقات نشان از عملکرد تیم محسوب می

ها در شبکه اند که پوشش دادن این ویژگیداده

تواند تعاملات و ارتباطات طرفداران ی میاجتماع

. به (Wallace & et al, 2011)را افزایش دهد 

رسانی فوری پیام علاوه با توجه به ویژگی

ای لحظهامکان پوشش که های اجتماعی رسانه

 وها، بازیکنان جدید اخبار مربوط به نتایج بازی

ا بها می توانند ، تیمسازدموارد مشابه را فراهم می

اطلاعات و بروزرسانی به موقع  گذاشتن اشتراکبه 

های تیم رسانهعملکرد های مرتبط با داستان

 ,O'Shea & Alonso) سنتی را دور بزنند
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های لازم به ذکر است که اهمیت ویژگی. (2011

غیرمرتبط با محصول نیز در مطالعات مختلفی 

برجسته شده است. به عنوان مثال، در برخی 

توانند با ها میان شده که باشگاهمطالعات بی

یرون و ب و سنت باشگاه خچهیتاراستفاده از ویژگی 

کشیدن خاطرات گذشته بر رفتار هواداران تاثیر 

بویل و . et al, 2013) (Biscaia &بگذارند 

اند ( در مطالعه خود بیان کرده2770) 8مگنوسن

ترویج سنت و تاریخچه یک تیم نقش بسیار که 

 De)تیم دارد آنرتقای برند جهت اموثری 

Chernatony & Segal-Horn, 2001; Bauer 

2008), & et al .2دچرناتونی و سگال هورن 

( نیز در 2771( و بائر و همکاران )2778)

ای مطالعات خود بر اهمیت نقش عوامل زمینه

 بر هواداران تاکید و و سنت باشگاه خچهیتارمانند 

در مقایسه با  هااند که این ویژگیبیان کرده

های برند مرتبط با محصول تاثیرات ویژگی

تری بر گرایش افراد به برند و وفاداری آنها قوی

توانند در بالا و پایین کردن احساسات دارند و می

ها، هواداران که ناشی از یادآوری بردها، باخت

تغییرات بازیکنان و سرمربیان تیم است نقشی 

ان تجاری یکی اساسی داشته باشند. عامل نش

دیگر از عواملی است که بر اساس مطالعات دارای 

فراد به برند و وفاداری آنها نقش مهمی در گرایش ا

 در موردهای تبلیغاتی . به علاوه پستاست

حامیان مالی نیز در وفاداری افراد به برند 

که اثر مثبت یا منفی آن به  تاثیرگذار هستند

 الی مرتبط استمیزان علاقه هواداران به حامی م

(Bauer & et al, 2008) برخی مطالعات نشان .

                                                                                                                        
8. Boyle & Magnusson 

د تواناند که ترویج بیش از حد این مولفه میداده

 سبب دلسردی و حتی خشمگین ساختن هواداران

 Boyd & Ellison, 2007; McCarthy) شود

& et al, 2014). رسد که این موضوع به نظر می

ن هوادارادر بستر اجتماعی و فرهنگی کشور ما که 

های خود را صاحبان تیم و اجتماعات رسانه

یشتر بببینند میاجتماعی تیم را نیز فضای خود 

 اند کهکند. به علاوه مطالعات نشان دادهصدق می

ه بایست بهای ورزشی میهای تیمبخشی از پست

های باشگاه و تاثیر باشگاه بر جامعه محلی ارزش

ی هایپست ،لاختصاص داشته باشد. به عنوان مثا

که رویدادهای خیرخواهانه و اجتماعی را به 

گذارند به طور گسترده با مفهوم نمایش می

 مسئولیت اجتماعی مرتبط هستند

(Anagnostopoulos & et al, 2014). 

اند که اختصاص سهمی از مطالعات نشان داده

تواند فرصتی برای هدف ها به این موضوع میپست

 ایناما متاسفانه عموماً  باشد ترقویبرندسازی 

 شودها نادیده گرفته میتوسط سازمانموضوع 

(Blumrodt & et al, 2012). 

رسد که عوامل غیرمرتبط بر این اساس به نظر می

با محصول نیز همانند عوامل مرتبط با محصول 

نقش مهمی بر احساسات و وفاداری هواداران 

ول حصداشته باشند، اما برخلاف عوامل مرتبط با م

بر اساس قوام نسبی آنها در طول تاثیر این عوامل 

 در بلندمدت ظهور خواهد یافتزمان 

 (Boyle & Magnusson, 2007). 

