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 A B S T R A C T 

In today's sport industry, the proper use of social media can be used as a strategy 

to create a distinction for a sports team brand in a highly competitive market. In 

this regard, the purpose of this study is to analyze the response of fans to the 

brand attributes of sports teams in the social network Instagram. The research 

method was descriptive-analytical. 577 Instagram posts were analyzed from two 

football sports teams, in which the photos were based on related attributes (team 

success, star players and head coach) and unrelated (brand, management, club 

history and tradition, club values and culture, Event image, sponsor, fans and 

stadium) were categorized by product. Statistical analysis included analyzing 

the content of Instagram posts related to teams and examining the number of 

likes and comments related to posts. The findings showed; The most posts 

shared by both teams were about the team's success, the star players and the 

team coach. Also, the highest number of likes and comments were related to 

posts with the content of team success, star players, head coach, fans for 

Esteghlal team and the highest number of likes and comments for Persepolis 

team were related to posts with event image, success, star player and head coach 

content. This study highlights the importance of each of the brand characteristics 

of sports teams in the midst of online interaction and engagement of fans. it is 

suggested that marketing and sports managers of teams should have a better 

understanding of the semiotics of images for Instagram posts to increase the 

number of comments and likes and ultimately increase interaction with them. 
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Extended Abstract 

Introduction 
In today's sports industry, the proper use of social 
media can help as a strategy to differentiate the brand 
of professional sports teams in a highly competitive 
market. In the field of social media, Instagram is a tool 
that uses photos as the main mechanism of 
communication. So sports teams can share certain 
aspects of their team's brand image to increase 
engagement and fan participation. In the field of social 
media, likes and comments about posts indicate two 
common ways in which users engage with the content 
of brand features. Both types of interactions provide 
good feedback for the brand and improve brand 
accessibility. However, little information is available 
about the brand features that attract fan engagement on 
Instagram. In this regard, the purpose of this article is 
to analyze the response of fans to the brand 
characteristics of sports teams on the social network 
Instagram. 

Method 

The research method was descriptive-analytical. Two 
of the authors of the official Instagram page of the 
Esteghlal Tehran team collected photos of a total of 
577 shared photos from August 26, 2017 to May 27, 
2017. Authors reviewed and recorded shared posts. 
The photos were categorized based on the 
characteristics of the team brand association model. 
The basis for the classification of Instagram posts for 
team brand characteristics in the present study was the 
use of the team brand association model. To facilitate 
comparisons between product-related and non-
product-related features, the photos were intended for 
one type of brand feature only. In cases where the 
photos clearly did not relate to any of the athlete's 
brand features, the photo was assigned to another 
category. Two authors coded and recorded the number 
of likes and comments for each photo after one month 
of sharing the posts. The percentage of Kappa Cohen 
agreement was 0.78, which is higher than the threshold 
of 0.7. Thus, it indicates a high degree of confidence. 
Also, the difference between the two codings was 
resolved by discussing the posts. Statistical analysis 
was performed using SPSS software version 23 and 
Chi-square and ANOVA tests.  

Findings 

The sample included 577 posts from both teams, 
529,769 comments and 30,547,594 likes. The results 
of the analysis of Esteghlal team's Instagram page 
showed that Esteghlal team has focused most of its 
attention on the success attribute of the team (27.59%), 
followed by the star player (16.38%) and the head 
coach (9.48 2), management (8.19%) and fans 
(7.33%). Overall, the Esteghlal team placed more 
emphasis on product-related posts (124 posts, 53.45%) 
than non-product-related posts (108 posts, 46.55%). 
On the other hand, Persepolis team emphasized on its 

Instagram page the attributes of the team's success 
(28.11%), star player (15.65%), management 
(11.88%) and event image (10.43%), respectively. In 
general, the Persepolis team placed more emphasis on 
product-related posts (192 posts (55.65%)) than non-
product-related posts (153 posts, 35.44%). The 
content analysis of the posts of both teams together is 
as follows. Persepolis team has been almost more 
active on Instagram during the tournament season than 
Esteghlal team (Esteghlal with 232 posts and 
Persepolis with 345 posts). Fan engagement and 
participation was measured using the number of 
comments and likes per photo (team brand feature).  

Conclusion 

On the other hand, the social network Instagram gives 
fans and followers the opportunity to comment on 
their favorite team and to encourage and talk to 
others.Therefore, careful selection of visual content, 
especially on the social network Instagram, is 
important for branding decisions of sports teams. 
Finally, it can be said that developing a plan and 
strategy for producing content on the Instagram social 
network is essential, because it increases the intensity 
and depth of fans' dependence on their favorite teams 
and athletes. As a result, it is recommended that sports 
teams adopt policies and strategies to maximize the 
use of social media, especially Instagram. In general, 
the present study highlights the importance of each of 
the brand characteristics of sports teams (in the form 
of content production) in the level of engagement and 
interaction of fans on the social network 
Instagram.Therefore, the present study provides a 
much-needed new insight and milestone in improving 
brand management through the Instagram social 
network in the field of sports team branding. 
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 چکیده

عنوان یک استراتژی تواند بههای اجتماعی میگیری درست از شبکهدر صنعت ورزش امروزی، بهره

بسیار رقابتی کمک کند. در این راستا، هدف های ورزشی در یک بازار به ایجاد تمایز برای برند تیم

های ورزشی در شبکه اجتماعی های برند تیمویژگی هواداران بهپاسخ  از مقاله حاضر، تحلیل

تیم ورزشی  دو از اینستاگرام پست در 577تحلیلی بود.  -توصیفی اینستاگرام است. روش تحقیق

)موفقیت تیم، بازیکنان  مرتبط هاییژگیو بر اساس هاعکس شد که در آن تجزیه و تحلیل فوتبال

ها و فرهنگ باشگاه، و غیرمرتبط )نشان برند، مدیریت، تاریخ و سنت باشگاه، ارزش ستاره و سرمربی(

تجزیه و تحلیل آماری  .شدند بندیطبقه محصول با تصویر رویداد، حامی مالی، هواداران و استادیوم(

های ها و بررسی تعداد لایک و کامنتمربوط به تیم های اینستاگرامیشامل تحلیل محتوای پست

ها نشان داد؛ بیشترین پست به اشتراک گذاشته شده از سوی هر دو تیم ها بود. یافتهمرتبط با پست

و  بیشترین تعداد لایکمربوط به موفقیت تیم، بازیکنان ستاره و سرمربی تیم بودند. همچنین 

موفقیت تیم، بازیکنان ستاره، سرمربی، هواداران برای تیم وای هایی با محتها مربوط به پستکامنت

هایی با محتوای ها برای تیم پرسپولیس مربوط به پستبیشترین تعداد لایک و کامنتاستقلال و 

ی هااهمیت هر یک از ویژگی مطالعه این. بودند تصویر رویداد، موفقیت، بازیکن ستاره و سرمربی

تعامل و درگیری آنلاین هواداران برجسته کرده است. پیشنهاد  میانهای ورزشی را در برند تیم

های تصاویر برای پست شناسینشانه بیشتری از ها درکشود مدیران بازاریابی و ورزشی تیممی

 و در نهایت افزایش تعامل با آنان داشته باشند. کامنت و لایک  اینستاگرامی جهت افزایش تعداد
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کنند، ای کار میطور فزاینده در یک محیط حرفهکه بههای ورزشیتیم
نند تا بتوانند های پیشرفته برندسازی استفاده کهمواره باید از تکنیک

عنوان یک برند با مفهوم و همچنین متمایز از سایر برند خود را به
و همکاران،  1)کایناک برندها حفظ و آن را از رقبا خود متفاوت سازند

های گیری درست از شبکهامروزی، بهره(. در صنعت ورزش 2008
ند عنوان یک استراتژی به ایجاد تمایز برای برتواند بهاجتماعی می

 ای در یک بازار بسیار رقابتی کمک کندهای ورزشی حرفهتیم
ای های ورزشی حرفهتیم (.2018و همکاران،  2)آناگنوستوپولوس

های اجتماعی ای در پذیرش سیستم عامل شبکهصورت گستردهبه
( و برای توسعه و حفظ یک 2015و همکاران،  3)فیلو بودهپیشگام 

های گاه هواداران خود از طریق شبکهارتباط تعاملی دو طرفه با پای
که امروزه طوریبه(. 2014، 4)کلاویو و والش کننداجتماعی تلاش می

آنلاین خود را در چندین  ای حضورهای ورزشی حرفهبیشتر تیم
ای استفاده از طور فزایندهسیستم عامل شبکه اجتماعی حفظ و به

 (.2018کاران، )آناگنوستوپولوس و هم دهندرا گسترش می هاآن
 هاییاپلیکیشنعامل و  شبکه اجتماعی تحت عنوان ابزار، سیستم

همکاری کنندگان را قادر به اتصال، ارتباط و تعریف شده که مصرف
(. با این وجود، در تعریفی 2010، 5)ویلیامز و چن کندبا دیگران می

های اجتماعی ابزاری آنلاین برای جامع از دیدگاه دانشمندان، شبکه
 هاآنارتباطات دو طرفه میان کاربران بوده و برای مردم، سازمتسهیل 

هم گذاری اطلاعات با یکدیگر را فراها فرصت تعامل و اشتراکو برند
های اجتماعی در سراسر تعداد کاربران شبکهتا به امروز کرده است. 

