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هدف از پژوهش حاضر، بررس��ی تأثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های لیگ 
برتر فوتبال ایران بود. این پژوهش باتوجه به هدف، کاربردی و از جنبه روش، توصیفی- پیمایشی است. جامعۀ 
آماری پژوهش کلیۀ هواداران تیم های حاضر در هفدهمین دورۀ لیگ برتر فوتبال ایران )1397-1396( بودند 
که از رس��انه های اجتماعی باش��گاه اس��تفاده کرده بودند. جهت گردآوری داده ها از پرس��ش نامه استفاده شد. از 
بین 1256 پرس��ش نامه  دریافتی، 979 پرس��ش نامة تأیی��د و برای انجام پژوهش به عن��وان نمونه آماری انتخاب 
ش��دند. پس از تأیید روایی صوری و محتوایی پرس��ش نامه ها توسط اساتید حوزه بازاریابی و رسانه، روایی سازه 
آنها با تحلیل عاملی اکتش��افی و تأییدی، مورد تأیید قرار گرفت. با اس��تفاده از آلفای کرونباخ نیز ضریب پایایی 
پرسش نامه های »ارزش ویژه برند« و »بازاریابی در رسانه های اجتماعی« به ترتیب 0/89 و 0/95 به دست آمد. 
در این پژوهش از آمار توصیفی و اس��تنباطی ش��امل t مس��تقل، تحلیل واریانس یک طرفه و مدل یابی معادلات 
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ساختاری، به کمک نرم افزار لیزرل،استفاده شد. 
نتایج نش��ان داد بجز وضعیت تأهل، سایر ویژگی های فردی )داشتن کارت هواداری، سن و مدرک تحصیلی( 
تف��اوت معن��اداری در ادراک هواداران از ارزش ویژه برند ایجاد کرده اس��ت. همچنین یافته ها نش��ان دهندة تأثیر 

مثبت و معنادار بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های فوتبال لیگ برتر بود. 
در نهایت می توان گفت استفاده از نتایج این تحقیق به مدیران ورزشی در صنعت فوتبال جهت مدیریت برند 
تیم و توس��عه روابط قوی و پایدار با هواداران برای ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه های آنها از طریق رس��انه های 

اجتماعی کمک می کند.

واژگان کلیدی: رسانه های اجتماعی، بازاریابی در رسانه های اجتماعی، ارزش ویژه برند و لیگ برتر فوتبال
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مقدمه
امروزه رس��انه های اجتماعی در صدر جریان رسانه ای دنیا قرار گرفته اند. این رسانه ها درعین  حال که بیشترین 
می��زان رش��د را دارند و س��رآمدان اینترنت و وب به ش��مار می روند، بیش��ترین بازدیده��ا و کارب��ران را نیز به خود 
اختصاص داده اند و لحظه به لحظه در حال جذب مخاطبان بیش��تری هس��تند. کاربران اینترنت زمان بیش��تری را 
در سایت های رس��انه های اجتماعی نسبت به دیگر سایت ها صرف می کنند. می توان گفت رسانه های اجتماعی 
ب��ه یک��ی از پراهمیت ترین فضاه��ای اجتماعی مجازی تبدیل  ش��ده اند که نه تنها روابط اجتماعی در آنجا ش��کل 
می گیرد، بلکه بس��یاری از مبادلات و خرید و فروش کالاها و خدمات نیز در این فضاهای مجازی انجام می شود 

