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 چکیده 

به  فزاینده اینستاگرام  بصری  طور  محتوای  گذاشتن  اشتراک  به  جهت  ابزاری  به  برای  ای 
استفاده از اینستاگرام  جهت هدف از پژوهش حاضر    نیبه هم است.    شدهل یتبد ای  ورزشکاران حرفه 

بود. روش تحقیق کیفی از نوع تحلیل   ایحرفه عنوان ابزار مدیریت برند شخصی ورزشکاران  به 
یونل  )کریستیانورونالدو و لای  پست در اینستاگرام از دو فوتبالیست حرفه   472محتوای کمی بود.  

محصول  های مرتبط و غیر مرتبط با  ها بر اساس ویژگی شد که در آن عکس   لیوتحله یتجزمسی(  
بررسی  آماری شامل تحلیل محتوای پست   لیوتحله یتجز شدند.    ی بندطبقه و  اینستاگرامی  های 

ها نشان بود. یافته  موردمطالعهدر صفحه اینستاگرام ورزشکاران    هاآن های  تعداد لایک و کامنت 
ی  املاحظه قابل طور های غیر مرتبط با محصول به های با ویژگی داد؛ برای هر دو ورزشکار، پست 

از پست  با ویژگی بیشتر  اینستاگرام به اشتراک  هاهای  بود.    شدهگذاشتهی مرتبط با محصول در 
ی بالاتر از  توجه قابل طور های مرتبط با محصول بههای با محتوای ویژگی ها در پست لایک تعداد 

های غیر مرتبط با محصول برای هر دو ورزشکار بود.  های مربوط به ویژگیهای پست تعداد لایک 
ی توجهقابل طور  های با محتوای ویژگی غیر مرتبط با محصول به پست ها در  همچنین، تعداد کامنت 
از تعداد کامنت  بود های پست بالاتر  برای هر دو ورزشکار  این  .  های ویژگی مربوط به محصول 

های مربوط  دهد که اینستاگرام، درک چگونگی درگیری و تعامل طرفداران با پست مطالعه نشان می 
توانند در فرآیند ساخت برند ورزشکار  را تسهیل کرده و طرفداران می های برند ورزشکار  به ویژگی 

شود که ورزشکاران  تری داشته باشند. بر این اساس پیشنهاد می از طریق لایک و کامنت نقش فعال 
نشانه حرفه از  بیشتری  باید درک  برای پست ای  تعدادکامنت و  شناسی تصاویر  افزایش  ها جهت 

 باشند.   لایک طرفداران خود داشته

 
 ای، ویژگی برند اینستاگرام، مدیریت برند، ورزشکار حرفه:  های کلیدی واژه 

Abstract 

Instagram has increasingly become a tool for sharing visual 

content for professional athletes.Therefore, the purpose of this study 

was to use Instagram as a personal brand management tool for 

professional athletes. The method of qualitative research was 

quantitative content analysis. 472 Instagram posts of two professional 

footballers (Cristiano Ronaldo & Lionel Messi) were analyzed, in 

which the photos were categorized based on product-related & non-

product-related attributes. Statistical analysis included analyzing the 

content of Instagram posts & examining the number of likes & 

comments on the athletes' Instagram page.The findings showed; for 

both athletes, posts with non-product-related features were 

significantly more shared than posts with product-related features on 

Instagram.The number of likes on posts with product-related attributes 

was significantly higher than the number of likes on posts with non-

product-related features for both athletes.Also, the number of 

comments in posts with product-unrelated attributes content was 

significantly higher than the number of comments in product-related 

attributes posts for both athletes.This study shows that Instagram 

facilitates the understanding of how fans engage & interact with posts 

related to athlete brand attributes, & fans can play a more active role 

in the athlete brand building process through likes & comments.Based 

on this, it is suggested that professional athletes should have a greater 

understanding of the semiotics of images for posts in order to increase 

the number of comments & likes of their fans. 
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 مقدمه

امروزه در صنعت ورزش، مدیران و کارگزاران برند اغلب 
برای   ورزشکاران  به  و  بوده  ورزشکار  برند  مدیریت  مسئول 

فرصت تعداد  ایجاد  افزایش  و  برند  توسعه  جهت  هایی 
،  201۶محمودیان و همکاران،  کنند )طرفدارانشان کمک می

های بازاریابی  مدیران، کارگزاران و شرکت  بیترتنیابه(.  ۶2
های مؤثری برای کمک به ورزشکاران جهت ورزشی باید راه

از طرف   دهند.  ارائه  خود  برندهای شخصی  توسعه  و  ایجاد 
 دورازبه مؤثر  های  دیگر ورزشکاران باید با استفاده از استراتژی

با   روابط  و   طرفدارانتوسعه  شخصی  قوی  برند  ایجاد  و 
(. در صنعت 201،  2015،  1هاج و واکرباشند )مدیریت بهتر آن  

بهره امروزی،  شبکهورزش  از  درست  اجتماعی  گیری  های 
عنوان یک استراتژی به ایجاد تمایز ورزشکاران در تواند به می

کمک   رقابتی  بسیار  بازار  )یک  همکاران،   2تامسونکند  و 
 (. 350، 2017، 3؛ جورین 7، 2018

سیستم ابزار،  عنوان  تحت  اجتماعی  و  شبکه  عامل 
قادر که مصرف   شدهفیتعرهای کاربردی  برنامه  را  کنندگان 

می دیگران  با  همکاری  و  ارتباط  اتصال،  )به  و کند  ویلیامز 
دیدگاه  وجودنیباا(.  430،  2010،  4چن از  تعریفی جامع  در   ،

های اجتماعی ابزاری آنلاین برای تسهیل  دانشمندان شبکه
ها میان کاربران بوده و برای مردم، سازمان   دوطرفهارتباطات  

گذاری اطلاعات با یکدیگر و برندها فرصت تعامل و اشتراک
فراهم کرده )را  امروز،  (.  289،  201۶،  5گرین اند  به  تعداد  تا 

  2017های اجتماعی در سراسر جهان در سال بکهکاربران ش
تا سال    2.51به حدود   نفر رسیده است و  به    2020میلیارد 

خواهد    2.95 افزایش  و    ۶آناگنوسوتوپولوس )  افتیمیلیارد 
های اجتماعی در دنیای ورزش  شبکه(.  1۶،  2018همکاران،  

های  (، زیرا شبکه242،  2011،  7بسیار محبوب هستند )هاچینز

 
1. Haj & Waker 

2. Thompson 

3. Geurin 

4. Williams & chen 

5. Green 

6. Anagnostopoulos 

7. Hutchins 

حرفهاجتم ورزشکاران  برای  را  فرصتی  ارمغان  اعی  به  ای 
خود ارتباط برقرار کرده و به    طرفدارانآورند تا بتوانند با  می

کمک   خود  شهرت  ارتقاء  و  برند  تصویر  توسعه  کنند روند 
 (. 2013، 8براون )

بهترین   است  اجتماعی    یهاشبکه  یسکواینستاگرام 
شبکه  درواقع(.  2014،  9لاندن ) از  یکی  های  اینستاگرام 

اجتماعی است که در میان ورزشکاران محبوبیت دارد و در  
عکس   ارسال  ارتباطآن  کاربران    یمشخصه  است اصلی 

اندازی آن در اکتبر  (. اینستاگرام از زمان راه 2013،  10گراهام)
از    2010 جذب    700بیش  را  فعال  کاربر   خودکردهمیلیون 

، 2017دوم سال  ماههسه(. در 11، 2017، 11است )کانستاین
و   شدهگذاشتهمیلیارد عکس ارسال و به اشتراک  95بیش از 

از   بیش  لذا   4.2به  است.  شده  منجر  روزانه  تعامل  میلیارد 
  مؤثر محبوبیت اینستاگرام باعث شده است که به یک ابزار  

(. علاوه 2013گراهام،  شود )ای تبدیل  برای ورزشکاران حرفه
محبوبی این،  برای  بر  را  فرصتی  اینستاگرام  روزافزون  ت 
کند که بتوانند ارتباط خود را ای فراهم میورزشکاران حرفه

گسترش    طرفدارانبا   )فعلی  ؛ 348،  2017جورین،  دهند 
 (. 24، 2018، 12ریتل

می  نشان  محتوای  تحقیقات  که  مانند  )  یبصردهد 
فیلمعکس و  حضور  ها  افزایش  باعث  اینستاگرام  در  ها( 
حرفهمی  نطرفدارا ورزشکاران  پس  میشود.  توانند  ای 
)ویژگیجنبه شخصی  برند  از  خاصی  شخصیتی،  های  های 

فعالیت و  خانواده  را علائق،  خود  غیره(  و  خیرخواهانه  های 
تعامل  به و  درگیری  مشارکت،  افزایش  به    طرفدارانمنظور 

 (. 34۶، 2015، 13اسمیت و ساندرسونبگذارند )اشتراک 

ا ا  ن یبر  وسبه   نستاگرامیاساس،  بخش  از   یعیعنوان 

8. Brown 

9. Lunden 

10. Grahan 

11. Constine 

12. Ratelle 

13. Smith & Sanderson 



 ... عنواناستفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام به

۶۶ 

 

 ی بر وابستگ  یمثبت  ریتأث  تواندیم  یاجتماع  یهاخانواده شبکه
،  2014طرفداران به ورزشکار را داشته باشد )بورچ و همکاران،  

درنها51 ا  تی(.  از  به    دنیرس  یبرا  نستاگرامیورزشکاران 
 جاد یو ا  ملتعا  یطرفداران برا  قیتشو  د،یو جد  یمخاطبان فعل 

،  2018  تل،ی)ر  کنندیارتباط مثبت با برند ورزشکار استفاده م
23 .) 

ا  هاپژوهش داده   طهیح  نیدر  نشان  امروز  به  که  تا  اند 
به به   نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع  ندهیطور فزاورزشکاران 

)ر  یمختلف  لیدلا  با طرفداران  تعامل  و  اتصال    تل، یازجمله 
تامسون25،  2018 همکاران،    1؛  از  4،  2018و  اطلاعات   ،)

افزا425،  2013)ساندرسون،    گرانید برند   یآگاه  شی(، 
ترو215،  2013،    2گلمان ی)ا حام  ج ی (،  جذب    ی مال  انیو 
کورن   گلمانی)ا ابراز140،  2012،    3و  خود  و    تی)اسم  ی(، 

ا341،  2015ساندرسون،   فرد  منحصربه   ریتصو  جادی(، 
و  بلیتعداد دنبال کنندگان )ل شی(، افزا351، 2017 ن،ی)جور
بازار32۶،  2014،    4چاک یدون اهداف  و    یابی(،  )تامسون 

براون،  5،  2018همکاران،   ا2013؛  و  برند   تیهو  جادی( 
 . کنندیم تی( فعال354، 2017و همکاران،  5سی)لوپر

شبکه    ن یکه ا  دهدینشان م  نستاگرام یا  میعظ  تیمحبوب
آوردن    یبرا  یاگسترده   لیپتانس  یاجتماع ارمغان  به 

ورزشکاران را  یبرند برا تیریو مد یابیمثبت بازار یامدهایپ
(. اگرچه مفهوم برند ورزشکار در دو دهه 3،  2018  تل،یدارد )ر

)لوپر  ریاخ است  مشهور  ورزش  صنعت  همکاران،    سیدر  و 
اند ظهور کرده  راًیاخ نهیزم نیدر ا قاتی(، اما تحق355، 2017
؛ کالرسون و  102،  2014؛  390،  2013و همکاران،    ۶یی )آرا

کر199،  2013،    7داناوان و  حسن  ؛  344،  2017،    8می؛ 
،    10و بارتون  کی؛ چادو379،  2015،    9امز یلیو و  ستانسن یکر

بودند   یکسان  نی( اول2013و همکاران )   یی(. آرا101،  2013
شناسا را  ورزشکار  برند  ساختار  تصو  ییکه  برند    ریکردند. 
آگاه  عنوان شرح  تحت  و طرفداران   انیتماشاچ  یورزشکار 

  شود یم  فیآن تعر  یها یژگ یو  یدرباره برند ورزشکار و تداع

 
1. Thompson 

2. Eagleman 

3. Krohn 

4. Lebel & Danylchuk 

5. Lobpries 

6. Arai 

7. Carlson & Danavan 

 (. 388، 2013و همکاران،  یی)آرا

پ  ریتصو  یمفهوم  مدل توسط    شنهادشدهیبرند ورزشکار 
)  ییآرا همکاران  دارا2013و  اول  ی (  بعد  عملکرد  هیسه   :

سبک   ،ی ورزش  یخبرگ  ؛یبعدها  ریکه خود شامل ز  یورزش
هماورد   یجوانمرد  ،یباز خبرگ  یو  شامل   یورزش   یاست. 