میلیارد نفر رسیده است و تا سال  51/2به حدود  2017جهان در سال 
 (.2022محمودیان و همکاران، میلیارد افزایش یافته ) 95/2ه ب 2020

در سراسر  یاجتماع یهاشبکه، کاربران فعال ماهانه 2021تا سال و 
کره  تیسوم کل جمع کی باًیتقریعنی نفر  اردیلیاز سه م شیجهان ب

  (.2021محمودیان و همکاران، ) شوندیزده م نیتخم نیزم
 رزش بسیار محبوب هستندهای اجتماعی در دنیای وشبکه

طور رود هواداران به(. انتظار می2024، محمودیان و همکاران)
مورد علاقه خود  هایهای اجتماعی با تیمشبکهمستقیم از طریق 
 شیبا ب نستاگرامیا(. 2010، 6)بالولی و هاتچینسون ارتباط برقرار کنند

 ستمیس نیتراز محبوب یکیکاربر در سراسر جهان  اردیلیم کیاز 
(. 2024غلامی و همکاران، ) است یاجتماع یهاشبکه یهاعامل

و  ی، تیمورزش یهاآنسازم یکانال محبوب برا کی نستاگرامیا

1. Kaynak
2. Anagnostopoulos
3. Filo
4. Clavio and Walsh
5. Williams and Chinn
6. Ballouli and Hutchinson
7. Osokin
8. Hayes

و  (2020و همکاران،  8؛ هایس2019، 7)اوسوکین ورزشکاران است
 است یبرند ورزش جادیا یبرا یاجتماع یهاشبکهپلتفرم  نیبهتر

محبوبیت  (.2020و همکاران،  9دویل؛ 2024محمودیان و همکاران، )
کند های ورزشی فراهم میروزافزون اینستاگرام فرصتی را برای تیم

محمودیان ) که بتوانند ارتباط خود را با هواداران فعلی گسترش دهد
 2010اندازی آن در اکتبر (. اینستاگرام از زمان راه2024و همکاران، 

 خود کرده و این شبکه بیشمیلیون کاربر فعال را جذب  700بیش از 
توانند می کاربران(. 2017، 10)کانستاین استاز دو برابر اندازه توییتر 

خود را به اشتراک بگذارند  یشوند و عکس ها نستاگرامیآزادانه وارد ا
در . نندیرا بب انمشترک آن یهاکاربران را دنبال کنند و عکس ریسا ای

ارد عکس ارسال و به میلی 95، بیش از 2017سه ماهه دوم سال 
یارد تعامل روزانه منجر میل 2/4اشتراک گذاشته شده و به بیش از 

 (.2019یان، دشده است )محمدی و محمو
ها اینستاگرام ابزاری است که از عکس های اجتماعیدر حوزه شبکه

شود. تحقیقات نشان عنوان مکانیسم اصلی ارتباطات استفاده میبه
ها( در اینستاگرام فیلمها و مانند عکس) دهد که محتوای بصریمی

توانند های ورزشی میشود. پس تیمباعث افزایش حضور هواداران می
منظور افزایش درگیری های خاصی از تصویر برند تیم خود را بهجنبه

محمودیان و همکاران، ) و مشارکت هواداران به اشتراک بگذارند
رسیدن به اگرام برای های ورزشی از اینستتیمدر نهایت (. 2021

های کنند. در حقیقت تیممخاطبان فعلی و جدید خود استفاده می
تنها های اجتماعی را در اختیار دارند که این نهورزشی پیشگامی شبکه

 11)هامبریک بودهبرای حفظ و تقویت ارتباط دو جانبه با هواداران خود 
رجیحات و (، بلکه برای کسب اطلاعات در مورد ت2015و همکاران، 

(، افزایش 2012، 12)براونینگ و ساندرسون کنندگاندات مصرفعا
( و در نهایت برای ترویج و جذب 2013، 13)ایگلمان آگاهی از برند

 (. 2018، 14)پارگاناس و آناگنوستوپولوس استحامیان مالی نیز 
دهد این شبکه اجتماعی محبوبیت عظیم اینستاگرام نشان می

ثبت بازاریابی و مدیریت برند ای مپیامده ای برایپتانسیل گسترده
)آناگنوستوپولوس و  های ورزشی به ارمغان آورده استبرای تیم

( اولین کسانی بودند که 2002) 15(. گلدن و فانک2018همکاران، 
( مدل تداعی 1993را شناسایی کردند. کلر ) تداعی ارتباطات برند تیم

نوع مختلف  16داشت را پیشنهاد کرد و اظهار  (TAM) برند تیم 
 های مرتبط با محصول )شامل؛ارتباط وجود دارد که به ویژگی

های موفقیت تیم، بازیکن ستاره، سرمربی و مدیریت( و ویژگی

9. Doyle
10. Constine
11. Hambrick
12. Browning and Sanderson
13. Eagleman
14. Parganas and Anagnostopoulos
15. Gladden and Funk

مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، دورة یازدهم، شمارة 3، بهار 1403

مقدمه
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غیرمرتبط با محصول شامل )لوگو، ورزشگاه و تحویل کالا( و مزایای 
مزایای  داران، پذیرش گروه همسالان( وهوانمادین )شامل؛ هویت 

مانند: مهم بودن، دانش و واکنش عاطفی( تقسیم ها )گرشتجربی و ن
( نیز یک نسخه اصلاح 2008) (. بائر و همکاران1993شود )کلر، می

های مرتبط با محصول که شامل؛ ویژگی را ارائه دادندTAM شده 
های )موفقیت تیم، بازیکن ستاره، سر مربی و عملکرد تیم( و  ویژگی

وگو، ورزشگاه، تاریخچه دیریت، لمرتبط با محصول)مانند: مغیر
داران و حامیان مالی( مزایا و هواباشگاه، فرهنگ و ارزش باشگاه، 

های مرتبط با محصول، یعنی آن توان گفت ویژگی. میاستنگرش 
بازی ) مانند کنندطور مستقیم به محصول کمک میکه بههاییویژگی

اداران وههای غیرمرتبط با محصول که در درک واقعی( و ویژگی
)آناگنوستوپولوس و همکاران،  گذاردنسبت به برند تیم تأثیر می

2018 .) 
های در مورد شیوه ای فوتبالهای حرفهدر زمینه تیمبا این وجود 

های اجتماعی تحقیقاتی وجود دارد که عمدتاً بر استفاده از شبکه
 (. محققان2015و همکاران،  1)آبزا فیسبوک و توییتر تمرکز دارند

عنوان پیامدهای این ابزارها را بررسی کردند. لذا از محتوای بصری به
عنوان مثال یک سری از کنند. بهروش اصلی ارتباطات استفاده می

توانند از یوتیوب های ورزشی میاند چگونه لیگمحققان بررسی کرده
و  2)زیمرماننمایند برای تعیین اهداف دستور کار خود استفاده 

توان از (. تحقیقات اخیر نیز در مورد اینکه چگونه می2011همکاران، 
اینستاگرام برای جذب هواداران به ورزش و همچنین اهداف اجتماعی 

(. پارگاناس و همکاران 2017، 3)کیم و هول انداستفاده کرد، پرداخته
های ورزشی را در زمینه یک باشگاه ( مدل تصویر برند تیم2015)

 دادند اعمال کردند. این محققان نشان رتای در توییورزشی حرفه
 با اجتماعی، هایشبکه محتوای در تواندمی تداعی ارتباطات برند تیم

 هواداران زیرا شود، منتقل هواداران، با تعامل مختلف درجات
با  های غیرمرتبطمرتبط با محصول نسبت به ویژگی هایویژگیبه