)افتاده، 1392(. 
هیچ تعریف جامع و شناخته ش��ده ای برای رس��انه های اجتماعی مانند س��ایر تعاریف حوزه  ارتباطات وجود 
ن��دارد. تاپری��ل و کانوار1 )2012( رس��انه های اجتماعی را تمام برنامه های کارب��ردی مبتنی بر وب می دانند که 
امکان تولید و مبادله محتوای تولید ش��ده توس��ط کاربران و تعامل بین آن ها را فراهم می س��ازند. بریان سولیس2 
)2010، به نقل از افتاده، 1394: 23( در تعریف رسانه های اجتماعی می گوید: رسانه های اجتماعی از محتوای 
دموکراتیک تش��کیل ش��ده و درک درس��تی از روند نقش مردم دارد، زیرا وظیفة آنها تنها خواندن و منتش��ر کردن 
اطلاعات نیس��ت، بلکه آنها اطلاعات را تولید و برای دیگران به اش��تراک می گذارند. همچنین در تعریفی دیگر 
می گوید: رس��انه های اجتماعی، توصیف ابزارهای آنلاین اس��ت که مردم از آن برای اشتراک محتوا، پروفایل ها، 
نظرات، دیدگاه ها، تجربیات و افکار اس��تفاده می کنند. بنابراین رس��انه های اجتماعی، تسهیل کنندة گفت وگوها 
و کنش های متقابل آنلاین بین گروه هایی از مردم هس��تند. این ابزارها ش��امل بلاگ ها، تابلوهای پیام، پادکست، 
میکروبلاگ، نشانه گذاری ها، شبکه ها و ویکی هاست )افتاده، 1394(. به طورکلی، رسانه های اجتماعی دارای 
چهار قلمرو انجمن اجتماعی3، نش��ر اجتماعی4، سرگرمی اجتماعی5 و تجارت اجتماعی6 می باشند. انجمن ها 
یا جوامع اجتماعی، ش��امل کانال هایی در رس��انه های اجتماعی اس��ت که بر روی روابط و فعالیت های معمول 
مش��ارکتی مردم به همراه دیگران که علاقه مندی ها و هویت مش��ابهی دارند، تمرکز کرده اند. وب سایت های نشر 
اجتماعی به انتشار محتوا برای مخاطبان کمک می کنند. قلمرو سرگرمی اجتماعی شامل کانال ها و رسانه هایی 
اس��ت ک��ه فرصت هایی را ب��رای بازی و لذت ب��ردن پیش��نهاد می کنند. به عن��وان مثال، مای اس��پیس7، یکی از 
ش��بکه های اجتماعی پیش��رو، در حال حاضر خود را به عنوان یک شبکه س��رگرمی خدماتی معرفی کرده است. 
تجارت اجتماعی نیز به این موضوع اشاره می کند که چگونه می توان از رسانه های اجتماعی برای کمک به خرید 

و فروش آنلاین محصولات و خدمات استفاده کرد )سولومون و توتن8، 1395(.
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ظهور رس��انه های اجتماعی در بس��تر اینترنت بس��یاری از محدودیت های مکانی و زمان��ی را از بین برده و این 
امکان را فراهم کرده اس��ت تا کاربران این رس��انه ها نظرات خود را در مورد محص��ولات و خدمات در کوتاه ترین 
زمان ممکن با دیگر کاربران به اش��تراک بگذارند. از س��وی دیگر، این رس��انه ها این امکان را نیز برای شرکت ها و 
سازمان ها فراهم آورده اند تا محصولات و خدمات خود را در سریع ترین زمان به مصرف کنندگان معرفی و عرضه 
نمایند )مهاجری، 1393(. همچنین، اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی، چگونگی ارتباط 
مصرف کنندگان و بازاریابان را تغییر داده و رفتار مصرف کنندگان را نیز تحت تأثیر قرار داده است. مصرف کنندگان 
با خلق، به اش��تراك گذاری و بحث آنلاین در وبلاگ ها، یا فیلم ها و عکس هایی که به اشتراك می گذارند، بخش 
بازاریاب��ی را قدرتمن��د می کنند )کیتزم��ن و همکاران1، 2011: 242(. از این رو ،صنایع و کس��ب  و کارها حاضر 

نیستند این فضای ارزشمند و کم هزینه را برای انتشار اخبار، تبلیغات و بازاریابی از دست بدهند.
بنابرای��ن می توان گفت این کانال بازاریابیِ به س��رعت در حال گس��ترش- که در حال حاضر بیش از دو س��وم 
کاربران اینترنت را فراگرفته اس��ت- فرصت بی نظیری برای برند و ایجاد ش��هرت فراهم نموده اس��ت؛ به گونه ای 
گاهی  که ش��اغلان در کس��ب و کارهای مختلف تمایل به اس��تفاده از بازاریابی در رس��انه اجتماعی برای ایجاد آ
و ترویج برندش��ان نزد مصرف کنندگان دارند )احمد و همکاران2، 2016: 331(. ضرورت مطالعة رس��انه های 
اجتماع��ی نه تنها به دلیل رش��د س��ریع آنها، بلکه به دلیل تعداد کاربرانی اس��ت که به ص��ورت روزافزون از این 
رسانه ها استفاده می کنند؛ رسانه های اجتماعی آنلاین، از میلیاردها کاربر فعال تشکیل شده که به صورت نمایی 
در حال افزایش هس��تند. گس��ترش روزافزون استفاده از رسانه های اجتماعی، گرایش پژوهشگران را به پژوهش 