مهارت و تخصص   ،یروزی )پ  یورزش  یهاتیدستاوردها و قابل
ورزش  رشته  به   کی(  یدر  مسابقه  سبک  است.  ورزشکار 

عملکرد    یهایژگیو رقابت  کیخاص  در    ش یهاورزشکار 
)آرا دارد  جوانمرد392،  2013و همکاران،    ییاشاره  به   ی(. 

با عدالت،    کی  یرفتار اخلاق  اغلب  داشته و  اشاره  ورزشکار 
پره باز  ،یزکار یصداقت،  به  و    بانیرق  ،یاحترام 

همکاران،    ن)حس  گرددیم  نییتع  شیهایم یتهم ،  201۶و 
را تحت عنوان    ی( هماورد 200۶و همکاران )   11(. رس75

شده که در طول شناخته  یهامیت  انیعامل مربوط به رقابت م
رق م  یخ یتار  بانیزمان  رقابت  و  هم  انیبوده    شه یآنان 

. بعد  کنندیم  فیبوده است، تعر  جانیتوجه و سرشار از هقابل
ز شامل  که  است  جذاب  ظاهر   تی جذاب  ؛ی دهاعب  ریدوم 

تناسب  ،یجسمان و  جذابسمبل  است.  به    ،ی جسمان  تیاندام 
ف  یهایژگیو و    یک یزیجذاب  )چان  دارد  اشاره  ورزشکار 

  ک یجذاب    ی(. سمبل به سبک شخص280،  2013همکاران،  
مد   و  ایورزشکار،  ورزشکار  منحصربه  یظاهر   یژگیهر  فرد 

  تحت اندام  (. تناسب2۶4،  200۶)رس و همکاران،    گرددیبرم
ف ورزش   کیمناسب    کیزیعنوان  رشته  در    اشیورزشکار 

 (. 494، 2008و همکاران،   12)لاو  شودیم فیتعر

آخرین بعد تصویر برند ورزشکار، سبک زندگی بازارپسند 
است که شامل زیر بعدهای؛ داستان زندگی، نقش الگوی و 

های جالب  استان زندگی به داستانباشد. دروابط عمومی می
است   ممکن  و  داشته  اشاره  ورزشکار  یک  زندگی  جذاب  و 

منعکس که  باشد  پیامی  ارزش شامل  شخصی کننده  های 
به رفتار اخلاقی یک ورزشکار   الگوی  باشد. نقش  ورزشکار 

اشاره می  دارد،  را  تقلید شدن  ارزش  در جامعه  این که  کند. 

8. Hasaan & Kerem 

9. kristansen & Williams 

10. Chadwik & Burton 

11. Ross 

12. Lau 
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می ورزش رفتارها  مشارکت  جامعه، تواند  به  کمک  فعال،  ی 
رفتار  نمایش  و  اجتماعی  هنجارهای  با  مرتبط  رفتارهای 

(. روابط عمومی  103،  2014آرایی و همکاران،  باشد )اخلاقی  
 یک ورزشکار با طرفدارانش اشاره دارد. وانفعالاتفعلبه 

و   ) آرایی  عملکرد  2013همکاران  بعد  که  کردند  بیان   )
ویژگی معادل  باورزشی  مرتبط  سبک   های  بعد  و   محصول 

بازارپسند معادل ویژگی با محصول  زندگی  مرتبط  های غیر 
است. این محققین بعد ظاهر جذاب را به دلیل اهمیت آن در 

توان ساختار برند ورزشکار بعدی مستقل در نظر گرفتند. می
ویژگی از  گفت  دسته  آن  یعنی  محصول؛  با  مرتبط  های 

ول )ورزشکار( کمک  مستقیم به محص  طوربههایی که  ویژگی
 ر یغهای  کنند، مانند )مهارت و موفقیت ورزشی( و ویژگیمی

برند ورزشکار،   مرتبط نسبت  در درک هواداران  با محصول 
 گذارند.مانند )روابط عمومی( تأثیر می

دیتل   ازنظر و  برند 2015)  1شوایزر  تصویر  ساختار   )
ورزشکار شامل عملکرد ورزشی، جذابیت و عملکرد خارج از  

شخصیت )  یورزش میدان   اعتماد،  مانند  مفاهیمی 
میدوست بودن(  اجتماعی  و  کریم   باشند.داشتنی  و   2حسن 

به  (  2017) را  ورزشکار  برند  ابعاد  خود  پژوهش    دودسته در 
داویژگی در  ورزشکار  عملکرد  و  صفات  و ها،  زمین  خل 
زمین ویژگی از  خارج  در  ورزشکار  عملکرد  و  صفات  ها، 
تقسیم تقسیم این  در  کردند.  ویژگیبندی  صفات بندی  و  ها 

ورزشکار در داخل زمین که شامل رفتار، تیم، دستاوردها و 
های  های ورزشکار هستند، جزء ویژگیسبک بازی و مهارت

خارج از  ها و صفات ورزشکار درمربوط به محصول و ویژگی 
زندگی،   یبازنیزم شیوه  جسمانی،  جذابیت  شامل  که 

ها و صفات  شخصیت، قومیت و سرگرمی هستند، جزء ویژگی
با محصول در نظر گرفته شدند. در این تحقیق از   مرتبط  ریغ

بندی های برند ورزشکار بر اساس تقسیمبندی ویژگیتقسیم
) پژوهش همکاران  و  آرایی  دلیل 2014؛  2013های  به   )

 است.  شدهاستفادهجامعیت آن 

)و    3پارگاناس مدل  2015همکاران  خود  پژوهش  در   )
تیم برند  بررس  تصویر  توییتر  در  را  این ورزشی  کردند.  ی 

ویژگی  که  دادند  نشان  می محققان  تیم  برند  توانند، های 

 
1. Schweizer & Dietl 

2. Hasaan & Kerem 

های  درجات مختلفی از تعامل هواداران را در محتوای شبکه
های مرتبط با اجتماعی، ایجاد کنند، زیرا هواداران به ویژگی 

با محصول پاسخ   مرتبط  ریغهای  محصول نسبت به ویژگی
آناگنوسوتودهند.  می دیگر  تحقیقی  همکاران    4پولوسدر  و 
در  2018) هواداران  پاسخ  بررسی  به  خود  پژوهش  در   )

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

های مرتبط با محصول  های مربوط به ویژگیهر دو تیم پست
ویژگی  یاملاحظهقابلطور  به از  با    مرتبط  ریغهای  بیشتر 

هواداران    موردپسندمحصول   لایک  بیشتر    قرارگرفتهو  و 
شده آنلاین  هواداران  جذب  پژوهشگران  باعث  این  اند. 

توانند با درک صحیح های ورزشی میپیشنهاد کردند که تیم
خود    کنندگان  دنبالها و نظرات  شناسی پستو بیشتر از نشانه 

اینستاگرام ارتباطات و تعاملات را هدایت کرده و مدیریت  در  
( نیز در 2014چاک )لیبل و دانیبرند خود را تسهیل نمایند.  

دریافتند که طرفداران  بررسی پست توییتر ورزشکاران  های 
پست  به  نسبت  جنبه بیشتر  به  مربوط  ورزشی های  های 
و   اگلمان-دهند. از طرف دیگر، جورینورزشکاران پاسخ می

( بیشترین 201۶بورچ  که  دریافتند  خود  پژوهش  در   )
اشتراک  پست به  در به  شده گذاشتههای  ورزشکاران  وسیله 

جنبه  به  مربوط  است. اینستاگرام  ورزشکاران  شخصی  های 
عکس که  کردند  گزارش  پژوهشگران  این  های  همچنین 

جنبه به  دارای مربوط  ورزشکاران  شخصی  زندگی  های 
های مربوط به حرفه ورزشی  و عکس  بیشترین تعداد کامنت

 اند.ورزشکار دارای بیشترین تعداد لایک بوده 

ای حضور آنلاین در حال حاضر بیشتر ورزشکاران حرفه
چندین   در  را  حفظ  شبکه  عاملستمیسخود  اجتماعی  های 

بهمی و  فزایندهکنند  آن طور  از  استفاده  گسترش ای  را  ها 
(. تا به امروز، تحقیقات نشان  351،  2017جورین،  دهند )می
دهد مدیریت و ارتقاء برند شخصی ورزشکاران با استفاده می

تمرکز    یباکمهای اجتماعی قابل انجام است اما شاید  از شبکه
کرد  از آن در این زمینه استفاده    مؤثرتر توان  روی این ابزار ب

 (. 112، 2015فیلو و همکاران، )

علی  یحال   دراین   که  تحقیق،  است  موضوع  اهمیت  رغم 

3. Parganas 

4. Anagnostopoulos 
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های در رابطه با برند ورزشکار و شبکه  شدهانجام  یها پژوهش
ها، ویژه اینستاگرام تاکنون در رابطه با نقش پاسخاجتماعی به

لایککامنت و  در    کنندگان   دنبالو    دارانطرفهای  ها 
حرفه ورزشکاران  برند  مدیریت  در  تحقیقی  اینستاگرام  ای 

  کردن   پرتحقیق حاضر به دنبال    جهیدرنتاست.    نشدهانجام
است که تحقیقات بیشتری   ذکرانیشاعلمی است.    خلأاین  

شبکه از  استفاده  در  محققان  درک  تا  شود  انجام  های باید 
به بصری  شخصی اجتماعی  برند  مدیریت  ابزار  عنوان 

از    مورداستفادهدر    وجودنی بااای توسعه یابد.  ورزشکاران حرفه
و مدیریت    یبرند سازشبکه اجتماعی اینستاگرام در ارتباط با  

توان  است. پس می  شدهواقع  وردتوجهمبرند ورزشکاران کمتر  
های  و مدیریت برند در شبکه  یبرند ساز   یاستراتژگفت که  

و   1ی مک کارتباشد )می  توسعه درحالاجتماعی یک چالش  
 (. 197، 2014همکاران، 

های اجتماعی افزایش پیدا که محبوبیت شبکه  طورهمان
های  کند، برندهای ورزشی نیز باید راهکارها و استراتژیمی

جهت افزایش تعداد هوادار،   هاآنخاصی را برای استفاده از  
برند   ویژه  ارزش  ایجاد  و  مدیریت  و   رندیکارگبهوفاداری 

همکاران،  ) و  زمینه    جهیدرنت(.  80،  2018تامسون  این  در 
بیشتری  تح برندویژه  بهقیقات  برند    یساز  ازنظر  و مدیریت 

حرفه محبوبیت  ورزشکاران  این،  بر  علاوه  است.  لازم  ای 
بین تیم  های ورزشی، ورزشکاران و هواداران اینستاگرام در 

است  در حال افزایش    روزآن روزبههمراه با بازاریابی بالقوه  
بروچ،  -جورین) و  به   جهیدرنت(.  140،  201۶اگلمان  نیاز 

برند   مدیریت  زمینه  در  اینستاگرام  تأثیر  بیشتر  شناسایی 
 شود. ورزشکار احساس می

ورزشکاران باید در مورد مزایای بالقوه و پیامدهای نوع  
پست اشتراک  محتوای  به  شبکه  شدهگذاشتههای  های  در 