لوس و سوتوپوآناگنودر تحقیقی دیگر دهند. محصول پاسخ می
در پژوهش خود به بررسی پاسخ هواداران در  (2018) همکاران

های برند دو تیم لیورپول و اینستاگرام در رابطه با ویژگی
منچستریونایتد پرداختند. آنان به این نتیجه رسیدند برای هر دو تیم 

طور قابل های مرتبط با محصول بهویژگیهای مربوط بهپست
های غیرمرتبط با محصول مورد پسند و یز ویژگیشتر اای بملاحضه

لایک هواداران قرار گرفته و بیشتر باعث جذب هواداران آنلاین 
اند. شده

1. Abeza
2. Zimmerman
3. Kim JK, Hull
4. Thompson

کند های اجتماعی افزایش پیدا میهمانطور که محبوبیت شبکه
های خاصی را برای برندهای ورزشی نیز باید راهکارها و استراتتژی

اداری و مدیریت و داد هوادار، وفجهت افزایش تع هاآناستفاده از 
؛ 2024محمودیان و همکاران، ) ایجاد ارزش ویژه برند بکار گیرند

تحقیقات (. در نتیجه در این زمینه 2018و همکاران،  4تامسون
های ورزشی ویژه از منظر برندسازی و مدیریت تیمبهبیشتری 

ین لازم است. علاوه بر این، محبوبیت اینستاگرام در بای حرفه
 همراه با بازاریابی بالقوه آن های ورزشی، ورزشکاران و هوادارانتیم

( و نیاز به 2016)ایگلمان و بورچ،  روز به روز در حال افزایش است
شناسایی بیشتر تأثیر اینستاگرام در زمینه مدیریت برند تیم از طریق 

شود. در های برند تیم احساس میاران به ویژگیتحلیل پاسخ هواد
که کنند، زمانینستاگرام استفاده میقت برندهای ورزشی که از ایحقی

های برند تمرکز مناسبی بر این محصولات و ویژگی هاآنهای پست
کنندگان درگیری بیشتر دنبالتیم دارند، باعث افزایش مشارکت و 

تحقیقات بیشتری باید انجام شود تا درک شود. شایان ذکر است می
عنوان ابزار ویژه بههای اجتماعی بهاده از شبکهمحققان در مورد استف

محمودیان و ) های ورزشی توسعه یابدمدیریت برند در زمینه تیم
(. با این وجود 2018آناگنوستوپولوس و همکاران، ؛ 2021همکاران، 

 ستاگرام در ارتباط با برندسازیدر مورد استفاده از شبکه اجتماعی این
توان جه واقع شده است. میمورد تو های کمترو مدیریت برند تیم

های اجتماعی یک گفت استراژی برندسازی و مدیریت برند در شبکه
، درک (. علاوه بر این2014، 5کارتی)مک استچالش در حال توسعه 

کننده در بهبود برند و پاسخ مصرف یهایژگیو نیروابط ب شتریب
 یهاشبکه یهاعامل ستمیدارد. س یبرند نقش اساس تیریمد

 یهابرندتا  کرده استورزشکاران فراهم  یرا برا یفرصت یاجتماع
را کنندگان نظر مصرف قیطراین و از  دهند توسعهخود را  یشخص
 . (2024)محمودیان و همکاران،  کنندو تعامل ایجاد جلب 

 یاصل یهایاز نگران یکی یاجتماع یهاشبکهدر  دارانهوال تعام
که تعامل یدر حال (.2020، 6ایا)کانکل و بیسک ورزشکاران است

 اشاره داشته باشد یپاسخ روانشناخت ایحالت  کیتواند به یم
 نیا یاجتماع یهاشبکه قاتی، در تحق(2014و همکاران،  7)هولبیک

و  نریبه تعامل با محتوا اشاره دارد )شرا شتریطور معمول باصطلاح به
، از جمله یعاجتما یهای شبکههاعامل ستمیس (.2019همکاران ، 

 یتعامل کاربران با محتوا یبرا یالهیطور روزمره وس، بهنستاگرامیا
از  یاجتماع یهاشبکه قیکنند. تعامل از طریکاربران فراهم م ریسا

و  کامنت، لایکعنوان مثال شده است )به لیتشک یاشکال مختلف
تعامل  ی، مفهوم سازپژوهشن یاهداف ا ی(. براو غیره هااشتراک

5. McCarthy
6. Kunkel and Biscaia
7. Hollebeek
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 کامنتو  لایکبه محتوا در قالب  یرفتار یهابه واکنش یمشتر
دو  نیا (.2016بارگر و همکاران ،  ؛عنوان مثال)به شده استمحدود 

 ریطور گسترده در مورد تأثهستند که به ییارهایشکل تعامل، مع
و  1وریس)دی رندیگیمورد استفاده قرار م یاجتماع یهاشبکه

اهداف مطالعه حاضر، تعامل  یا، برنیبنابرا(. 2012همکاران، 
در مورد پست  کامنت و لایک یریگقابل اندازه یعنوان رفتارهابه
ورزش مورد  تیریمد یقبل قاتیکه در تحقیکردی، روینستاگرامیا

-عنوان مثال، جورین)به شده است یسازاستفاده قرار گرفته، مفهوم
همکاران،  ؛ دویل و2020و همکاران،  3؛ نا2016، 2ایگلمان و بورچ

این درحالی است علیرغم اهمیت موضوع حاضر، تحقیقات (. 2020
ویژه های اجتماعی بهانجام شده در رابطه با برند تیم و شبکه

ها و ها، کامنتتاکنون تحقیقی در رابطه با نقش پاسخ اینستاگرام
کنندگان در اینستاگرام در مدیریت برند های هواداران و دنباللایک

دنبال پرکردن انجام نشده است و تحقیق حاضر بهرزشی های وتیم
همچنین مشخصه چه محتوایی در اینستاگرام این خلاء علمی است. 

تعامل بیشتر با هواداران برای  ایجاد و کنندگاندنبالباعث افزایش 
شود، هنوز در جامعه دانشگاهی در های میایجاد و مدیریت برند تیم

ی قرار نگرفته است و این مهم اساس داخل کشور مورد بحث و بررس
 دهد. تحقیق حاضر را نشان می

بر تصویر برند  های مؤثرویژگیبا ارزیابی  در این پژوهش برآنیم
های ویژگیاز  کنندگاندنبالواکنش و درک بهتر از  های وزشیتیم

، هاآنهای شبکه اجتماعی اینستگرام ها در محتوای پستتیمبرند 
در مدیریت  هاباشگاهمدیران های ورزشی و تیمرای راهکارهایی را ب

 تعداد هواداران، تعامل و درگیری در جهت افزایش تیمتصویر برند 
هایی را برای نین خط مشیارائه نماییم. همچ هاآن کنندگاندنبال

های ورزشی، توسعه بازاریابی و تبلیغات تولید محتوای تیممدیریت 
رهایی را جهت بررسی نقاط ضعف و ورزشی فراهیم نماییم و راهکا

های ورزشی و توسعه رند تیمهای بقوت تولید محتوا براساس ویژگی
های ورزشی رای بهبود و مدیریت تولید محتوا تیمهای مؤثر بسیاست

های ورزشی از طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام در آینده برای تیم
ونه دو تیم ورزشی دنبال این است چگای معرفی کنیم. تحقیق بهحرفه

رسپولیس تهران از قوتبال لیگ برتر ایران یعنی استقلال و پ
ویر برند خود و تاثیر آن بر اینستاگرام برای ارتباط و مدیریت تص

(. 1)جدول شماره  کنندهای آنلاین هواداران استفاده میپاسخ
 هواداران بهپاسخ  عبارت دیگر هدف از پژوهش حاضر تحلیلبه

ورزشی در شبکه اجتماعی اینستاگرام است.  هایرند تیمهای بویژگی
دلایل  اند. ازت زیر تدوین شدهبرای دستیابی به اهداف تحقیق سوالا

ها از توان به موارد زیر اشاره کرد. این تیمانتخاب این دو تیم می

1. De Vries
2. Geurin-Eagleman and Burch

های فوتبال کشور ایران بوده و دارترین تیمترین و ریشهقدیمی
در شبکه  کننده رادنبالو بیشترین تعداد  بیشترین تعداد هوادار

های لیگ برتر دارند. همچنین دارای اجتماعی اینستاگرام در میان تیم
بازیکنان با سطح کیفیت بالا و مربیان سرشناس داخلی و خارجی 

 دو انتخاب به لازم پژوهش، سوالات به پاسخ منظوربوده و هستند. به
انتخاب دو تیم  .بود کافی و جهوت قابل کامنت و لایک با تیم ورزشی