در  های ورزشیی تیماجتماع یهاکاربران شبکه

زار اب نکهیاجتماعات مربوط به برندها بسته به ا

2. De Chernatony & Segal-Horn 
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ای هدهند که میان برخی ویژگیها نشان مییافته

برند بر حسب تعداد لایک و کامنت هواداران 

 اختلاف معنادار وجود دارد. این نتایج با مطالعه

( که نشان دادند که 2780و همکاران ) پارگاناس

های برند با درجات متفاوتی انواع متفاوت ویژگی

چارچوب  از مشارکت و تعامل هواداران در

های اجتماعی مرتبط است همخوانی دارد. شبکه

مولفه دهد که نتایج مطالعه حاضر نشان می

بازیکنان ستاره عامل ایجاد اختلاف معنادار در 

و  پارگاناس میزان لایک هواداران باشگاه است.

خود نشان دادند  ( نیز در مطالعه2780همکاران )

ول های مرتبط با محصکه هواداران به ویژگی

های غیرمرتبط با محصول علاقه بیشتر از ویژگی

 گئورین دهند. منطبق با همین مطالعه،نشان می

( نیز در تحقیق خود 2784) 1من و بورکایگل

 ها تمرکز آشکاری بردریافتند که زمانی که پست

محصول دارند، فالوورها علاقه بیشتری از خود 

و ردهند. به علاوه نتایج مطالعه پیشنشان می

حامی مالی عامل ایجاد اختلاف  نشان داد که

دار در میزان ارائه کامنت توسط هواداران معنی

 این یافته نیز با نتایج حاصل از مطالعات است.

( همخوانی دارد که معتقد 2770) 2بوید و الیسون

بودند هواداران در قبال ترویج بیش از حد تبلیغات 

اه عی باشگدهند زیرا رسانه اجتماواکنش نشان می

 دانند.را صرفاً فضای متعلق به خود می

دهنده آن است که اینستاگرام ها نشاناین یافته

های اجتماعی به عنوان عضوی از خانواده شبکه

تواند ابزار مناسبی جهت تداعی برند و برقراری می

                                                                                                                        
8. Geurin-Eagleman & Burch 

کنندگان تعامل با هواداران باشد. مصرف

دارند  های اجتماعی این اختیار و آزادی راشبکه

که نظرات )کامنت( و یا علایق )لایک( خود در 

مورد یک برند را بیان کنند. انجام این کار به 

صورت خودجوش توسط هواداران یک تیم 

ورزشی، تاثیرات بسیاری بر اذهان سایر طرفداران 

و میزان وابستگی هواداران نسبت به تیم دارد و 

ها بسیار بهتر از حالتی است که مالکان تیم

 بخواهند خودشان در پی انتشار یک موضوع باشند

(Berry, 2000; Richelieu & et al, 2011). 

های ورزشی با استفاده از بر این اساس تیم

توانند به خلق و کنترل های اجتماعی میشبکه

های خاص مرتبط با خود در اخبار و داستان

ها، عملکرد تیم و های سازمان تیم، بازیحوزه

های ورزشی تیم بپردازند. به علاوه تیمهای ارزش

بایست به طور دقیق به مانیتور کردن مکالمات می

آنلاین با مشتریان خود بپردازند. با مانیتور کردن 

های توانند بینشاین مکالمات، این برندها می

مستقیمی را از نگاه مشتریان بدون صرف هزینه 

ر د به دست آورند. به علاوه مشارکت کردن برندها

چنین مکالماتی نیز بسیار مفید بوده و از دید 

کیتزمن و )شودهواداران مثبت قلمداد می

  (2788همکاران، 

2. Boyd & Ellison 
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Abstract 

Objective: The aim of this study was to investigate how to the Sport teams 

use Instagram as a social media platform for their branding purposes, and how 

much their fans respond to the brand on Instagram. 
Methodology: First, qualitative and quantitative content analysis was 

conducted on 500 Instagram posts by Tehran Esteghlal F.C. Then, by using 

one-way ANOVA and Scheffe test, investigated what team brand attributes 
have created more fan engagement.  

Results: Findings indicated that two demonstrates of brand attributes of 

Esteghlal F.C. on its Instagram page including product-related factors (team 

success, star player and head coach), and non-product related factors (brand 

mark, management, club’s history and tradition, club’s culture and values, 
event’s image, sponsor and fans). The highest frequency of images was related 
to star players (47.6%), and the lowest frequency was attributed to the club’s 
culture and values (2.2%). The results of ANOVA showed a significant 

difference between the means of comments and likes of the fans in terms of 

brand attributes. Scheffe test results showed that star players cause a 

significant difference in the number of fans' likes. moreover, it pointed out 

that sponsors effect the number of fans' comments. 

Conclusion: Instagram as a social media platform could be a suitable 

instrument to realize the brand through the content of messages exchanged 

between the followers and the sport teams. So, it could be used for branding 

purposes of the club. 

Keywords: Sport team, Brand, Brand attribute, Social network, Instagram. 
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