روش   به  ورزشکاران  اگر  زیرا  ببینند؛  آموزش  اجتماعی 
های اجتماعی استفاده نمایند شبکه استراتژیک و با برنامه از  

خود را مدیریت    شدهگذاشتههای به اشتراک  و محتوای پست
کنند، احتمالًا مزایای بیشتری مانند ایجاد و حفظ تصویر قوی  
را عاید خود  ذینفعان  با  برقراری روابط قوی  برند خود و  از 

، 2018؛ تامسون و همکاران،  35۶،  2017جورین،  کنند )می

 
1. McCarthy 

2. Clavio 

کلاوی۶ )و    2و (.  می2013همکاران  بیان  تلاش  (  که  کنند 
ورزشکاران برای دستیابی به برندی موفق و توسعه و مدیریت  

بهره  با  خود  شبکهبرند  از  در گیری  باید  اجتماعی  های 
ساندرسون قرار گیرد. اسمیت و    یموردبررستحقیقات آینده  

ابرازی ورزشکاران 2015) بررسی خود  بیان کردند که  نیز   )
شبکهاحرفه در  مانند  ی  بصری  محتوای  با  اجتماعی  های 

اینستاگرام ضروری است. همچنین مشخصه چه محتوایی در  
و ایجاد تعامل    دنبال کنندگاناینستاگرام باعث افزایش تعداد  

با   ورزشکار   طرفدارانبیشتر  برند  مدیریت  و  ساخت  برای 
و بررسی قرار    موردبحثشود، هنوز در جامعه دانشگاهی  می

 (. 288، 201۶گرین، است )ه نگرفت

این   آنپژوهش  در  ویژگی  میبر  ارزیابی  بر  با  مؤثر  های 
 دنبال کنندگانتصویر برند ورزشکار و درک بهتر از واکنش  

های شبکه های برند ورزشکاران در محتوای پستاز ویژگی
اینستگرام   برای ورزشکاران، هاآن اجتماعی  را  ، راهکارهایی 

کارگزاران  نماینده تصویر ها،  مدیریت  در  ورزشی  مدیران  و 
، تعامل و طرفداران برند ورزشکاران جهت افزایش در تعداد  

کنندگاندرگیری   همچنین    دنبال  نماییم.  ارائه  آنان 
توسعه   ییهایمشخط ورزشکار،  برند  مدیریت  برای  را 

کارهایی را جهت نماییم، راه فراهمبازاریابی، تبلیغات ورزشی 
توسعه  و  ورزشکاران  برند  قوت  و  ضعف  نقاط  بررسی 

های مؤثر برای بهبود مدیریت برند از طریق شبکه سیاست
حرفه ورزشکاران  برای  آینده  در  اینستاگرام  ای اجتماعی 

 معرفی کنیم. 

این    به دنبالدستیابی به اهداف تحقیق، محققان    برای
حرفه ورزشکار  دو  که چگونه  رشته  هستند  در  و جهانی  ای 

از اینستاگرام   3یعنی کریستیانو رونالدو و لیونل مسی   فوتبال
و   خود  برند  تصویر  مدیریت  و  ارتباط  بر   ریتأثبرای  آن 

استفاده میپاسخ آنلاین طرفداران  جدول شماره کنند )های 
هدف از مقاله حاضر استفاده از اینستاگرام    گریدعبارتبه(.  1
حرفهبه ورزشکاران  شخصی  برند  مدیریت  ابزار  ای عنوان 

بسیار گسترده  حوزه شبکه  کهییازآنجااست.   اجتماعی  های 
اینستاگرام تمرکز  بر شبکه اجتماعی  پژوهش  این  است، در 

بوده که    علتن یابه همچنین، انتخاب اینستاگرام    .شده است

3. Messi & Ronaldo 
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شبکه از  یکی  حاضر  حال  در  رسانه  که  این  اجتماعی  های 
موفقیت اجرای  و  تحت  دارد  قرار  هوشمند  فیلترینگ  آمیز 

شبکه   این  در  رسمی  صفحه  دارای  ورزشکاران  از  بسیاری 
؛ نیری و  3:  2020اجتماعی هستند )محمودیان و همکاران،  

 (. 49: 201۶صفاری، 

توان به موارد زیر  شکار میدلایل انتخاب این دو ورزاز  
میلیون دلار و مسی    108اشاره کرد. درآمد رونالدو در سال  

 5(. رونالدو  2018،  1ون دلار است )فوربسمیلی  111برابر با  
بار آقای    5بار صاحب کفش طلا،    4بار صاحب توپ طلا،  
بار مرد سال فیفا شده است. از طرف    3گل چمپیونز لیگ و  

بار صاحب کفش طلا   5توپ طلا و    بار صاحب  5دیگر مسی  
بار مرد سال فیفا شده    1بار آقای گل چمپیونز لیگ و    3و  

ورزشکار   دو  هر  دنبالاست.  شبکه  کنندگان  ازنظر  های در 
های برتر در  بوک و اینستاگرام در رتبهاجتماعی توییتر، فیس
ورزشکاران حرفه رونالدو  بین  دارند.  قرار  میلیون   320.5ای 

های اجتماعی  میلیون نفر در این شبکه 180.3با نفر و مسی 

کننده  )  دنبال  به  2018IQUII Sportدارند  پاسخ  در   .)
کمک   سؤالات اصلی  بخش  سه  به  مطالعه  این  تحقیق، 

اولًا  می استفادهکند.  شبکه  درک  بهاز  اجتماعی  عنوان های 
دهد؛ دوماً، باعث ایجاد بینش  ابزار مدیریت برند را افزایش می

  درروند های برند ورزشکار  جدیدی در مورد اثربخشی ویژگی
را در شبکه اجتماعی اینستاگرام   طرفداراندرگیری و تعامل  

می موفقیتفراهم  مدیریتی  پیامدهای  سوماً،  و  آمیزی  کند؛ 
شبکه از  استفاده  اجتماعیبرای  برند   های  مدیریت  در 

 دهد.ای را ارائه میورزشکاران حرفه

حرفه  سؤال ورزشکاران  چگونه  طریق  اول:  از  ای 
به  ویژگی خود  برند  محصول  با  مرتبط  غیر  و  مرتبط  های 

با   اینستاگرام  کنندگانکمک  برقرار   دنبال  ارتباط  خود 
 کنند؟می

های کلیدی تعامل از طریق دوم: تا چه حد شاخص  سؤال
های برند ورزشکار اینستاگرام، مانند لایک و کامنت به ویژگی

 شوند؟ مربوط می

 

 ها، تعریف و نمونه پست در اینستاگرام بندی ویژگیطبقه  .1جدول 

Table 1. Classification of Attrubutes, Definition & Sample of Posts on Instagram 

 پژوهش  شناسیروش

 
1. Forbes 

 اینستاگرامنمونه پست در  ( 2013تعریف )آرایی و همکاران،  ویژگی برند  بندی طبقه

ویژگی 
مرتبط با 
 محصول 

 آمیز مهارت، قهرمانی و غیره گل زدن، اجرای موفقیت دستاورد فردی و توانایی ورزشکار )برنده، مهارت و ...(  خبرگی ورزشی 

 های فنی خاص ورزشکار توانایی هاها و سبک خاص ورزشکار در رقابتویژگی سبک رقابت 

 جوانمردی 
اند مناسب است  ورزشکار که مردم تعیین کردهرفتار اخلاقی یک 

 )بازی جوانمردانه، احترام به هوادار، ...( 
 های مربوط به رفتارهای اخلاقی در استادیومپست

 های مربوط به رقیبان ورزشکار پست ورزشی  رشتهکیرقابت میان ورزشکاران مطرح در  هماوردی

ویژگی غیر  
مرتبط با 
 محصول 

جذابیت  
 جسمانی

 های مربوط به چهره و زیبایی ظاهری ورزشکار پست های جذاب فیزیکی ورزشکار ویژگی

 های مربوط به سبک پوشش خاص ورزشکارپست سبک شخصی جذاب ورزشکار در پوشش  سمبل

 اشتناسب تیپ بدنی ورزشکار با رشته ورزشی اندامتناسب
بازی های ورزشکار بدون لباس در حین تمرین، پست

 و در خانه

 های جالب و جذاب زندگی ورزشکار داستان داستان زندگی 
های مربوط به خانواده و خاطرات زندگی پست

 ورزشکار 

 توانایی رهبری جامعه و رفتارهای ارزشمند و قابل تقلید ورزشکار  الگوی نقش
های اجتماعی،  های مربوط مسئولیتپست

 گذاری و ... صحه

 روابط عمومی 
نگرش مثبت ورزشکار نسبت به تعامل با هواداران، تماشاگران،  

 ها حامیان مالی و شبکه
 تعامل با هواداران هرگونههای مربوط به  پست
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محتوای   تحلیل  نوع  از  و  کیفی  ماهیت  مطالعه  این 
از   و  بوده  برای    یهالیوتحلهیتجزتوصیفی  محتوا  کمی 

تحقیق   اهداف  به  است.    شدهاستفادهرسیدگی 
محتوا یک روش سیستماتیک و قابل تکرار    لیوتحل هیتجز

بصری    لیوتحلهیتجزبرای   و  مکتوب    )   بوده محتوای 
همکاران،    1ریف محتوای   2005و  بررسی  برای  و   )
به های اجتماعی در زمینه ورزشی نیز روش مناسبی  شبکه
، 2018؛ تامسون و همکاران،  2018ریتل،  رود )می  شمار

 (. 2018آناگنوسفوپولوس و همکاران، 

های به اشتراک دو نفر از محققان این پژوهش عکس
کریستیان  شدهگذاشته اینستاگرام  رسمی  رونالدو  و  صفحه 

://www.instagram.com/cristianohttps/  لیونل   و  
  ( / https://www.instagram.com/leomessi)  مسی
ماه یا    9  مجموعاً)  2018مه    20تا    2017آگوست    18را از  
دهد( را پوشش می  2018/ 2017روز و تمام فصل    274

کردند.   لیوتحلهیتجزعدد عکس بود،    472که جمعاً شامل  
مسی،  لیونل  و  رونالدو  کریستیانو  دوره،  این  طول  در 

ملی،   ۶0و    50  بیترتنیابه تیم  و  باشگاه  برای  مسابقه 
ها بر مسابقه در برابر یکدیگر انجام دادند. عکس  3  ازجمله

ویژگی )جدول  اساس  ورزشکار  برند  مدل  ( 1های 
شدند.  طبقه ویژگی  اگرچهبندی  برای  مدل  های  چندین 

  2واتنین و دیکنسون  ازنظربرند ورزشکار وجود دارند، اما  
ترین مدل در این زمینه است. در ( مدل فوق جامع2018)

( پایه و اساس 1شماره )ین مدل جدول تحقیق پیش رو، ا
های برند های اینستاگرامی برای ویژگیبندی پستطبقه

تحلیل   نوع  است،  ذکر  به  لازم  گرفت.  قرار  ورزشکار 
عکس موضوع  بر  حاضر  مقاله  کرده محتوای  تمرکز  ها 

 است. 

موجود   ادبیات  در  مشابه  مطالعات  با  رویکردی  چنین 
)همخوانی   همکارادارد  و  ؛  2015ن،  پارگانس 

همکاران،   و  تسهیل  2018آناگنوستوپولوس  برای   .)