کمک شایانی مرتبط  باًیتقر یهاداده یآورجمعتواند به رزشی میو
عنوان مثال، )به قبلی نیز مشهود است قاتیدر تحقکند. این امر 

و همکاران،  لی؛ دو2015و همکاران،  فیلو؛ 2012و همکاران،  اکیباب
 تیوجه ماه نیربهتبه علاوه بر این تعداد نمونه محدود(. 2020
امکان کنترل  محققانو به  کردهرا منعکس  قیتحق یاکتشاف

مطالعه بزرگتر  کدر یدهد که ممکن است یمغشوش را م یرهایمتغ
و  لی)دو قرار دهد تأثیرتحت  نمونه باشد، نتایج را نیشامل چندکه 

 .(2020، همکاران
این  در، های اجتماعی بسیار گسترده استشبکهکه حوزه از آنجایی

از یک طرف  .اجتماعی اینستاگرام تمرکز شده است شبکهپژوهش بر 
و از طرف دیگر،  آن تیو محبوب نستاگرامیا یذاتماهیت با توجه به 

 نیترعنوان مناسبشبکه اجتماعی اینستاگرام به یاصل لیسه دلبه 
 کی نستاگرامی، ااولانتخاب شد.  پژوهش نیا ی انجامبرا بستر
محمدی و محمودیان، است ) دبرن ریبر تصو یمبتنفرم معروف و پلت

 یهاتیمطور گسترده توسط ( که به2020و همکاران،  سو؛ 1398
و همکاران،  آناگنوستوپولوس؛ 2020محمودیان و همکاران، ) یورزش

و  دویل؛ 2024محمودیان و همکاران، ( و ورزشکاران )2018
قدرتمند  یابزار منستاگرای، ادومشده است.  رفتهی( پذ2020، همکاران

(. 2020و همکاران،  لیورزش است )دو نهیدر زم انیجذب مشتر یبرا
( 2019دارد )اسلم، فعال کاربر  اردیلیم کیاز  شیماهانه ب طوریکهبه

 یهاشبکه یاهعامل ستمیس نیتعامل را در ب زانیم نیو بالاتر
 کی نستاگرامی، اسوم (.2018کند )لئونه، یخود جلب مبه یاجتماع

و  آناگنوستوپولوس) است های ورزشیتیم برند یبرابستر مهم 
 شتریب قاتیورزش طرفدار تحق تیری(، دانشمندان مد2018همکاران ، 

(. همچنین، 2018و همکاران،  4د)پیگوراروهستن ستمیس نیدر مورد ا
حاضر یکی  اینستاگرام به این علت بوده که این رسانه در حال انتخاب

فیلترینگ  آمیزاجرای موفقیت عی که تحتهای اجتمااز شبکه
دارای صفحه رسمی در  کارانهوشمند قرار دارد و بسیاری از ورزش

 (.2022 د )محمودیان و همکاران،شبکه اجتماعی هستن این
ها درباره پستمنت کاو  لایک، یاجتماع یهاشبکه نهیدر زم
ی هاویژگی یاست که کاربران با محتوا جیدهنده دو روش رانشان
 برند یبرا مناسبیشوند. هر دو نوع تعامل، بازخورد یم ریدرگ برند

3. Na
4. Pegoraro
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 برند هایبه پست یدسترس تیکند و باعث بهبود و قابلیفراهم م
(. 2020و همکاران ،  لیدو؛ 2024محمودیان و همکاران، شود )یم

 باعث جذب برند که یهایژگیدر مورد و ی، اطلاعات کموجود نیبا ا
هدف از لذا، . ، در دسترس استشودیماینستاگرام  رد هواداران تعامل

های های برند تیمتحلیل پاسخ هواداران به ویژگیحاضر  پژوهش
شده ورزشی ارائه  برند تیم هایبندی ویژگیطبقهبر اساس  ورزشی

 به پاسخ ( است. در2018از سوی آناگنوستوپولوس و همکاران )
 اولاً، .کندمی کمک لیاص بخش سه به مطالعه این تحقیق، سوالات

اینستاگرام را  اجتماعی هایشبکه تولید محتوای مؤثر در استراتژی
بینش  گیریباعث شکل دوم، دهد؛های ورزشی ارائه میتیم برای

 از برند تیم ورزشی هایویژگی معنای و اثربخشی مورد در جدیدی
 یریتمدی پیامدهای سوم، و کند؛می فراهم با هواداران را تعامل نظر

اجتماعی در مدیریت  هایشبکه آمیزی برای استفاده ازموفقیت
 .کندبرجسته می را های ورزشیهای برند تیمویژگی

های مرتبط و غیرمرتبط های ورزشی از ویژگیسوال اول: چگونه تیم
خود ارتباط  کنندگاندنبالبا محصول برند خود از طریق اینستاگرام با 

 کنند؟برقرار می
اینستاگرم، مانند  کلیدی تعامل هایشاخص حد چه م: تاسوال دو

 شود؟می مربوط برند تیم ورزشی هایویژگی لایک و کامنت به

ها، تعریف و نمونه پست در اینستاگرامویژگیبندی طبقه  -1جدول شماره   
Table 1-Classification of Attrubutes, Definition and Sample of Posts on Instagram

روششناسی پژوهش 
 هایتحلیل و تجزیه از و دارد تحلیلی -توصیفی  ماهیت مطالعه این

. است شده استفاده تحقیق اهداف به رسیدگی برای محتوا کمی
 برای تکرار قابل و سیستماتیک روش یک محتوا تحلیل و تجزیه
 داده است. نشان بصری یا/  و شده نوشته محتوای تحلیل و تجزیه

 در اجتماعی هایشبکه بررسی برای مناسب روش یک که است شده
صفحه  نویسندگان از (. دو نفر2018، 1)ریتل ورزشی است زمینه

 7 تا 1396مرداد ماه  5 از تیم استقلال تهران ستاگرامرسمی این
فصل لیگ  مامت و روز 274 یا ماه 9 مجموعا) 1397اردیبهشت ماه 
شده  گذاشته اشتراک به هایعکس .(دهدمی پوشش برتر هفدهم را

1. Ratelle

تیم  دوره، این طول در. کردند آوریجمع بود، را عدد 577که جمعاً 
)لیگ برتر و جام  مسابقه 33 و 35 ترتیب به پرسپولیس، و استقلال
نویسندگان  .انجام دادند یکدیگر برابر در مسابقه 2 جمله از حذفی(،

گذاشته شده کردند.  های به اشتراکاقدام به بررسی و ثبت پست
( 1 جدول) مدل تداعی برند تیم هایویژگی براساس هاعکس
گرامی های اینستاندی پستبپایه و اساس طبقه .شدند بندیطبقه
استفاده از مدل تداعی های برند تیم در پژوهش حاضر، ویژگی برای

( 2018آناگنوسوتوپولوس و همکاران )در پژوهش  (TAM) برند تیم
از طرف دیگر نوع تحلیل محتوای مقاله حاضر بر موضوع  بود.

 در مشابه مطالعات با رویکردی ها تمرکز کرده است. چنینعکس

بندیطبقه در اینستاگرام نمونه پست تعریف ویژگی برند   

ویژگی 

مرتبط با 

 محصول

بازی تیمها و دستاوردهای تیم، کیفیت و سبک موفقیت موفقیت تیم  
های مربوط به قهرمانی، گل زدن و پست

 غیره

 بازیکنان با کیفیت و با مهارت بالای تیم بازیکنان ستاره
در طول های مربوط به بازیکنان پست

مرینمسابقه یا حین ت  

های نمادین سرمربیها و ویژگیموفقیت سرمربی تیم  
های مربوط به آموزش مربی در طول پست

حین تمرینمسابقه یا   

ویژگی 

غیرمرتبط با 

 محصول

 لوگو، ماسکات)یادبودها(، رنگ و لباس تیم نشان برند
های مربوط به لوگو، پیراهن تیم و پست

 غیره

یریت اجرایی باشگاهدم مدیریت  
های های مربوط به تصاویر یا اطلاعیهپست

 مدیریت اجرایی

تاریخ و سنت 
 باشگاه

و  بازیکنان ی،هاآنافس مسابقات ها،تراژدی گذشته، موفقیت ها،رکورد پیروزی
 مربیان گذشته