در این زمینه در پی داشته است )ذکایی و حسنی، 1394(. 
ازاین رو در دهه گذشته، بازاریابی رسانه های اجتماعی3 به عنوان یک جریان پژوهشی غالب شناخته شده است؛ 
به گونه ای که علاوه بر تحقیقات دانش��گاهی در این زمینه، بازاریابی رس��انه های اجتماعی یکی از اولویت های 
پژوهش��ی موسس��ه علوم بازاریابی4  در س��ال های 2014 تا 2016 و همچنین 2016 تا 2018 می باشد  )یاداو و 

رحمان5، 2017: ص1(. 
داهنیل و همکاران6 )2014( بازاریابی در رسانه های اجتماعی را بازاریابی کالا، خدمات، اطلاعات و ایده ها 
از طریق رسانه های اجتماعی آنلاین تعریف می کنند. پردو7 )2010( استفاده از ابزارهای رسانه اجتماعی مانند 
وبلاگ ها، سایت های خبری- اجتماعی و شبکه های اجتماعی برای دست یابی به مشتریان به شیوه های خلاقانه 
را بازاریابی در رس��انه های اجتماعی می دان��د. تحقیق گودی و همکاران8 )2016( تلاش های بازاریابی رس��انه 
اجتماعی را به عنوان یک مفهوم جامع که متشکل از پنج بعد است، مورد بررسی قرار می دهند. این ابعاد شامل 
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تفریح��ات و س��رگرمی1، تعامل پذی��ری2، به روز بودن3، شخصی س��ازی4 و تبلیغات دهان به دهان5 می باش��ند. 
سرگرمی نتیجه تفریح و بازی حاصل از تجربه رسانه اجتماعی می باشد. مانتینگا و همکاران6 )2011( دریافتند 
ک��ه برخی کاربران رس��انه های اجتماعی از محت��وای مرتبط با برند برای لذت و خوش��ی، آرامش و به عنوان یک 
س��رگرمی اس��تفاده می کنن��د. تعامل اجتماع��ی کاربرانی را توصیف می کند که در زیرس��اخت های رس��انه های 
اجتماع��ی مرتب��ط با برند به منظور دی��دار با افراد همفکر، تعامل و صحبت با آنها در مورد برند خاص مش��ارکت 