 
1. Riffe 

2. Väätäinen & Dickenson 

3. SPSS 

های مرتبط و غیر مرتبط با محصول،  مقایسه بین ویژگی
ها فقط برای یک نوع طبقه در نظر گرفته شدند. در عکس

های  از ویژگی  کیچیهبه    وضوحبه ها  مواردی که عکس 
نمی مربوط  ورزشکار  سایر برند  طبقه  به  عکس  شد، 

شد. دو نفر از محققان این پژوهش اقدام  اختصاص داده  
به کدگذاری و ثبت تعداد لایک و کامنت برای هر عکس  

ها کردند، گذاری پستپس از مدت یک ماه از به اشتراک
ها بر اساس نوع محتوای آن به نوع  کلیه پست  کهیطوربه

و برای    شدهداده های برند ورزشکار نسبت  خاصی از ویژگی
افزار ر گرفته شد و سپس کدها در نرمآن کد خاصی در نظ

ثبت شدند. پس از پایان فصل و حدود   3اس.پی.اس.اس
پست آخرین  از  بعد  ماه  دو  یک  این  اینستاگرامی  های 

ورزشکار، قابلیت اطمینان بین کدگذارها با استفاده از روش 
گیری شد. ها اندازهبرای همه عکس  4کاپا کوهن ضریب  

بر کوهن  کاپا  توافق  با  درصد  از    81/0ابر  بالاتر  که  بود 
دهنده درجه اطمینان بالا  بنابراین نشان ؛  است   7/0آستانه  
از  2000و همکاران،    5فری است ) پیروی  به  (. همچنین 

)و    آناگنوسوتوپولوس پژوهش   اختلاف  2018همکاران   )
دو   نوبین  پست  یسیکد  پیرامون  بحث  شد. با  حل  ها 

افزار اس.پی.اس.اس آماری با استفاده از نرم  لیوتحل هیتجز
به  23نسخه   آزمونو  خیوسیله  اسکوار(،  های  )کای  دو 
)آزمون   شد.   ANOVAو  (  Scheffeشفه  انجام 
دستآزمون برای  آماری  پاسخ  های  به   سؤالات یابی 
( و آمار استنباطی 2شامل؛ آمار توصیفی )جدول    شدهمطرح

لایک تعداد  مجموع  روی  و  که  کل کامنتها  های 
تمرکز های مرتبط و غیر مرتبط برای هر ورزشکار ویژگی
 ، انجام شد. داشت

 
 

 های پژوهشیافته
شامل   کمی  و    472نمونه  بازیکن  دو  هر  از  پست 

4. Cohen’s kappa coefficient 

3. Frey 
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و    131171،۶77 بود  لایک    1،۶92،845،2۶8کامنت 
صفحه اینستاگرام رونالدو  لیوتحلهیتجز(. نتایج 2جدول )

  ب یترتنیابه نشان داد که رونالدو بیشترین تمرکز خود را  
( اختصاص داده است و  ٪32)   یورزشبر ویژگی خبرگی  

)الگوی    ازآنپس جذابیت  ٪13نقش  (،  ٪11)  یکیزیف(، 

) سبک   و  ٪10رقابت  )تناسب(  )(،  ٪8اندام  (، ٪7سمبل 
داستان  ٪7)  یعمومروابط     ی جوانمرد(،  ٪۶)  یزندگ(، 

طورکلی، رونالدو تأکید بیشتری (. به٪1)  یهماورد( و  3٪)
با محصول )بر پست (  ٪49پست،    123های غیر مرتبط 

( ٪45پست،    113های مرتبط با محصول )نسبت به پست 

بندی از طبقه  کیچیهدر  وضوحبه ( ٪۶پست ) 14داشت. 
بالا قرار نگرفتند، بر این اساس جزء طبقه سایر محسوب  

آزمون کای اسکوار )خی   لیوتحلهیتجز(.  2جدول  شدند )
پست محتوای  که  داد  نشان  با    مرتبط  ریغهای  دو( 

ممحصول   محتوای    ی توجهقابل   زانیبه  از  بالاتر 
های مربوط به محصول در صفحه اینستاگرام رونالدو  پست
 است: 

 52/17۶،P <.001(=  N=250, DF=1دو )خی

  بیبه ترتاز طرف دیگر مسی در صفحه اینستاگرام خود  
ویژگی مهارتبه  داستان ٪30)  یورزش های  های  و   )

روابط  ٪9)  یزندگ جذابیت  ٪9)  یعموم(،   ی جسمان(، 

(، ٪7سمبل )(،  ٪7)  یجوانمرد(،  ٪8نقش )(، الگوی  8٪)
( ٪3)   یهماورد( و  ٪۶اندام ) تناسب(،  ٪۶مسابقه )سبک  

های بر پست  یشتریب  دیتأک، مسی  یطورکل بهداشت.    دیتأک
با   مرتبط  )غیر  به  ٪49پست،    108محصول  نسبت   )

به  پست مربوط  )های  داشت. ٪43پست،    9۶محصول   )
بندی جای  وضوح در این طبقه( به٪8پست )   18  درمجموع
جدول گرفتند )جهت در طبقه سایر قرار    نیبه همنگرفتند،  

نش  لیوتحلهیتجز(.  2 بیشتر  محتوای  آماری  که  داد  ان 
بیشتر   یتوجهقابلطور  های غیر مرتبط با محصول بهپست

 های مرتبط با محصول است:از محتوای پست

 84/748 ،P <.001(= N=222, DF=1دو )خی

 

 

 کامنت و لایک( طرفداران) یهاها و پاسخای از پستخلاصه . 2جدول 

Table 2  . Summary of Posts & Fan Responses (Comment, like) 

صرفاً عکس() نستاگرامی اهای پست کامنت لایک   

 نمونه 
 کل میانگین انحراف استاندارد  کل میانگین انحراف استاندارد 

انحراف  
 استاندارد 

 کل میانگین

۱4۰6۷6۳۰/4۹  84/464/۹۹۰/۳  2۰۹/6۱6 /۹۹۷  2۳/2۰8۳۱  ۰2/84۰/25  ۰۰5/46۰ /6  56/۳  رونالدو  25۰ ۹۱/4 

8۰/۱۱۹6842  4۳/662/۱۳۱/۳  ۰5۹/22۹ /65۹  ۰۹/22۳2۳  48/۹62/2۹  6۷۳/65۱ /6  52/۳  ۹4/4  مسی 222 

ــت  لیوتحلهیتجز ــکار  محتوای پس های هر دو ورزش
صـورت زیر اسـت. هر دو بازیکن در طول فصـل به باهم

ــابقـات  ــتـاگرام فعـالیـت   بـاًیتقرمسـ بـه یـک انـدازه در اینسـ
پسـت(.   222پسـت و مسـی با   250رونالدو با اند )داشـته
ــکوار )خی دو( این یـافتـه را    لی ـوتحلهی ـتجز  دی ـتـائکـای اسـ

ــت  نیراب  یتوجهقـابـلکرد؛ زیرا تفـاوت   هـای دو تعـداد پسـ
 :دادورزشکار نشان ن

  100/0  ،P=0/91(=  N=472, DF=1دو )خی
های برند ورزشکار  ویژگی  لیوتحلهیتجز(  3شماره ) جدول  

توزیع عکس  شیوه  با  ویژگیرا  این  قالب  در  نشان  ها  ها 
دهد. نتایج جدول حاکی از آن است که هر دو بازیکن  می

های خود را به ویژگی خبرگی ورزشی  پست  سومکیتقریباً  
کهدادهاختصاص   برند   نیترمهموضوح  به  اند  ویژگی 

 .ورزشکار است 
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 های به اشتراک گذاشته در اینستاگرام هر دو ورزشکار های برند بر اساس محتوای پستویژگی .3جدول 

Table 3. Brand Attribute Based on the Content of Posts Shared on Instagram by Both Athletes 

 ویژگی برند ورزشکار 
 ( 222)مسی  ( 250رونالدو )

 درصد فراوانی  درصد فراوانی 

 %2۷ 6۰ %۳2 8۰ خبرگی ورزشی 
 %6 ۱۳ %۱۰ 25 سبک مسابقه
 %۷ ۱5 %2 6 جوانمردی 
 %۳ 8 %۱ 2 هماوردی

 %8 ۱8 %۱۱ 2۷ جذابیت جسمانی 
 %۷ ۱5 %6 ۱4 سمبل

 %6 ۱۳ %8 2۰ اندامتناسب
 %۹ 2۱ %6 ۱5 داستان زندگی 
 %8 ۱۷ %۱2 ۳۱ الگوی نقش
 %۱۱ 24 %6 ۱6 روابط عمومی 

 %8 ۱8 %6 ۱4 سایر

 

از  استفاده  با  طرفداران  مشارکت  و  درگیری  میزان 
کامنت لایکتعداد  و  )ویژگیها  عکس  هر  برند   های 

اندازه شد.  ورزشکار(  )جدول  گیری  میانگین 4شماره   )
ها را برای هر ویژگی برند و برای هر دو ورزشکار کامنت

واحد   میM)  ونیلیمبا  نشان  همبستگی  (  یک  دهد. 
ها برای  ها و تعداد لایکنشان داد که تعداد کامنت  یدوبعد 

عکس با  همه  مثبتی  همبستگی  ورزشکار  هر  برای  ها 
 یکدیگر داشتند:

 r (250) = 0.54،P <.01    وr (222) = 

0.76،P <.01 . 

می  نشان  یافته  با  این  بازیکن،  دو  هر  برای  که  دهد 
ها نیز ا در یک عکس تعداد لایکهافزایش تعداد کامنت

است. نتایج درگیری هواداران بر اساس تعداد    افتهیشیافزا
طور  ها نشان داد که هواداران رونالدو بهها و لایککامنت

های مرتبط با محصول در مقایسه  معناداری برای ویژگی
ویژگی کامنت با  تعداد  محصول  با  مرتبط  غیر  های  های 

نوشتند: خی )بیشتری  (=  N=5821765, DF=1دو 
33/11797  ،P <.004نت  ANOVAایج  . 
عکس    یتوجهقابل اثر    دهندهنشان محتوای  ویژگی )از 

 Fداشت  0.01  در سطحها  برند ورزشکار( بر تعدادکامنت

(10, 236) = 3.048, P <.001 های نتایج آزمون

با استفاده   ( نشان داد  Scheffeشفه )   از آزمونتعقیبی 
ها در تعداد کامنت   اندامتناسبکه میانگین مقادیر ویژگی  

های برند ورزشکار  داری بالاتر از سایر ویژگیطور معنیبه
های  بود. طرفداران رونالدو پست  05/0دار  در سطح معنی

با   را  های  ویژگیمربوط    ی توجهقابل   زان ی مبه  محصول 
غیر مرتبط با محصول لایک کرده  های  ویژگی بیشتر از  

خی )بودند:  (=  N=582503164, DF=1دو 
14/11322  ،P <.001  آزمون نتایج   .ANOVA 

پست و  عکس  محتوای  که  داد  اشتراک نشان  به  های 
بر تعداد لایک و پسندیدن   یتوجهقابلطور  به  شدهگذاشته

 :گذاردمیریتأث 0.01از سوی طرفداران در سطح 

 [F (3, 236) = 6.927, P <.001]   نتایج
های تعقیبی با استفاده از آزمون شفه نشان داد که  آزمون

داری  طور معنیها بهویژگی خبرگی ورزشی در تعداد لایک
از سایر ویژگی برند ورزشکار در سطح  بالاتر    05/0های 

 بود.