 یا مربوط به گذشته بازیکنان، مربیان تصاویر
 مسابقات تیم

فرهنگ و 
اههای باشگارزش  

جامعه در هاآن تیم و نقش ها و فرهنگارزش  
های اجتماعیهای مربوط مسئولیتپست

 تیم

حریف خاص یا رقابت یک تصویر تصویر رویداد بعدی مسابقات اعلامیه   

باشگاه با آن اصلی و ارتباط حامی تصویر اسپانسر های مربوط حامیان مالیپست   

فرد هستند. به منحصر محصول یک از مهمی بخش بلکه اند،مشتری فقط نه هواداران های مربوط به هواداران تیمپست   

ورزشگاه در امتیازات امکانات، عرصه، استادیوم استادیوم های مربوط به نمایشپست   
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(.2018آناگنوسوتوپولوس و همکاران، دارد) همخوانی موجود ادبیات
 مرتبط و غیرمرتبط با محصول، هایویژگی بین مقایسه تسهیل برای

 در. ویژگی برند در نظر گرفته شدند نوع یک برای فقط هاعکس
 برند تیم هایویژگی از یک هیچ به وضوح به هاعکس که مواردی

 دو نفر .شدمی داده اختصاص سایر طبقه به عکس شد،مربوط نمی
نویسندگان اقدام به کدگذاری و ثبت تعداد لایک و کامنت برای هر 

ها کردند. پس گذاری پستعکس پس از مدت یک ماه از به اشتراک
اینستاگرامی های از پایان فصل و حدود یک ماه بعد از آخرین پست

 کدگذارها )دو نفر از نویسندگان مقاله( بین اطمینان این دو تیم قابلیت
 گیریها اندازهعکس و آزمون کاپا کوهن برای همه روش از استفاده با

 7/0آستانه  از بالاتر که بود 78/0برابر با  کوهن کاپا توافق شد. درصد
)فری و همکاران،  دهنده درجه اطمینان بالا استاست. بنابراین نشان

ها پیرامون پست بحث با کدنویسی دو بین (. همچنین اختلاف2000
افزار اس.پی.اس.اس تجزیه و تحلیل آماری با استفاده از نرم .شد حل

 ANOVA)کای اسکوار( و  دوهای خیوسیله آزمونو به 23نسخه 
انجام شد. 

 های پژوهش یافته
 و کامنت 529.769و  تیماز هر دو  پست 577 شامل کمی نمونه

نتایج تجزیه و تحلیل صفحه (. 2 جدول) لایک بود 30.547.594
بیشترین تمرکز  اینستاگرام تیم استقلال نشان داد که تیم استقلال

 است داده ( اختصاص٪59/27) ترتیب بر ویژگی موفقیت تیمخود را به

 مدیریت ،(٪9.48) سرمربی (،٪38/16) آن بازیکن ستاره از پس و

 بیشتری تأکید تیم استقلال کلی، طوربه (.٪7.33) هواداران و(8.19٪)

نسبت به ( ٪53.45 پست، 124) محصول با های مرتبطپست بر

 16. داشت( ٪46.55 پست، 108) محصول با غیر مرتبط هایپست

 قرار نگرفتند بالا بندیطبقه از یک هیچ در وضوح به( ٪6.9) پست

آزمون  تحلیل و تجزیه .سایر محسوب شدندبراین اساس جزء طبقه 
 با های غیرمرتبطپست بین که داد نشان کای اسکوار)خی دو(

محصول در صفحه  به مربوط هایو محتوای پست محصول
 ,N=232) دواینستاگرام استقلال تفاوت معناداری وجود ندارد. خی

DF=1 =)0/131 ،p =.001 .

ترتیب به صفحه اینستاگرام خود بهدر  از طرف دیگر تیم پرسپولیس
 مدیریت ،(٪15.65) ، بازیکن ستاره(٪28.11) موفقیت تیم هایویژگی

تیم  کلی، طوربه .داشت تاکید( ٪10.43) تصویر رویداد و( 11.88٪)

 پست، 192) محصول با های مرتبطپست بر بیشتری تاکید پرسپولیس
. 35 پست، 153) داشتمحصول  با های غیرمرتبطپست از( 55.65٪)

بندی جای در این طبقه وضوح به( ٪6/2) پست 9 مجموع در (.44٪

 تحلیل و تجزیه .در طبقه سایر قرار گرفتند جهت همینبه نگرفتند
 محصول با های مرتبطپست محتوای که داد نشان بیشتر آماری

 محصول با های غیرمرتبطمحتوای پست از بالاتر توجهی قابل طوربه
.331/0 ،p <.001(= N=345, DF=1) دوخی: است

هواداران (کامنت و لایک)هایها و پاسخای از پستخلاصه-2جدول  

Table 2 - Summary of Posts and Fan Responses (Comment, Like)

های اینستاگرامپست کامنت لایک  
کل SD M کل SD M نمونه SD M کل 
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تیم پرسپولیس 345 10/45 1/04

به صورت زیر های هر دو تیم با هم تجزیه و تحلیل محتوای پست
بیشتر از تیم  تقریبا مسابقات فصل طول پرسپولیس در است. تیم
 پست و 232 استقلال با) در اینستاگرام فعالیت داشته است استقلال

 این کای اسکوار)خی دو( تحلیل و تجزیه(. پست 345پرسپولیس با 
دو  هایپست تعداد بین معناداری را تفاوت زیرا کرد؛ تایید را یافته
 . با532 /0 ،p <.001(= N=577, DF=1) دوخی: داد نشان تیم

 توجهی قابل هایتفاوت جداگانه، طوربه هر ویژگی برند تیم به توجه

 موفقیت تیم، ها مانند؛برخی ویژگی گذاریدر به اشتراک تیم دو بین
 تحلیل و تجزیه 3 جدول. شد مشاهده تصویر رویداد و سرمربی
 آماری هایهمچنین تفاوت و شیوه توزیع با را های برند تیمویژگی

 تیم دو هر این، بر علاوه. دهدمی نشان را تیم دو بین توجه قابل
 به ویژگی موفقیت تیم اختصاص را خود هایپست سوم یک تقریباً
.است برند تیم مهمترین ویژگی وضوح به که اند،داده
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های به اشتراک گذاشته در اینستاگرام هر دو تیمهای برند بر اساس محتوای پستویژگی -3جدول شماره 
Table 3- Brand Attribute Based on the Content of Posts Shared on Instagram by both Team

های برند تیمویژگی  
(345پرسپولیس) (232استقلال)   

انیاوفر  درصد فراوانی درصد 

 مرتبط با محصول
11/28 97 موفقیت تیم  64 59/27  

65/15 54 بازیکنان ستاره  38 38/16  

88/11 41 سرمربی تیم  22 48/9  

 غیر مرتبط با محصول

03/2 7 نشان برند  6 59/2  

05/4 14 مدیریت  19 19/8  

22/5 18 تاریخ و سنت باشگاه  9 88/3  

باشگاهی هافرهنگ و ارزش  24 95/6  11 74/4  

43/10 36 تصویر رویداد  15 46/6  

77/3 13 اسپانسر  5 15/2  

80/5 20 هواداران  17 33/7  

48/3 12 استادیوم  10 31/4  

960/21690/6 سایر

 و هاکامنت تعداد از استفاده با هواداران میزان درگیری و مشارکت
 4 جدول. شد گیریدازهنا( ویژگی برند تیم) عکس هر هایلایک

 ها را برای هر ویژگی برند و برای هر دو تیم نشانمیانگین کامنت
 تعداد و هاکامنت تعداد که داد نشان دو بعدی همبستگی دهد. یکمی

 یکدیگر با مثبتی ها برای هر تیم همبستگیها برای همه عکسلایک
 این. r (232) = 0.59، p <.01 و r (345) = 0.66، p <.01: داشتند

 یک در هاکامنت تعداد با افزایش تیم، دو هر برای دهدمی یافته نشان
است. نتایج درگیری هواداران  یافته ها نیز افزایشتعداد لایک عکس

 پرسپولیس براساس تعداد کامنت و لایک نشان داد که هواداران
 در مقایسه با محصول با مرتبط هایویژگی به معناداری طوربه

: های بیشتری نوشتندتعداد کامنت محصول با غیر مرتبط هایویژگی
 نتایج .57/13123 ،p <.001(= N=291.767, DF=130) دوخی

ANOVA یعنی) عکس محتوای از توجهی قابل اثر دهندهنشان 
 ,F (6] داشت 0.01 سطح در هاکامنت تعداد بر( برند تیم ویژگی

336) = 7.138, p < .001]. از استفاده با قیبیتع هاینتایج آزمون 
تصویر  مقادیر ویژگی میانگین داد نشان (Scheffe) آزمون شفه