می کنند )گودی و همکاران، 2016(.
ب��ه روز بودن مربوط به این مقوله اس��ت که رس��انه های اجتماعی آخرین اخبار را در م��ورد موضوعات فراهم 
می کنند )نعمان و همکاران7، 2011(. شخصی س��ازی، میزانی اس��ت که کانال های رسانه های اجتماعی امکان 
جس��تجوی اطلاعات سفارشی و خدمات سفارشی ش��ده را فراهم می کنند. همچنین رسانه های اجتماعی ابزار 
ایده آلی برای تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی هس��تند، چراکه مصرف کنندگان می توانند بدون محدودیت به 
تولید و انتشار اطلاعات مرتبط با برند به دوستان، همسالان و دیگر آشنایان خود بپردازند )کیم و کو8، 2012(. 
 درضمن رش��د رسانه های اجتماعی و پیش��رفت های روزافزون فناوری، تأثیر عمیقی بر ارتباطات و بازاریابی 
در صنع��ت ورزش نیز داش��ته و موقعیت های منحصربه ف��ردِ قدرتمند و جذابی را برای بازاریابی ورزش��ی فراهم 
کرده اس��ت. از س��ال 2009 تیم های حرفه ای و باشگاهی، لیگ ها و ورزشکاران از رس��انه های اجتماعی برای 
ترویج و توس��عة برند و ارتقای ارزش ویژه برند خود اس��تفاده کرده اند. امروزه باش��گاه ها، صرف نظر از بزرگی، 
از برخی روش های یکس��ان برای دسترس��ی به تماشاگران و طرفداران خود استفاده می کنند. همه آنها از توییتر9، 
فیس بوک10، یوتیوب11، اینس��تاگرام12 و س��ایر رس��انه های اجتماعی برای ارتباط با مخاطبان خود بهره می گیرند. 
صنعت ورزش از رس��انه های اجتماعی برای ترویج بازی ها و رویدادهای ورزشی پیش رو، فروش بلیط، جذب 
حامی و حتی تبلیغ برای پس��ت های خالی موجود در تیم ها اس��تفاده می کند. هرچه تیم ها، لیگ ها، ورزشکاران 
و هواداران بیش��تر با رس��انه های اجتماعی آش��نایی پیدا کنند، صنعت ورزش راه های جدیدتری برای اس��تفاده و 
درآمدزای��ی از طریق آن کش��ف می کند )نیوم��ن و هم��کاران، 1395: 110(. بنابراین با تش��دید رقابت در تمام 
صنای��ع از جمل��ه صنعت ورزش و تغییرات س��ریع فناورانه و نیز افزایش قدرت و ح��ق انتخاب مصرف کنندگان، 
موفقیت از آن شرکت ها و سازمان های ورزشی )باشگاه های ورزشی( خواهد بود که به نحو مطلوب از ابزارهای 
رس��انه های اجتماعی ب��رای بازاریابی، از جمله ارتقای ارزش ویژه برند خود اس��تفاده کنن��د. در محیط ورزش، 
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ارزش ویژه برند به عنوان افزودن ارزش توس��ط مصرف کنندگان به نام و نماد تیم موردعلاقه ش��ان تعریف ش��ده 
اس��ت )گلادن و میلن1، 1999، به نقل از بیس��کائیا و همکاران2، 2016: 159(. تحقیقات مکرر نشان می دهد 
که مدیریت ارزش ویژه برند برای تیم های حرفه ای ورزشی، جهت دستیابی به اهداف بلندمدت اهمیت حیاتی 
دارد )بائر و همکاران3، 2005؛ راس4 ، 2006؛ تد و همکاران5، 2009(. به عقیده ش��انک و لایبرگر6 )2015: 
276( مصرف کنندگان��ی ک��ه معتقدند یک محصول ورزش��ی دارای س��طح بالایی از ارزش ویژه برند اس��ت، به 
احتمال زیاد از آن برند راضی هس��تند و مصرف کنندگان راضی به نوبه خود وفادار به برند خواهند ش��د و خرید 
خ��ود را تکرار خواهند کرد. ی��ك برند قوی و باارزش می تواند تضمین کنندة وفاداری هواداران ورزش��ی، حتی در 
فصولی که تیم با شکست و عدم موفقیت روبروست، باشد. اخذ هزینه های ویژه و بالاتر- بابت بلیط، کمک های 
هواداران- یکی از دستاوردهای چنین وفاداری می باشد. از طرف دیگر، برخورداری تیم ها از یك برند قدرتمند و 
ب��اارزش می تواند منجر به ایجاد موقعیت های تازه برای ج��ذب حامیانی با مبلغ قرارداد بالاتر، همچنین فرصتی 
ب��رای ارائه محصولات جانب��یِ مخصوص تیم- مانند پیراهن، کفش وکلاه- در کن��ار محصول اصلی )بازی تیم( 
جهت درآمدزایی باشد. تیم های ورزشی این پتانسیل را دارند که با سرمایه گذاری در ایجاد رابطه روانی مشترک 
ب��ا هواداران به س��اخت ارزش وی��ژه برند بپردازند )کوولئر و ریش��لیو7، 2005: 26(. در دهه گذش��ته، محققان 
چندی��ن مقی��اس ب��رای اندازه گیری ارزش ویژه برن��د در محیط های مختلف ورزش��ی ایج��اد کرده اند )گلادن و 
فانک8، 2002؛ بائر و همکاران، 2005؛ راس و همکاران9، 2008؛ بیسکائیا و همکاران، 2013(. بااین حال، 
کر10 )1991( و کلر11 )1993( را   مقیاس های مبتنی بر مبانی نظری پیشنهاد شده توسط آ