بر  طرفداران  درگیری  و  پاسخ  نتایج  دیگر  طرف  از 
اساس تعداد کامنت و لایک نشان داد که طرفداران مسی  

برای  کامنت  یا ملاحظهقابل طور  به بیشتری  های 
با    مرتبط  ریغهای  ویژگی مقایسه  در  محصول  با 
نوشتهویژگی محصول  با  مرتبط  خیهای  دو اند: 
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(N=5915731, DF=1  =)05/2257  ،P 

آزمون  001.> نتایج   .ANOVA    که داد  نشان 
  ی توجهقابلطور به  شدهگذاشتهمحتوای پست به اشتراک 

کامنت تعداد  ]بر   F (10, 204) = 12.84, Pها 

می   05/0  سطح  در  .[001.> نتایج تأثیر  گذارد. 
های تعقیبی با استفاده از آزمون شفه نشان داد که  آزمون

کامنت تعداد  به میانگین  عمومی  روابط  ویژگی  طور های 
ویژگیمعنی سایر  از  بیشتر  در  داری  ورزشکار  برند  های 
های  طور مشابه، طرفداران مسی، پستبود. به  05/0سطح  

ویژگی  به  مرتبط  مربوط  بههای  را  محصول  طور با 

پست  یتوجهقابل از  محصول  بیش  با  مرتبط  غیر  های 
کرده خیلایک  ) اند:   ,N=616673975دو 

DF=1  =)06 /2447  ،P <.001  آزمون نتایج   .
ANOVA  های نشان داد که محتوای عکس و پست
بر تعداد لایک   یتوجهقابلطور  به  شدهگذاشتهبه اشتراک  

 ,F (10]گذارد: أثیر میو پسندیدن از سوی طرفداران ت

204) = 53.78, P <.001]  نتایج این،  بر  . علاوه 
های تعقیبی با استفاده از آزمون شفه نشان داد که  آزمون

بیشتر از سایر    یتوجهقابلطور  ویژگی خبرگی ورزشی به
 های برند ورزشکار لایک شده است. ویژگی

 

 کامنت و لایک( طرفداران برای هر ویژگی برند ورزشکار )  یهاپاسخمقایسه   .4جدول 

Table 4. Comparison of Fans' Responses (Comments & likes) for each Attrubute of the Athlete 

Brand 
 رونالدو  مسی

های برند ورزشکار ویژگی  
 کامنت  (میانگین) لایک (میانگین) کامنت  (میانگین) لایک (میانگین)

۰۳/۹8۷/۰۳۹/۳  ۹6/۳5۰/۳6  ۷۱/۱۰۰/846/۳  42/8۹2/24  خبرگی ورزشی  
4۹/8۱8/4۷4/2  ۹2/۱۷۳/۱۷  ۰4/4۷۱/45۹/۳  68/۳82/۱8  سبک مسابقه 
2۷/4۳۳/66۷/2  ۹۳/2۳۹/26  ۳۳/۷28/56۳/۳  25/28۳/۱۰  جوانمردی  
6۳/82۳/۷۷5/2  5۰/552/26  ۱۱8/8۱6 /4  5۰/۳6۳/4۰  هماوردی 
8۹/۳۷۰/۱۳۰/۳  ۷۷/۰54/28  ۱5/۱۰6/۳65/4  ۳۳/۱۷۹/28  جذابیت جسمانی  
4۷/۷45/8۰۱/2  ۰6/۱84/26  4۳/۹۷۱/۱۱۷/5  5۰/85۹/۳۱  سمبل 
62/6۱۳/4۱۰/2  6۹/448/۱6  2۰/28۱/۷۳5/۳  ۷۰/۳88/25 اندامتناسب   

2۹/5۳2/48۰/4  ۰۹/۰۹2/4۳  ۳۳/58۳/6۱۱/4  66/566/۳5  داستان زندگی  
4۱۰4۰/55۹/۳  ۰5/2۷۹/۳۳  ۹2۱/۹۹8 /2  4۱/42۳/۱8  الگوی نقش 

۹2/48۹/۳۳2/۳  4۱/24۳/2۱  6۱۱/422 /4  56/25۳/۳2  روابط عمومی  

 

های طرفداران برای منظور بررسی تفاوت بین پاسخبه
اینستاگرم به تعداد    دنبال کنندگانهر دو بازیکن، نسبت  

لایککامنت و  این   مورداستفادهها  ها  زیرا  گرفت؛  قرار 
تر گزارش شود. نتایج کند که نتایج دقیقشیوه تضمین می

اجتماعی   شبکه  در  رونالدو  طرفداران  که  داد  نشان 
 ترفعالاینستاگرام از همتایان خود یعنی طرفداران مسی  

 (.5هستند )جدول 

اختلاف  ازلحاظ با معنی  کامنت،  رابطه  در  داری 
 ,N=5597911دو )های مرتبط با محصول خیویژگی

DF=1 =)877/11 ،P <.001. 

ویژگی خیو  محصول  با  مرتبط  غیر  دو های 
(N=6181623, DF=1  =)5162  ،P <.001. 

به   وجود تفاوت  دارد.  لایک،  لحاظ  به  مشابه،  طور 
ویژگی معنی با  رابطه  در  محصول  داری  با  مرتبط  های 
 5/192  ،P(=  N=797921182, DF=1دو )خی

و001.> خیویژگی  ؛  محصول  با  مرتبط  غیر  دو های 
(N=713331624, DF=1  =)532/4  ،P 

 (.5. وجود دارد )جدول شماره 001.>
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 های مرتبط و غیر مرتبط با محصول های مربوط به ویژگیطرفداران نسبت به پست کامنت و لایک() یهاتفاوت در پاسخ .5جدول 

Table 5 . Differences in Fan Responses (Comments & likes) Compared to Product Related & Non-

Product Related Posts 

خی دو( اسکوار )آزمون کای   کل  
انحراف  

 استاندارد 
ن ی انگیم  

های برند  بندی ویژگیطبقه

 ورزشکار 

های مرتبط با محصول ویژگی   

X2= 11,877, P <.001 
2۹۷6۷6۱ ۳۱/264۰6  ۷۷/۳۱۹۳۹  رونالدو  

 کامنت 
262۱۱5۰ ۷8/۱۷۰8۹  ۷2/2۳۳۹4  مسی 

X2=5 /۱۹2, P <.001 
4۷8۰524۱8 ۱4/۱5۳۳422  84/4۰۹۱6۳8  رونالدو  

 لایک 
۳۱۹868۷64 ۳۰/۱۱۹4658  ۳۱/۳۳6۹4۷۳  مسی 

های غیر مرتبط با محصول ویژگی   

X2=5 /۱62, P <.001 
۳24265۳ 2۹/2۳6۷۹  ۷8/2۷64۱  رونالدو  

 کامنت 
2۹۳8۹۷۰ ۹5/۱۹۱24  62/۳۱6۳8  مسی 

X2=4 /5۳2, P <.001 
4۱65264۱۳ ۷2/۱۱۳48۳۱  ۷4/۳۷52642  رونالدو  

 لایک 
2۹68۰52۱۱ 8۹/۱2۰۷2۷۹  ۳۱/286۰4۰2  مسی 

 

 گیریبحث و نتیجه 

ای بررسی اینکه چگونه ورزشکاران حرفهاین مطالعه به  
اجتماعی   شبکه  از  مسی(  لیونل  و  رونالدو  )کریستیانو 
اینستاگرام برای مدیریت تصویر برند شخصی خود استفاده و 

ارتباط    دنبال کنندگانبا   و طرفداران خود در سراسر جهان 
 کنند، پرداخته است. برقرار می

دهد که  ها نشان میتحقیق، یافته  سؤال با توجه به اولین  
انواع ویژگی از  با هر دو ورزشکار  های مرتبط و غیر مرتبط 

پست در  میمحصول  استفاده  خود  اینستاگرام  کنند.  های 
پست  یتوجهقابلطور  به  هرچند بر  بیشتر  با تمرکز  هایی 

ی هایپست  های غیر مرتبط با محصول بود. محتوای ویژگی
سمبل،    دیتأککه   فیزیکی،  جذابیت  داستان اندامتناسببر   ،

درصد   ۶3زندگی، الگوی نقش و روابط عمومی دارند، حدود  
های مسی را پوشش  درصد پست  ۶5های رونالدو و  کل پست

نتیجهداده  چنین  پژوهشاند.  نتایج  به  شبیه  های  هایی 
  ( 201۶اگلمان و بورچ )-( و جورین2012چاک و لیبل )دونی

که جنبه  است  بیشتر  ورزشکاران  اکثر  داشتند،  های  بیان 
ویژگی و  برند زندگی شخصی  با محصول  مرتبط  غیر  های 

دهد گذارند. این نشان میخود را در اینستاگرام به اشتراک می 
فعالیت شباهت  سازهای  که  کانال  یبرند  مختلف  در  های 

استراتژیک شبکه دیدگاه  از  است  ممکن  اجتماعی،  های 

در    یا ملاحظهقابلای حاصل شود. تفاوت  کاران حرفهورزش
پست ویژگیتعداد  به  مربوط  محصول  های  با  مرتبط  های 

مانند؛ ویژگی جذابیت فیزیکی، الگوی نقش برای رونالدو و  
، رونالدو  گریدعبارتبهروابط عمومی برای مسی وجود دارد.  

ویژگی و بر  نقش  الگوی  و  فیزیکی  جذابیت  همچون  هایی 
های اینستاگرام خود  بر ویژگی روابط عمومی در پستمسی  
 داشتند. دیتأکبیشتر 

های برخلاف ویژگی مربوط به محصول، اهمیت ویژگی
نسبی   سازگاری  اساس  بر  محصول  با  مرتبط  در    هاآنغیر 

با ویژگی  که  یمعنطول زمان است. بدین   های غیر مرتبط 
تقویت  هستندمحصول  ورزشکار  برند  تنها  ه نزیرا  ؛  کننده 

برای روابط ورزشکار و طرفداران می لیبل و باشند )بستری 
بلکه به تداوم برند بودن ورزشکار    (،328،  2014چاک،  دونی

می اصلی    کهییازآنجاکنند.  کمک  عامل  ورزشکار  موفقیت 
ایجاد برند قوی ورزشکار است، اما چون عدم پیروزی و وجود 

و افت عملکرد در مسابقات روی برند   رندیناپذاجتنابشکست  
می تأثیر  ویژگی   جهیدرنتگذارد،  ورزشکار  به  غیر توجه  های 
است ضروری    ورزشکار  یساز   درروند برندمرتبط با محصول  

همکاران،  ) و  مدیران  104،  2014آرایی  جهت  همین  به   .)
های دیگری برای ایجاد استراتژی  به دنبالورزشکاران باید  
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افت   شکست،  سوابق  بر  غلبه  جهت  ورزشکار  قوی  برند 
های ویژگی  درواقععملکرد و حفظ وفاداری هواداران باشند.  

و  ورزشکاران  برای  را  فرصت  این  محصول  با  مرتبط  غیر 
 . دکننمدیران آنان فراهم می

تفاوت   دیگر،  طرف  پست   ی توجهقابلاز  تعداد  های  در 
به خبرگی   مربوط  دو ورزشکار  برای هر  با محصول  مرتبط 

ها، این احتمال وجود ورزشی وجود داشت. بر اساس این یافته
های اجتماعی به رسانی فوری شبکههای پیامدارد که فرصت 

ویژگی  مکرر  بازیکنان    دشدهیتولهای  پوشش  و  کند  کمک 
و  می با طرفداران  را  موفقیت خود  به    دنبال کنندگانتوانند 

های  ویژگی  کهن یااشتراک بگذارند. علاوه بر این، با توجه به  
هستند   مرتبط  بالاتر  خرید  اهداف  با  محصول  به  مربوط 

های احتمالی  (، استراتژی345،  2008و همکاران،    1)کایناک 
به نفوذ در رفتار مصرفی هواداران   هر دو بازیکن ممکن است

 خود کمک کنند. دنبال کنندگانو 

یافته  از  دیگر  پوشش  یکی  کم  نسبت  مشخص،  های 
برای رونالدو  ٪1های اینستاگرام )ویژگی هماوردی در پست

دهنده هماوردی دو بازیکن با  برای مسی( بود که نشان ٪3و 
  که یلدرحاویژه خود یکدیگر هستند.  خود به  سرسخترقیبان  

پست این  نظر ها  محتوای  تحریکمی   به  دنبال  کننده  رسد 
توجه  و    موردعلاقههر دو ورزشکار بوده و به نسبت    کنندگان

اما این  ؛  (4)جدول    اندقرارگرفتهلایک و کامنت( طرفداران  )
شاید   دلویژگی  میان    ل یبه  درگیری  و  تنش  ایجاد  عدم 

کمتر   بازیکنان  خود  حتی  و  دو    موردتوجهطرفداران  این 
 است.  قرارگرفتهورزشکار 