 هایویژگی سایر از بالاتر داریمعنی طورها بهدر تعداد کامنت رویداد
 هایپست پرسپولیس طرفداران. بود 05/0 دارمعنی سطح در برند تیم

مرتبط با غیر از بیشتر توجهی قابل میزانبه را محصول با مرتبط
(=N=15696487, DF=214) دوخی: لایک کرده بودند محصول

01/21573 ،p <.001. نتایج ANOVA قابل اثر که داد نشان 
 F] داشت. 0.01 سطح لایک در بر تعداد عکس محتوای از توجهی

(8, 336) = 11.625, p < .001]با های تعقیبی. نتایج آزمون 

ویژگی موفقیت تیم در تعداد  که داد نشان آزمون شفه از استفاده
 سطح در برند تیم هایویژگی سایر از داری بالاترطور معنیبهها لایک

 بود. 05/0
از طرف دیگر نتایج درگیری هواداران براساس تعداد کامنت و لایک 

های ای کامنتملاحظه قابل طوربه استقلال نشان داد که طرفداران
 هایدر مقایسه با ویژگی صولهای مرتبط با محویژگی برای بیشتری

(= N=238002, DF=560)دو خی: اندنوشته محصول با غیر مرتبط

65/5695 ،p <.001. آنالیز نتایج ANOVA محتوای داد نشان 
ها کامنت تعداد بر توجهی قابل طوربه پست به اشتراک گذاشته شده

[F (12, 216) = 10.33, p < .001]. دگذارمی تأثیر 05/0 سطح در .
 که داد نشان آزمون شفه از استفاده با های تعقیبینتایج آزمون

 از بیشتر داریمعنی طوربه ویژگی هواداران هاکامنت تعداد میانگین
هواداران  مشابه، طوربه. بود 05/0 سطح در های برند تیمویژگی سایر

 طوربه را محصول با های مرتبطمربوط به ویژگی هایپست استقلال،
: اندلایک کرده محصول با مرتبط غیر هایپست از بیش توجهی قابل
نتایج  .75/7656 ،p <.001(= N=14851107, DF=744)دو خی

های به اشتراک عکس و پست محتوای داد نشان ANOVA آزمون
لایک و پسندیدن از سوی  تعداد بر توجهی قابل طوربه گذاشته شده

. [F (13, 216) = 11.41, p < .001] :گذاردمی تأثیر هواداران

آزمون شفه نشان  از استفاده با های تعقیبینتایج آزمون این، بر علاوه
سایر  از بیشتر توجهی قابل طوربه موفقیت تیم ویژگی داد که
لایک شده است. برند تیم هایویژگی
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 برای هر ویژگی برند تیم هواداران( کامنت و لایک)هایمقایسه پاسخ -4جدول شماره 
Table 4- Comparison of Fans' Responses (Comments and Likes) for Each Attrubute of the Team Brand

پرسپولیس استقلال
های برند تیمویژگی  

لایک کامنت  کامنت لایک

622/628/5 765/73 480/309/5 830/90  موفقیت تیم

968/554/2 مرتبط با محصول 052/26 149/209/2 891/34 رهان ستابازیکن  

630/699/1 266/22 693/705/1 283/22  سرمربی تیم

331/251 432/3 997/188 704/5  نشان برند

 غیر مرتبط با محصول

253/392 152/4 459/180 581/16  مدیریت

310/816 177/9 717/604 124/12  تاریخ و سنت باشگاه

708/949 822/7 315/661 850/8 های باشگاهفرهنگ و ارزش  

527/191/1 029/102 892/752 633/9  تصویر رویداد

563/402 038/8 983/97 726/1  اسپانسر

753/873 453/17 951/601/1 741/27  هواداران

331/523 446/13 239/253 646/8  استادیوم

 بازیکن، برای هر دو هواداران هایپاسخ بین منظور بررسی تفاوتبه
 استفاده مورد هاو لایک هاتعداد کامنت هب اینستاگرم پیروان نسبت

 گزارش تردقیق نتایج کندمی زیرا این شیوه تضمین. گرفت قرار
پرسپولیس در شبکه اجتماعی  نتایج نشان داد که هواداران. شود

 فعالتر اینستاگرام از همتایان خود یعنی هواداران استقلال
با  رابطه در داریمعنی اختلاف کامنت، لحاظ از(. 5 جدول)هستند
(=N=364372, DF=111)دو خی مرتبط با محصول هایویژگی

01/11191 ،p <.001. دومحصول خی با مرتبطغیر هایویژگی و 
(N=165397, DF=472 =)4580.70 ،p <.001. وجود دارد. به 

 با رابطه در داریمعنی تفاوت لایک، لحاظ به مشابه، طور
 ,N=19107542دو )خی های مرتبط با محصولویژگی

DF=145 =)14632/12 ،p <.001. مرتبط باغیر هایویژگی و 
 02/7992 ،p (=N=11440052, DF=781دو )خی محصول

(. 5وجود دارد )جدول شماره  .001.>

مرتبط با محصول های مرتبط و غیرمربوط به ویژگی هایهایهواداران نسبت به پستتفاوت در پاسخ -5جدول شماره 
Table 5 - Differences in Fan Responses Compared to Product Related and Non-Product Related Posts

آزمون کای اسکوار)خی دو( Total SD M های برند تیمبندی ویژگیطبقه

های مرتبط با محصولویژگی

,11191= 2X0001<., p 1
143355 2412.82 1156.08 استقلال

کامنت
221017 3059.27 1151.13 پرسپولیس

=2X4580.70001, p <.
9224322 72683.15 74389.69 استقلال

لایک
9883220 20106.31 51475.10 پرسپولیس

مرتبط با محصولهای غیرویژگی

=2X14632.12001, p <.
94647 678.03 876.36 استقلال

کامنت
70750 321.07 462.41 پرسپولیس

7992= 2X.010, p <.02
5626785 3219.15 52099.86 استقلال

لایک
5813267 11577.72 37995.20 پرسپولیس

بحث و  نتیجه گیري 
های اجتماعی مختلف گرایش سوی شبکههمانطور که هواداران به

توانند حضور آنلاین خود را برای ی ورزشی میهاآنیابند، سازممی
دیان و همکاران، حمو)م توسعه فرآیندهای برندسازی افزایش دهند

 تحلیل بررسی به بار اولین پژوهش برای این راستا، این . در(2024
های ورزشی در شبکه اجتماعی های برند تیمویژگی هواداران بهپاسخ 

  اینستاگرام، پرداخته است.
دهد هر دو ، تحقیق، نتایج نشان می(RQ1) اولین سوالبا توجه به 

مرتبط با محصول در غیرتبط و های مرباشگاه از انواع ویژگی

 قابل طورکنند، هرچند بهخود استفاده می اینستاگرام هایپست
 با مرتبط هایهایی با محتوای ویژگیبر پست بیشتر توجهی تمرکز

 بازیکنان ستاره و موفقیت تیم، بر کیدتأ کههاییمحصول بود. پست
 درصد 53 و پیروزی هایپست کل درصد 55 حدود دارند، سرمربی

اند. علاوه بر این با توجه به اینکه داده پوشش را های استقلالپست
 هستندهای مرتبط با محصول با قصد خرید بالاتر مرتبط ویژگی

احتمالی هر دو تیم های . استراتژی(2008)کایناک و همکاران، 
 ممکن است به نفوذ در رفتار مصرفی طرفداران خود کمک کنند
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داری های آماری معنی(. تفاوت2018همکاران،  )آناگنوستوپولوس و
های موفقیت تیم، سرمربی و تصویر بین دو تیم با توجه به ویژگی

تأکید  رویداد مشاهده شده است. در همه موارد، تیم پرسپولیس
ها نسبت به تیم استقلال داشت. بیشتر این ویژگی بیشتری بر

ت تیم، بازیکنان های اینستاگرام هر دو تیم مربوط به موفقیپست
های ستاره و سرمربی و همچنین تصویر رویداد و فرهنگ و ارزش

باشگاه برای تیم پرسپولیس و تا حدودی ویژگی مدیریت و هواداران 
ن معناست که این عوامل باشد. این به ایبرای تیم استقلال می

(. یکی از 2007و مگنسون،  1)بویل توانند برند تیم را تقویت کنندمی
پست( ویژگی فرهنگ  23) گذاری زیادهای دو تیم به اشتراکوتتفا

طور های باشگاه در صفحه اینستاگرام تیم پرسپولیس بود. بهو ارزش
خدمات اجتماعی های کننده فعالیتها منعکسکلی این نوع پست
اجتماعی، بازدید از بیماران و –های فرهنگیمانند ارتقاء فعالیت