ً
بیش��تر مطالعات صرفا

گاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک ش��ده، وفاداری  کر ارزش ویژه برند را به عنوان ترکیبی از آ ارائه کرده اند. آ
برند و دارایی های برند مفهوم سازی نمود و کلر مفهوم »ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری«12 )سی.بی.بی.ای(13 
گاهی از برن��د و تصویر برند را معرفی ک��رد؛ اما هیچ کدام تجربیات تماش��اچیان را با تیم های  ش��امل دو ج��زء آ
محبوبش��ان در نظر نگرفتند )ب��رای مثال، بائر و همکاران، 2005 و مارتی��کات و کریئر14، 2009(. عدم وجود 
تجربه تماش��اگر در مفهوم سازی و بهره برداری از ارزش ویژه برند ورزشی، محدودیت بالقوه ای برای درک کامل 
س��اختار ارزش ویژه برند در زمینه تماش��اگر ورزش��ی می باش��د )راس، 2006(. با توجه به این موضوع که ارائه 
اصلی تیم ها، به عنوان یک محصول تجربی- به عنوان مثال، رویداد ورزش��ی- می باش��د، راس )2006( هنگام 
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توسعه مدل »ارزش ویژه برند مبتنی بر تماشاگر«1 )اس.بی.بی.ای2( بر تجربه تماشاگران تمرکز نمود. چارچوب 
نظری که به صورت تجربی توس��ط مطالعات بعدی راس و همکارانش در س��ال 2008 بررسی شده است، نشان 
می دهد مدل پیشنهادی ابزار قابل اعتمادی برای اندازه گیری ارزش ویژه برند در تیم های حرفه ای ورزشی است. 
 مدل اس.بی.

ً
گاهی برند ارائه ش��د. اخیرا البت��ه در ای��ن مدل ارزش ویژه برند در قالب دو متغیر تداعیات برند و آ

بی.ای در صنعت فوتبال توسط بیسکائیا و همکارانش )2013( مورد بازنگری قرار گرفت و متغیرهایی حذف یا 
اضافه گردید و مدل ارزش ویژه برند در قالب تداعیات برند و درونی سازی مطرح شد. در مطالعه بعدی بیسکائیا 
و همکارانش )2016( متغیرهایی مانند موفقیت تیم، وفاداری هواداران، پیش��ینه باش��گاه، ویژگی های سازمانی، 
سرمربی، استادیوم و مدیریت باشگاه را به عنوان مواردی که به طور مستقیم باعث درک ارزش ویژه برند در فوتبال 
 مورد بررسی و تأیید قرارگرفت. 

ً
حرفه ای می ش��ود، در نظر گرفتند و روایی و پایایی پرسش نامة ارائه شده، مجددا

در پژوهش حاضر نیز پرسش نامه مذکور بومی سازی می گردد تا معیاری برای ارزیابی ارزش ویژه برند تیم های 
فوتبال لیگ برتر ایران باشد. 

همان طور که گفته شد، رسانه های اجتماعی به میزانی گسترده و به منظور اهداف متفاوت ازجمله ایجاد ارزش 
ویژه برند به کار گرفته می ش��وند، اما متأس��فانه بس��یاری از مدیران بازاریابی و رس��انه تیم های ورزشی این شکل 
از رس��انه را نادیده   می گیرند، زیرا نمی دانند چیس��ت، چگونه ش��کل های مختلف آن مورد استفاده قرار می گیرد 
و چگونه می توان  از آن به عنوان ابزار بازاریابی اس��تفاده کرد. دیدگاه عدم تمایل برخی مدیران نس��بت به رس��انۀ 
اجتماع��ی ب��ه دلیل عدم درك آن اس��ت )واینب��رگ و پهلی��وان3، 2011: 275(. علاوه بر این، اگرچه رس��انه های 
اجتماع��ی فرصت ه��ا و مزایای جدیدی برای مدیریت برن��د فراهم نموده اند و با وجود علاق��ه روزافزون مجامع 
علمی، یکی از چالش های همیش��گی، مش��کل اندازه گیری تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 
معیارهای کلیدی برندس��ازی از جمله ارزش ویژه برند است )شولتز و بلوک4، 2012؛ شولتز و پلتیر5، 2013(. 
پژوهش هایی که به بررس��ی اثرات بازاریابی در رس��انه های اجتماعی از دیدگاه ادبیات برند می پردازند هنوز هم 
به طور عمده اکتشافی و فاقد مطالعات تجربی می باشند )هولبیک و همکاران6، 2014: 149( و تا به امروز بجز 
چند مورد، توجه محدودی به ارزش ویژه برند در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی و اثربخشی آن شده است )کیم 