دوم تحقیق، همبستگی مثبت بین تعداد   سؤالبا توجه به  
لایککامنت تعداد  و  عکس ها  تعداد  و  اشتراک  ها  به  های 
میشدهگذاشته نشان  که لایک،  تعاملات  دهد    طرفه کیها 

کامنتایج به  نسبت  کمتری  درگیری  و  کرده  در  اد  ها 
می ایجاد  نشان کامنت  کهیدرحال کند،  طرفداران  دهنده ها 

قوی طرفداران  شکل  بیشتر  درگیری  و  تعامل  از  هستند  تر 

 
1. Kaynak 

2. Cho 

 (. 5۶۶، 2014و همکاران،  2چو)

ها ها دسترسی به پست لایک کهییازآنجااز طرف دیگر، 
می  افزایش  )را  ه  3لیپسمان دهد  (، 81،  2012مکاران،  و 

شوند، به همین جهت  بنابراین موجب افزایش آگاهی برند می
آناگنوستوپولوس و همکاران،  برخوردارند )ای  از اهمیت ویژه

تعداد  19،  2018 پست لایک(.  در  محتوای  ها  با  های 
بهویژگی با محصول  مرتبط  از    یتوجهقابلطور  های  بالاتر 

لایک پستتعداد  در  با  ها  با ویژگیهایی  مرتبط  غیر  های 
ها  محصول برای هر دو ورزشکار بود. همچنین، تعداد کامنت

طور به های با محتوای ویژگی غیر مرتبط با محصول  در پست
کامنت  یتوجهقابل تعداد  از  پستبالاتر  ویژگی  های  های 

(. چنین 5جدول  بود )مربوط به محصول برای هر دو ورزشکار  
( و  2012چاک و لیبل )های دونیهایی با نتایج پژوهشیافته

)-جورین بورچ  و  هم201۶اگلمان  هستند.  (   درواقعراستا 
های مربوط به  های پژوهش حاضر نشان داد که پستیافته
شخصی  هاجنبه زندگی  )ی  به  ورزشکاران  مرتبط  غیر 

های مربوط به  محصول( دارای بیشترین تعداد کامنت و پست
ورزش   )حرفه  بیشترین  ورزشکار  دارای  با محصول(  مرتبط 

بودند.   لایک  پاسخ   لی وتحلهیتجزتعداد  بین  های  آماری 
پاسخ تعداد  که  داد  نشان  لایک( )  یهاطرفداران  و  کامنت 

رونالدو   ویژگیطرفداران  غیر  به  و  محصول  با  مرتبط  های 
های طرفداران بالاتر از تعداد پاسخ  یتوجهقابل  طوربهمرتبط  

 مسی بودند. 

میلیون    12  باًیتقر، طرفداران هر دو ورزشکار  یطورکلبه
میلیارد لایک برای دوره مطالعات کمی داشتند.    1.5کامنت و  

داراییمی تمام  که  کرد  حمایت  استدلال  این  از  های  توان 
برای وی   یبرند سازورزشکار باید بخش کلیدی از استراتژی  

فناوری گسترش  که  نیست  شکی  در باشند.  دیجیتالی  های 
عنوان  که اجتماعی بهزمینه ارتباط و استفاده روزافزون از شب

برای ورزشکاران    یبرند سازهای  یکی از پارامترهای فعالیت
علی  زیبرانگچالش است.  چنین شده  آشکار  تأثیرات  رغم 

تحولاتی مانند دسترسی و سرعت ارتباطات، تحقیقات حاضر 

3. Lipsman 



 ... عنواناستفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام به

7۶ 

 

ای باید با دهند که مدیریت برند ورزشکاران حرفهنشان می
چالش شود.ظهور  آشنا  جدید  و    های  ماهیت  شامل  این 

مطالب   های  شبکه  عامل ستمیسدر    شدهارسالمحتوای 
 اجتماعی، مخاطبان، هدف ارتباط و اثرات ارتباطات است. 

نشانه از  شناخت  عمومی،  سطوح  در  و  بنابراین  شناسی 
رسد برای مدیران برند در حوزه ورزش  می  به نظرمعناشناسی  

شبکه اجتماعی   گیری درست از یکبهره  چراکهمناسب باشد.  
مانند اینستاگرام که در آن استفاده از متن محدود است، ایجاد  

شبکه  بامعناهای  پست در  مفهوم  پر  اجتماعی،  و  های 
کند تا  هایی را برای بازاریابان و مدیران برند ایجاد میچالش

. این  گذارنداشتراکدر قالب فردی خلاق، پستی متفکرانه به 
بع نسل  که  است  معنی  یک  بدین  به  نیاز  برند  مدیران  دی 

و   دارند  مهارت جدید  پویایی    درواقعمجموعه  با  کاملاً  باید 
های پژوهش  های اجتماعی آشنا باشند. یافتهاستفاده از شبکه
دهد که استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام حاضر نشان می

و   شکلکی طرفداران  با  تعامل  برای  قدرتمند  و  محبوب 
مشارکت آنان است. همچنین اینساگرام افزایش درگیری و  

ورزشکاران   آن  طریق  از  که  است  مهم  ابزار  ای  فهحریک 
توانند برند خود را ایجاد و برجسته کنند. استفاده از تصاویر،  می

همراه با ایجاد فرصتی برای هواداران جهت بیان دیدگاه خود  
روش  یکدیگر،  با  گفتگو  برای  محیطی  ایجاد  برای و  هایی 

فرآیند ایجاد تعامل با هواداران و تحریک درگیری و مشارکت 
است در   نیبنابرا  ؛آنان  بصری  محتوای  دقیق  انتخاب 

اهمیت  پست ورزشکار  برند  مدیریت  برای  اینستاگرام  های 
تواند، تأثیر مهمی داشته  برقراری ارتباط منظم می  چراکهدارد.  

،  باشد. ضروری است اطمینان حاصل شود که محتوای پست
کند. منتقل می  دنبال کنندگانپیام صحیح را به طرفداران و  

این بدین معنی است که بازاریابان و مدیران ورزشی باید برای  
ایجاد یک سواد بصری جدید برای به حداکثر رساندن مزایایی  

می ورزشکاران  برخوردار  که  اینستاگرام  از  استفاده  در  توانند 
 باشند، آماده شوند. 

مییافته،  وجودنیباا این مطالعه  به مدیران و  های  تواند 
حرفه شبکه  بازاریابان  از  مؤثر  استفاده  در  تا  کند  کمک  ای 

تعامل  و  درگیری  افزایش  امر  در  اینستاگرام  اجتماعی 

بهره در  طرفداران  اینستاگرام  نقش  مثال،  برای  شوند.  مند 
مسافت در  طرفداران  با  ارتباط  برقراری  با  توانایی  دور  های 

و هماست،    انکاررقابلیغرزشکار  یک  مدیران   نیبه  جهت 
بازاریاب و  شبکهورزشی  ارتباطات  ماهیت  باید  های ها 

اجتماعی را درک کنند و چگونگی ایجاد و توسعه چنین ارتباط  
ترین جنبه در  و مشارکتی را مدیریت کرد، مهم است. واضح

راه این امر، استفاده از زبان است، گر چه برقراری ارتباطی از  
تواند یابی با ورزشکار است اما این میدور متکی به نیاز هویت

طور  شامل ارسال پست اینستاگرامی با محتوایی باشد که به
مثبت   اجتماعی  رفتار  و  هماهنگی  آشکارا  و   ن یرابفعال 

هواداران ارتقاء دهد و فرصتی برای ابراز عشق به ورزشکار یا 
 یجاد کند. محیطی برای گفتگو در مورد ورزشکار ا

توان  در این زمینه می  گرفتهانجامهای  بر اساس پژوهش
  ای گفت که استفاده از شبکه اجتماعی توسط ورزشکار حرفه

پیام  خصوصبه) با  ارتباط  به هایی که پست می در  تا  کند( 
  که یدرحال امروز تحلیلی بصری از محتوای پست بوده است.  

توان گفت که ورزشکاران نقش بر اساس مطالعه حاضر می 
هدف   شبکه  یهاعاملستمیسو  را  مختلف  اجتماعی  های 

های مقاله حاضر نشان داد که  اند، یافتهدرک نکرده  یخوببه
حرفهورزشکار فرمول ان  فرآیند  در  باید  پیامای  و  بندی  ها 

استراتژیک را در    یخودروش های اینستاگرامی  محتوای پست
نه این  گیرند.  و  پیش  معناشناسی  فهم  به  نیاز  تنها 

شناسی دارد، بلکه شاید نیاز به تغییر فرهنگ در استفاده نشانه 
نشان  از شبکه اجتماعی اینستاگرام در بین ورزشکاران را نیز  

های اجتماعی برای ساخت  در استفاده از شبکه  چراکهدهد.  
برندی قوی باید دارای برنامه و استراتژی بود و از آن برای  
گرفت.  بهره  ارتباطات  هدایت  و  هدف  بازار  بر  تمرکز 

عنوان ابزار مهمی برای  اجتماعی به  یهاشبکه  گریدعبارتبه
ها ایجاد و تقویت برند ورزشکار از طریق نشان دادن ویژگی

فعالیت ورزشی  و  حوزه  از  خارج  در  ورزشکار  است  های 
 (. 292، 201۶گرین، )

مورد   در  متعدد  از   لیوتحلهیتجزمطالعات  استفاده 
دهند که آموزش  های اجتماعی ورزشکاران نشان میشبکه

شبکه از  برخوردار   هایاستفاده  حیاتی  اهمیت  از  اجتماعی 
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های  است تا اطمینان حاصل شود که ورزشکاران از شبکه
به میاجتماعی  استفاده  و طوری  تصویر  برای  که  کنند 

آماده   برندشان برای شرایط سودمند است و در  آنان  سازی 
شبکه  در  انتقادی  و  میمنفی  کمک  اجتماعی    کند های 

،  2014چاک،  ؛ لیبلودونی143،  201۶اگلمان و برچ،  -)جورین
(. برای ورزشکاران مهم 154،  2015؛ مکینتاش و دیل،  32۶

است که به یاد داشته باشند دلیل داشتن طرفداران وفادار، 
ایجاد  ویژگی و  ورزشی  عملکرد  کیفیت  شخصیتی،  های 

خود   برند  توسعه  برای  اضافی  تعاملات  و  است  ارتباطات 
که تحقیقات  رحالی(. د۶3،  2016،  محمودیان و همکاران )

شبکه در  ورزشکاران  مخاطبان  مورد  در  های  بیشتری 
اجتماعی برای تعیین تصویر درک شده از برند آنان ضروری 

ورزشکار با  ااست،  باید  برنامهاستراتژی  اتخاذن  و  ها،  ها 
های اجتماعی مخاطبان گسترده  گیری درست از شبکهبهره 

 (. 297، 201۶گرین، کنند )و بالقوه بیشتری را جذب 

بـرای   برای کسب   نیترمهم،  ورزش تماشاچیان  گروه 
های آیند. بدیهی است ورزشکاران و تیمحساب میدرآمد به 

پتانسیل درآمدزایی ورزشی که هوادار بیشتری جلـب کنـند،  
بالاتری خواهند داشت. باوجود افزایش تجربه بخش ورزش  

سال  سازماندر  اخیر،  تیمهای  با  ها،  ورزشکاران  و  ها 
های زیادی از قبیل بازاریابی ضعیف و افزایش دیگر چالش
و همکاران،   نیپور حسهای سرگرمی مواجه هستند )گزینه 
طرفداران جریان اصلی درآمدهای   تعداد  کهییازآنجا(.  2020

را   ورزشکار  برای  دنبال بیشتر  اشتراک  به  به  گذاری دارد، 
تعامل پست و  کامنت  و  لایک  افزایش  باعث  که  هایی 

 های مالی تواند بر موفقیتشود، میطرفداران با ورزشکار می
بگذارد تأثیر  ورزشکار  غیرمالی  بین  ؛  و  تعامل  دنبال  زیرا؛ 

اینستاگرام می  طرفدارانو    کنندگان تواند در جامعه آنلاین 
 دنبال کنندگانتنها باعث ایجاد وفاداری نسبت به جامعه  نه

 شود بلکه، وفاداری نسبت به برند را نیز در پی داشته باشد.