ها، باعث باشد. این نوع پستاعی میهای اجتمپذیرش مسئولیت
شود هواداران دیدگاه متفاوتی نسبت به تیم داشته باشند. زیرا؛ می

علاوه بر اطلاعات مربوط به تیم، راه دیگری برای افزایش ارتباط با 
های اجتماعی موجب واداران تیم است. همچنین پذیرش مسئولیته

محمودیان ) شودیایجاد تصویر برند مطلوب و شهرت تیم ورزشی م
ها (. یکی دیگر از تفاوت2014و همکاران،  2چو؛ 2024و همکاران، 
های تصویر رویداد برای تیم پرسپولیس بود. در واقع تیم تعداد پست

گذاری مسابقات آینده در اینستاگرام نموده اکپرسپولیس اقدام به اشتر
و بود. این کار ضمن آگاهی بخشی و ایجاد فرصتی برای تعامل 

پیرامون مسابقات آینده، چه  کنندگان تیموگو هواداران و دنبالگفت
بسا سبب افزایش وفاداری و تعهد هوادارن و نیز قصد حضور آنان در 

 علاقه خود گردد.  ها برای حمایت از تیم مورداستادیوم
های گذاری تعداد پستیکی از مشترکات هر دو تیم به اشتراک

که تیم صورتیها بود. بهمالی باشگاه با محتوای حامیانمحدودی 
پست از این ویژگی  5پست و تیم استقلال فقط  13پرسپولیس فقط 

پرطرفدارترین به اشتراک گذاشته بودند. با توجه به اینکه این دو تیم از 
ترین تیم فوتبال ایران هستند، بیشتر مورد توجه حامیان و با سابقه

توانند بر اساس یک ها مین تیمهمین جهت ایمالی خواهند بود. به
گذاری قرارداد و در قبال درآمد و حمایت مالی بیشتر اقدام به اشتراک

و از  های بیشتری از اسپانسر و کالاهای مرتبط با آن نمایندپست
کنند ویژه اینستاگرام فراهم میهای اجتماعی بهفرصتی که شبکه

یش درآمد بهره ببرند. از تنها برای تقویت برند خود بلکه برای افزانه
دن به دلیل نوع مدیریت طرف دیگر شاید عدم اهمیت به تجاری ش

 باشد. هاو در واقع دولتی بودن این باشگاه

1. Boyle
2. Cho

های مربوط به تاریخ و سنت م پستها تعداد کیکی دیگر از شباهت
های دارترین باشگاهترین و ریشهها بود. این دو تیم از قدیمیباشگاه

ها بر از دلایل برتری این تیمر ایران بوده و حتی یکی فوتبال کشو
( معتقدند 2008است. بائر و همکاران ) هاآنها تاریخ و سنت سایر تیم

ن فاکتورهای مؤثر در ساخت و سنت و تاریخ باشگاه یکی از مهمتری
توسعه برند تیم هستند. از طرف دیگر، مقاله شهرت تیم معتقد است 

وجب شهرت تیم ورزشی خواهند بود. بنابراین سنت و تاریخ باشگاه م
های ورزشی استقلال و پرسپولیس با دارا بودن این ویژگی و با تیم

توانند اگرام میویژه اینستهای اجتماعی بهگیری درست از شبکهبهره
های تاریخی و سنتی خود در صفحه گذاری بیشتر جنبهبا به اشتراک

ب توسعه برند و شهرت خود بلکه تنها موجرسمی اینستاگرام خود نه
موجب مدیریت هر چه بهتر برند و تصویر برند خود شوند و از این 

 دارایی خود به بهترین نحو ممکن استفاده نمایند. 
 تعداد بین مثبت همبستگی ،(RQ2) تحقیق دوم لسوا به توجه با

 به اشتراک گذاشته شده، هایعکس تعداد ها وها و تعداد لایککامنت
طرفه ایجاد کرده و درگیری ها تعاملات یکلایک که دهدمی اننش

 کهکند، در حالیها در هواداران ایجاد میکمتری نسبت به کامنت
تعامل و درگیری هواداران  از ترقوی شکل دهنده نشان هاکامنت
(. از 2014چو و همکاران، ؛ 2024محمودیان و همکاران، ) هستند

ها را افزایش ها دسترسی به پستیککه لاطرف دیگر از آنجایی
(، بنابراین موجب افزایش 2014و همکاران،  3)لیپسمان دهندمی

 برخوردارندای شوند، به همین جهت از اهمیت ویژهآگاهی برند می
های با ها در پست(. تعداد لایک2018)آناگنوستوپولوس و همکاران، 

 از بالاتر توجهی قابل طور به های مرتبط با محصولمحتوای ویژگی
 محصول با های غیرمرتبطهایی با ویژگیهای در پستتعداد لایک

های بیشترین تعداد لایک مربوط به ویژگی .بود تیم دو هر برای
تیم، بایکنان ستاره، سرمربی و تصویر رویداد برای تیم موفقیت 

پرسپولیس و موفقیت تیم، بازیکنان ستاره، سرمربی، مدیریت و 
توانند با افزایش ها میرای تیم استقلال بودند. بنابراین تیمهواداران ب

ها تعامل بیشتری از طریق های مربوط به این ویژگیپست
ک هواداران هستند، به اشتراک که مورد پسند و لایهاییویژگی

بگذارند. تا علاوه بر افزایش تعامل و تعهد ورانی و وفاداری که در پی 
تصویر برند خود را به نحو کارآمدتری  شود،این تعامل ایجاد می

 مدیریت کنند و از مزایای آن برخودار شوند. 
 با مرتبط های با محتوای ویژگیها در پستتعداد کامنت همچنین،
 هایهای پستتعداد کامنت از بالاتر توجهی قابل طوربه محصول

بیشترین  (.5 جدول)تیم بود  دو هر برای محصول با ویژگی غیرمرتبط
های موفقیت تیم، بازیکنان ستاره و تعداد کامنت مربوط به ویژگی

3 . Lipsman 
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سرمربی برای تیم پرسپولیس و بازیکنان ستاره، سرمربی و هواداران 
های بین پاسخ آماری تحلیل و بودند. تجزیه برای تیم استقلال

 به پرسپولیس هواداران هایپاسخ تعداد داد نشان هواداران
 بالاتر توجهی قابل طورو غیر مرتبط به محصول مرتبط با هایویژگی

 چنین چه اگر. بودند تیم استقلال هواداران هایپاسخ تعداد از
تیم پرسپولیس،  استراتژیاما  گزارش شود، احتیاط با باید اینتیجه
 نظربه محصول، با مرتبط و غیر مرتبط هایویژگی بر بیشتر تمرکز

و میزان درگیری  ادارانهو حضور لحاظ از را بیشتری تأثیر رسدمی
توانند با به های ورزشی میهمین جهت تیمبه .است کرده ایجاد

قوی با ها فرصتی برای ایجاد تعامل گذاری این ویژگی اشتراک
هواداران خود فراهم آورند و از این تعداد هوادار و تعامل آنان در 

واداران توسعه برند تیم و مدیریت بهتر آن استفاده نمایند. در کل، ه
میلیون  30هزار کامنت و  500کنندگان هر دو باشگاه تقریباً و دنبال

است لایک برای دوره مطالعات کمی ارائه دادند، به این ترتیب واضح 
طور دهد تا بهکنندگان اجازه میهای اجتماعی به مصرفظهور شبکه

  .فعال در تولید محتوای مرتبط با برند تیم شرکت کنند
های های بازاریابی تیمرند یکی از اجزای مهم فعالیتدر حقیقت ب
که بازیکنان ستاره و تاریخ هاییباشد. مثلا نقشای میورزشی حرفه

خوبی کنند، بههای برندسازی ایفا مینین فعالیتو سنت باشگاه در چ
 (.2018کند )آناگنوستوپولوس و همکاران، این موضوع را تایید می

های یک تیم باید بخش کلیدی برای ا و داراییهبنابراین همه ویژگی
های ورزشی باشد. در این توسعه برند تیم و استراتژی بازاریابی تیم

های دیجیتالی، همراه با کنولوژیشکی وجود ندارد که گسترش ت
شود که های اجتماعی، موجب میاستفاده روزافزون از شبکه

چالش ورزشی بههای های برندسازی موجود در میان تیمفعالیت
ین اکشیده شود. چنین تحولاتی اثرات آشکاری نیز در پی دارد، 

ای ورزشی باید با ظهور هدهد مدیران برند تیمتحقیق نشان می
رسد نظر میهای جدید در برندسازی آشنا شوند. بنابراین بهلشچا

درکی از نشانه شناسی و معناشناسی برای مدیران برند مناسب باشد. 
های جدیدی دارند فت نسل بعدی مدیران برند نیاز به مهارتدر حقیق

های اجتماعی آشنا باشند. و در واقع باید با پویایی در استفاده از شبکه
دهد که شبکه تحلیل ما در استفاده از اینستاگرام نشان میتجزیه و 

توانند از های ورزشی میاجتماعی محبوب و قدرتمندی است و تیم
رین شکل ممکن با هواداران خود ارتباط برقرار کنند بهتطریق آن به

های ورزشی عنوان یک ابزار مهمی بوده که تیمو همچنین به
 توانند برند خود را ایجاد و توسعه و ارتقاء دهند. می

فرصت را به هواداران این از طرف دیگر، شبکه اجتماعی اینستاگرام 
د علاقه خود اظهار نظر دهد بتوانند در مورد تیم مورو پیروانان می

وگو با دیگران بپردازند. بنابراین انتخاب کرده و به تشویق و گفت
یژه در شبکه اجتماعی اینستاگرام برای دقیق محتوای بصری به و

گیری های ورزشی مهم است. چرا که بهرهتصمیمات برندسازی تیم
 از استفاده آن در اینستاگرام که مانند درست از یک شبکه اجتماعی

های های با معنا و پر مفهوم در شبکهایجاد پست است، محدود متن
 کندمی ایجاد یران برندبازاریابان و مد برای را هاییچالش اجتماعی،

به اشتراک گذارند. همچنین  فردی خلاق، پستی متفکرانه قالب در تا
 را صحیح پیام پست، محتوای که شود حاصل اطمینان است ضروری

 که است معنی بدان این. کندمی منتقل کنندگانو دنبالهواداران  به
 جدید بصری سواد یک ایجاد برای باید ورزشی بازاریابان و مدیران

در  توانندمی های ورزشیتیم که مزایایی رساندن حداکثر به برای
در نهایت باید گفت . آماده شوند برخوردار شوند، اینستاگرام از استفاده

های شوند. زیرا تیمی با مشکلاتی مواجه میهای اجتماعکه شبکه
کنند، ورزشی کنترل محدودی بر محتویاتی که کاربران ارسال می

های ورزشی باید بتوانند با انتخاب دقیق  ند. بنابراین بازاریابان تیمدار
تصاویر و  گفتگوها، بر شناخت و رفتار مثبت در میان پیروان

فتاری مثبت و مطابق با اهداف خود اینستاگرام خود تاثیر بگذارند و ر
های ورزشی نتایج این تحقیق به بازاریابان تیم .در آنان شکل دهند

کمک می کند تا استفاده موثر از شبکه اجتماعی اینستاگرام داشته 
 باشند. 

 که توان گفتهای انجام گرفته در این زمینه میبر اساس پژوهش
 در خصوص به)ورزشی  هایتیم توسط اجتماعی شبکه از استفاده
بصری از  تحلیلی امروز به تا( کندمی پست کههاییپیام با ارتباط

های های مقاله حاضر نشان داد تیمیافته. است بوده هامحتوای پست
های و محتوای پست هاپیام بندیفرمول فرآیند در باید ورزشی

 تنهانه این امر. را در پیش گیرند استراتژیک اینستاگرامی خود روشی
 تغییر به نیاز شاید بلکه دارد، شناسینشانه و معناشناسی فهم به نیاز

های بین تیم در اجتماعی اینستاگرام شبکه از استفاده در فرهنگ
های اجتماعی چرا که در استفاده از شبکه. دهد نشان نیز ورزشی را

برای ساخت برندی قوی باید دارای برنامه و استراتژی بود و از آن 
 برای تمرکز بر بازار هدف و هدایت ارتباطات بهره گرفت. 

 هایشبکه از استفاده تحلیل و تجزیه مورد در متعدد مطالعات
 اهمیت از عیاجتما هایاستفاده شبکه آموزش دهدمی نشان اجتماعی

 های ورزشیسازمان که شود حاصل اطمینان تا است برخوردار حیاتی
تصویر و  برای که کننداستفاده میطوری به اجتماعی هایشبکه از

منفی و  شرایط برای هاآن سازیآماده در و است سودمند برندشان
)آناگنوستوپولوس و  کندکمک می اجتماعی هایشبکه در انتقادی

های ورزشی و مدیران تیم بازاریابان این، بر (. علاوه2018همکاران، 
کنندگان واقع شده لمورد قبول دنبا یک پست چرا آگاه باشند که باید

 یا اینکه تعامل و درگیری مثبت را به وجود آورده است و و افزایش
رو روبه هواداراناز سوی  منفی هایکامنت چرا یک پست با ایجاد

 در مشابه اشتباهات تکرار مواظب باشند که از شده است و همچنین
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ی ، مهمترین گروه براورزشتماشاچیان بـرای آینده جلوگیری کنند. 
های تیمورزشکاران و آیند. بدیهی است حساب میکسب درآمد به

تری لاپتانسیل درآمدزایی با ورزشی که هوادار بیشتری جلـب کنـند، 
های اخیر، اهند داشت. باوجود افزایش تجربه بخش ورزش در سالخو

زیادی از قبیل بازاریابی های با چالش ها و ورزشکاران، تیمهاآنسازم
)پورحسین  های سرگرمی مواجه هستندگزینهیش دیگر ضعیف و افزا
همچنین، با توجه به اینکه تعداد هواداران جریان  (.2020و همکاران، 

دنبال دارد)بائر و بیشتر برای تیم ورزشی را به اصلی درآمدهای
که باعث افزایش هاییگذاری پست (، به اشتراک2008همکاران، 

تواند بر شود، میا تیم میلایک و کامنت و تعامل هواداران ب
أثیر بگذارد.های مالی و غیرمالی تیم ورزشی تموفقیت

توان بیان داشت تدوین برنامه و استراتژی برای تولید در نهایت، می
محتوا در شبکه اجتماعی اینستاگرام امری ضروری است، زیرا موجب 

ورد ها و ورزشکاران مافزایش شدت و عمق وابستگی هواداران به تیم
ه توصی(. در نتیجه، 2020شود )محمودیان و همکاران، علاقه خود می

هایی برای حداکثر بهره های ورزشی سیاست و استراتژیشود تیممی
ویژه اینستاگرام اتخاذ کنند. در این های اجتماعی بهدر استفاده از شبکه

از در زمینه مدیریت برند و برندسازی  توانند از کسانی کهراه حتی می
 مطالعه اند، مشورت گیرند. اینهای اجتماعی متخصصطریق شبکه

 شبکه از استفاده نحوه درباره ادبیات در شکاف پرکردن به شروع
 تحلیلهای ورزشی با استفاده از به وسیله تیم اجتماعی اینستاگرام

های ورزشی در شبکه اجتماعی های برند تیمویژگی هواداران بهپاسخ 
اهمیت  حاضر مطالعه کلی، طوربه. کرده است  ده است.اینستاگرام، کر

های ورزشی )در قالب تولید محتوا( را های برند تیمک از ویژگیهر ی
در میزان درگیری و تعامل هواداران در شبکه اجتماعی اینستاگرام 

 عطف بینش جدید و نقطه حاضر، مطالعه برجسته کرده است. بنابراین،
 شبکه طریق از برند مدیریت بهبود مورددر  را نیازی مورد بسیار

در  .دهدمی ارائه های ورزشیبرند تیم زمینه در اینستاگراماجتماعی 
رو است و تحقیق حاضر نیز هایی روبهنهایت، هر تحقیقی با محدودیت

از این روند مستثنی نبوده و دارای تعدادی محدودیت است. مهمترین 
های اینستاگرامی دو یل پستتوان تجزیه و تحلمحدودیت آن را می

ته ورزشی یعنی فوتبال نام برد. تحقیقات آینده تیم ورزشی از یک رش
های ورزشی های اینستاگرامی تیمتوانند به تجزیه و تحلیل پستمی

در چند رشته ورزشی بپردازند. در نهایت انجام تحقیقات کیفی در زمینه 
و مصاحبه با هوادارانی های هواداران ها و مفاهیم کامنتاستخراج تم

تواند برای کنند میاینستاگرام دنبال می های ورزشی را درکه تیم
ای از اینستاگرام مفید و پیامدهای مهمی های حرفهاستفاده موثرتر تیم

 داشته باشد.
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