دهنده محتوای  هایی که نشانبر پست  دیتأکهمچنین،  
)موفقیت  ورزشی  قویخبرگی  است،  ورزشکار(  ترین های 

 
1. Stavros 

بیشواکنش و  لایک  ها  و  کامنت  میزان  و   طرفدارانترین 
کنندگان می  دنبال  اختصاص  خود  به  را  دهد.  ورزشکاران 

طرفداران بخشی از رفتارهای روزانه    که  ییهاتیفعالچنین  
و همکاران،    1)ستاوروس  در یک زمینه آنلاین و آفلاین است 

یابی است که پیامدهای مهمی در هویت  شدهگزارش (  2014
نوع محتوای  طرفداران   این،  بر  دارد. علاوه  را  با ورزشکار 

بر   یتوجهقابلطور  تواند بههای ارسالی ورزشکاران میپست
گذاری و حتی ماندگاری  های صحهشهرت ورزشکار، فرصت

ویلیامز و  مند )(، بازاریابی رابطه298،  201۶گرین،  ورزشکار )
های حمایت  (، افزایش مصرف و فرصت434،  2010چین،  
بورچ،  -)جورین و  باشد.  144،  201۶اگلمان  داشته  اثر   )

به    اندل یماکه    گونهآنتوانند خود را  همچنین ورزشکاران می
معرفی کنند و در برابر هرگونه تصویر نامطلوب و   طرفداران

شبکه  در  مقاومت  ناخواسته  جمعی  )های  و کنند  بروچ 
ها با محتواهای متنوع  انتشار پست  درواقع(.  2014همکاران،  
شبکه ورزشکاران  در  سوی  از  اجتماعی    طرفداران های 

می  تعامل  درگیر  را  ) بیشتری  بورچ، -جورینکند  و  اگلمان 
افزایش  3۶،  2015 باعث  گوناگونی  اطلاعات  چنین  زیرا؛   )

 شود.از ورزشکار می دنبال کنندگانآگاهی و دانش 

پست دیگر  طرف  محتوای  هااز  با  پست )  یتجار ی 
تبلیغاتی( دارای کمترین لایک و کامنت از سوی طرفداران 

می ورزشکاران  اشتراکبودند.  به  ضمن  گذاری  توانند 
تعامل  پست افزایش  برای  کنندگانهایی  به    دنبال  اقدام 

پست فرصتانتشار  ایجاد  برای  تجاری  صرفاً  هایی  هایی 
جهت درآمدزایی بیشتر و معاملات تجاری کنند. با توجه به  

متنو نوشتن  برای  اینستاگرام  برای یژگی  حمایتی  های 
اشتراک  پست به  همراهی  شدهگذاشتههای  فرصت   ،
نموده و پست  موردعلاقههای  پست را فراهم  های تجاری 

یافته حاضر  است.  پژوهش  نظرهای  دو می   به  هر  رسد 
ورزشکار فرصتی برای ارائه یک پست تجاری به مخاطبان 

زیرا در اکثر موارد متن حمایتی ؛  اندهدادازدستآنلاین خود را  
موارد  در راستای محتوای پست برای  را  بوده و فرصتی  ها 
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بر این اساس  فراتر از محتوای عکس فراهم نکرده است. 
می ویژگی ورزشکاران  به  مربوط  پست  محتوای  توانند 

کنندگان  موردعلاقه موفقیت  دنبال  عملکرد مانند  و  ها 
مخفی مربوط به حامیان    صورتبهورزشکار و متن حمایتی  

 مالی و معاملات تجاری باشد. 

میتیدرنها و ،  برنامه  تدوین  که  داشت  بیان  توان 
اینستاگرام  اجتماعی  تولید محتوا در شبکه  برای  استراتژی 
عمق  و  شدت  افزایش  موجب  زیرا  است،  ضروری  امری 

خود   موردعلاقهها و ورزشکاران  وابستگی هواداران به تیم
)ممی و همکاران،  شود    ه یتوص  ،جهیدرنت(.  2020حمودیان 
استراتژیشود که ورزشکاران حرفهمی و  هایی ای سیاست 

ویژه های اجتماعی بهبرای حداکثر بهره در استفاده از شبکه
توانند از کسانی  اینستاگرام اتخاذ کنند. در این راه حتی می

های از طریق شبکه  یبرند سازمدیریت برند و    نهیدر زمکه  
متخصص بهاجتماعی  گیرند.  مشورت  این  طورکاند،  لی، 

دهد که استفاده مناسب از اینستاگرام توسط  مطالعه نشان می 
ای برای ارائه اطلاعات مربوط به برند خود  ورزشکاران حرفه

است اهمیت  حائز  طرفداران  با  تعامل  مطالعه ؛  و  بنابراین، 
حاضر، بینش و دانش جدیدی را در مورد بهبود مدیریت برند  

اینستاگرام   اجتماعی  شبکه  طریق  برند  از  زمینه  در 
 دهد. ای ارائه میورزشکاران حرفه

محدودیتتیدرنها با  تحقیقی  هر  روبه،  و  هایی  است  رو 
تحقیق حاضر نیز از این روند مستثنی نبوده و دارای تعدادی  

است.   بوده  می  نیترمهم محدودیت  را  آن  توان محدودیت 
های اینستاگرامی دو ورزشکار خارجی از  پست  لیوتحل هیتجز
آینده    رشتهکی تحقیقات  برد.  نام  فوتبال  یعنی  ورزشی 

به  می اینستاگرامی پست  لیوتحلهیتجزتوانند  های 
حرفه بپردازند.  ورزشکاران  ورزشی  رشته  چند  در  ایرانی  ای 

تم  تیدرنها استخراج  زمینه  در  کیفی  تحقیقات  و انجام  ها 
کامنت که  مفاهیم  طرفداران  با  مصاحبه  و  طرفداران  های 
را   می ورزشکاران  دنبال  اینستاگرام  میدر  برای کنند،  تواند 

حرفه ورزشکاران  مؤثرتر  و استفاده  مفید  اینستاگرام  از  ای 
 پیامدهای مهمی داشته باشد. 
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 چکیده 

ها و ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت پوشاک و تجهیزات  در این پژوهش شاخص 
 ـ ی قرار می موردبررس اثر     مراتب سلسله ورزشی با استفاده از مدل   گیرد. روش تحقیق از نوع توصیفی 

حتوایی  ی و م صور   یی روا از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد.    ها داده   ی آور جمع برای    پیمایشی و 
(، ابزار  0/ 1به نرخ ناسازگاری پرسشنامه )کمتر از    با توجه پرسشنامه توسط متخصصین تأیید گردید و  

را   تحقیق  آماری  جامعه  بود.  برخوردار  مناسب  پایایی  و  اعتبار  از  از    38تحقیق  و    نظران صاحب نفر 
(  AHPلسله مراتبی ) ها نیز از طریق روش تحلیل س دهد، داده متخصصین بازاریابی ورزشی تشکیل می 

تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد، به ترتیب برای اهداف شناختی؛    مورد   Expert Choiceافزار و نرم 
  یی نها (، اهداف احساسی؛ میل و تمایل با وزن  0/ 255( و ) 0/ 278اد آگاهی و دانش با وزن نهایی ) ایج 
(  از  0/ 307( و ) 0/ 231وزن نهایی )   ان و عمل )خرید( با ( و اهداف رفتاری؛ اطمین 0/ 232و ) (  0/ 257) 

دیگر نتایج این مطالعه در    از   ورزشی ایران برخوردار هستند.   زات ی و تجه اهمیت بالایی در صنعت پوشاک  
  یی نها ، تبلیغات و روابط عمومی به ترتیب با داشتن وزن  HETمدل ارتباطی    در   IMCمیان ابزارهای  

( برای ایجاد دانش دارای  0/ 300( و ) 0/ 20۶وزن نهایی ) و با    ( برای ایجاد آگاهی 0/ 2۶0( و ) 0/ 313) 
گردد برای  اولویت اول بودند لذا به تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک و تجهیزات ورزشی توصیه می 

فروش اقلام ورزشی خود با استفاده از ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی برای ایجاد آگاهی و دانش،  
ن و خرید مشتریان خود از طریق تبلیغات و روابط عمومی،  پیشبرد فروش، فروش  و اطمینا   میل و تمایل 

 شخصی و بازاریابی مستقیم، اقدام نمایند. 

 

اثر، نرخ ناسازگاری،    مراتبسلسلهارتباطات یکپارچه بازاریابی، مدل  :    های کلیدی واژه 

 روش تحلیل سلسله مراتبی 

Abstract 

In this research, the indicators & tools of integrated marketing 

communication in the clothing & sports equipment industry are 

examined based on Hierarchy of Effects Model. The research method 

was descriptive-survey & data were collected by a researcher-made 

questionnaire. The face & content validity of the questionnaire was 

confirmed by experts & due to the incompatibility rate of the 

questionnaire (less than 0.1), the research tool had good validity & 

reliability. The statistical population of the study consists of 38 sports 

marketing experts & specialists. The data were analyzed through 

Analytic Hierarchy Process (AHP) & Expert Choice software. The 

findings showed that creating awareness & knowledge with final 

weights of (0.278) & (0.255) is significant for cognitive purposes; desire 

with final weights of (0.257) & (0.232) is significant for emotional goals, 

& reliability & action (purchase) with final weights of (0.231) & (0.307) 

are of great importance for behavioral goals in the Iranian clothing & 

sports equipment industry. Also, the results indicate that advertising 

with the final weights of (0.313) & (0.260) to create awareness, 

respectively, & public relations with the final weights of (0.206) & 

(0.300) to create knowledge are the first priority among IMC tools in 

HET communication model. Consequently, manufacturers & sellers of 

clothing & sports equipment are recommended to sell their sports items 

using integrated marketing communication tools to create awareness & 

knowledge, desire & craving, & creation of confidence in customers 

through advertising & public relations, sales promotion, sales personal 

& direct marketing. 

 

Keywords : Integrated Marketing Communication, The Hierarchy 

of Effects Model, Incompatibility Rate,Analytic Hierarchy Process 

(AHP) . 
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 مقدمه

یک پدیده اجتماعی قدرتمند، دارای   عنوانبهورزش  
خدمات و تولیدات متنوعی است و بر این اساس صنعت 

از   یکی  به  و  است  آمده  وجود  به  و    نیتربزرگورزش 
دنیا    نیترعیسر رشد  حال  در  است   شدهل یتبدصنایع 

مطالعات صورت گرفته نشان  (.  2018و همکاران،    1ز )جیم
درصد از کل    ودوستیب،  2000در ابتدای دهه    که  دهدیم

خود   به  ورزشی  تجهیزات  و  کالا  را  جهان  بازار  سهم 
 (. 2013کشکر و همکاران، بود )اختصاص داده 

در اروپا مؤید این نکته    شدهانجامهمچنین تحقیقات  
درصد از تولید ناخالص    5/2تا    ۶/1که سالانه بین    هست

داخلی هر یک از کشورهای عضو اتحادیه اروپا، مربوط  
)وکااسپورت  است  بوده  ورزش  صنعت  (.  2007،  2به 

ورزشی   دکنندهیتول  هایشرکت تجهیزات  و  پوشاک 
اند ورزش را به خود اختصاص داده   بخش مهمی از صنعت

اند مواجه شده  یتوجهقابلبا رشد    زین  ریاخ  هایو در سال
 .(2020، 3مالگورزتا و ولدیژمیرز )

و   پاشایی  عبدوی،  پژوهش  (  2021)  یغفارنتایج 
اساسی   نقش  بر  رابطه  یهامؤلفه دال  در  بازاریابی  ای 

 های ورزشی بود.وفاداری مشتریان باشگاه 

گیری از ابزارهای متنوع  ها با بهره امروزه این شرکت
بخش  کسب  در  سعی  بازاریابی،  ارتباطات  و  ترویجی 
بیشتری از سهم بازار و بالا بردن فروش محصولات خود 

 (. 201۶زارعی و همکاران، رادارند )

طالعات حاکی از آن است که  همچنین نتایج برخی م
میارتباطات رسانه تبلیغات،  و  پیش ای  کننده تواند  بینی 

بخش  حامیان  جذب  دولتی،  منابع  جذب  برای  خوبی 
پخش  درآمد  مسابقات،  حین  تبلیغات  درآمد  خصوصی، 

ورزشی و   مسابقات  خدمات  معرفی  و  بازاریابی  و 
)خدادای،   باشد  ورزشی  پورمحصولات  و   یدهقان 

 
1. James 

2. Vacasport 

3. Małgorzata & Włodzimierz 

 . (2019صادری، 

عمده از  شرکتیکی  پیشرفت  دلایل  های ترین 
ورزشی   تجهیزات  و  کالاها  تولیدکننده    ازجمله بزرگ 

های مدون  گیری از برنامه آدیداس، نایک و ریبوک بهره 
های مربوط به ارتباطات و نوین بازاریابی همچون برنامه 

 .( 2019، 4باشد )الکساندریکپارچه بازاریابی می

ب یکپارچه  که  ارتباطات  ، 5IMCاختصاربهازاریابی 
مهم است    حالنیدرعشود، یک مفهوم ساده و  نامیده می 

و   ارتباط  و    یوستگیپهمبهکه  ارتباطی  اشکال  تمام 
کند.  بازاریابی را تضمین می  در خصوصهای ارسالی  پیام

( نشان داد 201۶و شریفیان )  منشرانیانتایج تحقیق  
  ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی توسط   یریکارگبه

 و   پوشاک  داخلی  تولید  صنعت  بازاریابان  و  مدیران
باعث ورزشی  جذب   افزایش  تجهیزات  و  وفاداری 

  اقتصادی  بنگاه  بلندمدت  منافع  حفظ  جهیدرنتمشتریان و  
 شود.  می

سال   دلار   ۶1، حدود  200۶همچنین طی  میلیارد 
کفش ورزشی در آمریکا  درآمد حاصل از فروش لباس و  

بوده است که اکثر محققان این پیشرفت را نتیجه توجه  
برنامه  میبه  بازاریابی  ارتباطات  مدون  دانند  های 
 (.  2009، ۶)پلانکت 

پوشاک  که  زیادی  سهم  و  گستردگی  به  توجه  با 
های خود را دارد، چنانچه موقعیت  ییزااشتغالورزشی در  

آ  دست  به  صادراتی  بازارهای  از    عنوانبهورد  در  یکی 
می  یهارشته  نیترموفق نساجی  زمینه  صنایع  در  تواند 

و   اقتصاد  به  در جهت کمک  و صادرات   یارزآور تولید 
( ایفا کند  مهمی  بسیار  و همکاران،    یمحمدکاظمنقش 

نتایج تحقیقات مختلف نشان از    کهنیا  رغم(. علی2015
  های شرکت  توجهقابلکسب جایگاه مناسب و سودآوری  

4. Aleksander 

5. Integrated Marketing Communication  

6. Plunkett 
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کشورهای    دکنندهیتول در  ورزشی  تجهیزات  و  پوشاک 
ایران هر جند طی چند سال اخیر،   اما در  دیگر را دارد، 

ها با افزایش کمی مواجه بوده است اما نتایج  تعداد شرکت
 ( همکاران  و  افخمی  صنعت 2012تحقیق  داد  نشان   )

 پوشاک ورزشی ایران جزو صنایع برتر داخلی نیست. 

( نیز در تحقیق خود 201۶شادی وند و همکاران )
ورزشی   برندهای  محصولات  که  رسیدند  نتیجه  این  به 
خارجی به دلیل تنوع در تولیدات و داشتن برنامه مدون 

 دی تأکبازاریابی و توجه به برنامه ترویج فروش و همچنین  
سریع تداعی  باعث  بازاریابی  ارتباطات  و بر  تر 

مشتریان  برنده  هایترویژگیآسان ذهن  در  خارجی  ای 
تواند منجر به افزایش فروش و  شوند که این امر میمی

و کسب جایگاه مناسب در میان صنایع دیگر    یسودآور
 شود. 

، چنانچه تولیدکننده داخلی بخواهد با برندهای پس
تنوع   به  توجه  بر  علاوه  کند  رقابت  خارجی  ورزشی 

ت بازاریابی،  های نوین ارتباطامحصول و آشنایی با شیوه
بر   یکپارچه   مؤثر  یهاوهیش  یریکارگبه باید  ارتباطات 

روش  و  جهت  بازاریابی  محصولات  فروش  ترویج  های 
اطلاع از وجود چنین محصولی در بازار توسط مشتریان  

. همچنین ضروری است مدیران و مسئولین  ورزند  دیتأک
طریق  از  داخلی،  محصولات  ترویج  قسمت  در  مربوطه 

بر روی ویژگی متمایز محصولات   یرسان اطلاعتبلیغات و  
های نسبت به سایر تولیدات تمرکز نمایند و تدوین برنامه 

اولویت جزو  را  بازاریابی  یکپارچه  برنامه  ارتباطات  های 
 های خود قرار دهند.     بازاریابی شرکت

لذا بهتر است برای ارتقاء وفاداری و جذب مشتریان  
آورد  منظوربه بیشتر   بلندمدت به دست  منافع  ن و حفظ 

بر   علاوه  ورزشی،  تجهیزات  و  پوشاک  تولیدکنندگان 
ورزشی،    دیتأک پوشاک  مناسب  مدل  و  کیفیت خوب  بر 

قیمت و  خدمات  ترویج کیفیت  و  توسعه  گذاری، 
ارتباطات   ابزارهای  از  استفاده  با  ورزشی،  محصولات 
اقدام  مشتریان  و جذب  ترغیب  برای  بازاریابی  یکپارچه 

 (. 201۶و شریفیان،  منشانریانمود )

 پژوهش یشناسروش

و   پیمایشی  ـ  توصیفی  نوع  از  تحقیق  ازنظر روش 
برای تعیین   در دسته تحقیقات کاربردی قرار دارد و  هدف
درخت  گزینه )سلسلههای  ( سؤالات  ینوعبه مراتب 

ها و مقالات  تصمیم از مصاحبه با خبرگان و بررسی کتاب
زمینه   این  در  نفر    38تعداد    است.  شدهاستفادهمرتبط 

میان   عنوانبه  هدفمند  طوربه از  تحقیق  آماری  جامعه 
 یها شرکتو متخصصین بازاریابی ورزشی    نظرانصاحب

شدند.   دکنندهیتول انتخاب  ورزشی  تجهیزات  و  پوشاک 
می  آمدهعملبه  هایبررسی و   325دهد  نشان  شرکت 

تولیدی فعال در زمینه پوشاک، لوازم و تجهیزات ورزشی  
برای   دارند.  فعالیت  ایران  از   هاداده   یآور جمعدر 

شد، استفاده  ساخته  محقق  ساخت   در  پرسشنامه 
مقایسه    روش   درپرسشنامه   به  مراتبی  سلسله  تحلیل 

عناصر سطح   تکتکزوجی عناصر هر سطح نسبت به  
از دلایل کاربردی و مهم  پرداخته میبالاتر   شود. یکی 

علاوه بر ترکیب سطوح مختلف   AHPاستفاده از روش  
در    مراتبسلسله متعدد  عوامل  گرفتن  نظر  در  تصمیم؛ 

نرخ   نا  لهیوسبهاست.    یناسازگارمحاسبه  سازگاری  نرخ 
اعتماد کنیم؛ چنانچه  شدهنییتعهای توانیم به اولویتمی

از    یناسازگارنرخ   می  0/ 1کمتر  ناسازگاری باشد  توان 
پرسشنامه  ناسازگاری   نرخ  پذیرفت.  را  بر  مقایسات  ها 

و    expert choiceافزارنرماساس   گردید  محاسبه 
بود. روایی ابزار تحقیق توسط    1/0از    ترها کمآنمقدار  

تعیین    ینظرسنج رشته  این  متخصصین  و  اساتید  از 
از روش فرآیند تحلیل ها  داده   لیوتحل هیتجزگردید. جهت  

سلسله   فرایند  شد؛  استفاده  مراتبی   یمراتبسلسله 
 مراتبسلسلهو نمایش درخت   اکردنیمهبا    یر یگمیتصم

های گردد و عوامل مورد مقایسه و گزینه تصمیم آغاز می
نشان می  را  در تصمیم  ارزیابی  مورد  دهد، سپس  رقیب 

ها شود. این مقایسه مقایسات زوجی انجام می  رشتهکی
گزینه  به  مربوط  عوامل  از  هریک  را وزن  رقیب  های 

می و  مشخص  ماتریس   تیدرنهاسازد  تلفیق  های  با 
مقایسه  از  را حاصل  بهینه  تصمیم  اتخاذ  زوجی،  های 
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 (. 2010ممکن سازد )صمدی، منصور 

سال   اوایل  زیادی طرح  19۶0از  ترویجی  های 
و گسترش پیدا کرد که بیشتر در ارتباط با نظریه لاویج  

استاینر  و درباره مدل تأثیرات سلسله مراتبی است. این 
خرند یـک محصول را می کـه یکنندگانمصرف طرح به 

متوالی؛ آگاهی، دانش،   مراتبسلسله کنـد از  پیشنهاد مـی 
عبور   خریـد  سرانجام  و  اطمینان  اولویت،  کنند  تمایل، 

 (.                                                                    2008)رنجبریان،

( در ارتباط با بررسی نحوه  19۶1استاینر و لاویج )
تبلیغات، مدل   به وجود   مراتبسلسلهعملکرد  را   اثرات 

خطی   مراتبسلسله آوردند و از مدل این توقع هست که  
شوند،   طی  کامل  بالقوه    هرچندو  مشتری  دارد  امکان 

طی کند. وجه   زمانهم  صورتبه این مراحل را    یا یتعداد
الگو این  که    دیتائ  هامشترک  است  مطلب  این 

در واکنش به ارتباطات یکپارچه بازاریابی    کنندگانمصرف
عبور  رفتاری  و  احساسی  اصلی: شناختی،  مرحله  از سه 

کنند. می

 

 پژوهش یهاافتهی 

 
 و وزن نهایی اهداف ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی ایران  شدهقیتلف ماتریس . 1جدول

Table 1 . Integrated Matrix & Final Weight of Integrated Marketing Communication Goals in Iran's 

Clothing & Sports Equipment Industry 
 IR نهاییوزن  رفتاری  احساسی  شناختی  اهداف ارتباطی 

 ۰۳/۰ ۳۹۱/۰ 68۱۷۹/۱ ۰5۹۷۷/2  شناختی 

 262/۰ 4۱42۱/۱  4854۹/۰ احساسی 

 ۳48/۰  ۷۰۷۱۰/۰ 5۹46۰/۰ رفتاری 

 

شود در بررسی مدل  مشاهده می  2که در جدول  طورهمان
HET    به دانش  و  آگاهی  ایجاد  شناختی  اهداف  برای 

( و برای اهداف 0/ 255( و ) 278/0ترتیب با وزن نهایی  ) 
و  (  257/0)  یینهااحساسی میل و تمایل به ترتیب با وزن  

رفتاری  232/0) اهداف  برای  و   )( و  عمل  اطمینان  خرید( 
( بیشترین 307/0( و )0/ 231خرید به ترتیب با وزن نهایی )

پوشاک و تجهیزات ورزشی ایران دارا    صنعت  اهمیت را در
 باشند.  می

 

 

 

 