و کو، 2012؛ گودی و همکاران، 2016(. نمونه برخی تحقیقات انجام شده در ادامه آورده شده است.
 نتیج��ه تحقیق س��ئو و پارک7 )2018( نش��ان داد فعالیت ه��ای بازاریابی در رس��انه های اجتماعی تأثیر مثبت 
گاهی برند و تصویر برند( و پاس��خ مش��تریان در صنع��ت هواپیمایی دارد. در  و معن��اداری بر ارزش ویژه برند )آ
ای��ن زمینه، نتیج��ه تحقیق یاداو و رحمان )2017( نیز مش��خص کرد ک��ه فعالیت های بازاریابی در رس��انه های 
اجتماع��ی ب��ر روی قصد خرید و ارزش ویژه برن��د درزمینه تجارت الکترونیکی تأثیر مثب��ت دارد. نتایج تحقیق 
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باردا و همکاران1 )2016: 180( با عنوان »برندس��ازی آنلاین« نیز نش��ان داد که ابع��اد تعامل پذیری )ارتباط دو 
طرفه و کنترل کاربر( به طور مثبتی بر ارزش ویژه برند هتل ها تأثیر می گذارد. نتایج تحقیق هادسون و همکاران2 
)2015( برای بررسی تأثیر تعاملات در رسانه های اجتماعی بر روابط برند- مصرف کننده در دو حوزه مدیریت 
گردش��گری و مدیریت جش��نواره های موسیقی نیز نشان داد که استفاده از رس��انه های اجتماعی با کیفیت ارتباط 
با برند و تمایل مش��تریان برای تبلیغات دهان به دهان ارتباط مثبت دارد. نتایج تحقیق بالاکریش��نان و همکاران3 
)2014: 177( با عنوان »تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری برند در میان نسل جوان« 
هم نش��ان داد ارتباطات بازاریاب��ی آنلاین، به طور خاص، تبلیغات دهان به ده��ان الکترونیکی، جوامع آنلاین و 
تبلیغات آنلاین در ارتقای وفاداری به برند و قصد خرید محصول از طریق وب س��ایت ش��رکت ها و سیستم های 
رسانه های اجتماعی مؤثر است. زایلسکیت و کاویکیت4 )2013: 142( نیز در پژوهشی بیان داشتند که ارزش 
وی��ژه برند از طریق ارتباط با مش��تریان در رس��انه های اجتماعی افزایش می یاب��د. همچنین ملکی )1392( در 
پژوهش خود به بررس��ی تأثیر ش��بکه های اجتماعی آنلاین بر ارزش ویژه برند و عملکرد برند در بازار پرداخت. 
یافته های پژوهش حاکی از آن بود که بین تمایل استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین با ارزش ویژه برند مبتنی 

بر مشتری، رابطه مثبتی وجود دارد.
مقول��ه بازاریاب��ی در رس��انه های اجتماعی تاحدودی برای باش��گاه ها و مدیران رس��انه های آنها امری ناآش��نا 
می باش��د که یکی از دلای��ل آن کمبود پژوهش در این زمینه اس��ت؛ به گونه ای که در تحقیقات ورزش��ی داخلی 
و خارجی نمونه  مش��ابهی که تأثیر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند را بررس��ی نموده باشد، 
یافت نشد. درضمن بیشتر تحقیقات غیر ورزشی داخلی و خارجی در این زمینه نیز متغیرهای پیشنهادی توسط 
 با متغیرهای ارزش ویژه 

ً
ک��ر )1991( و کلر )1993( را برای بررس��ی ارزش ویژه برند به کار برده اند ک��ه کاملا آ

برند در تحقیق حاضر که مختص به باشگاه های ورزشی بخصوص در صنعت فوتبال است، متفاوت می باشد.
در پای��ان، بای��د گف��ت بخش بزرگ��ی از ورزش ای��ران، دولتی و تح��ت حاکمیت و مالکیت دولت اس��ت و 
باش��گاه های حرف��ه ای فوتبال کش��ور با وجود داش��تن قابلیت های ف��راوان در زمینة بازاریاب��ی، اغلب با بودجة 
دولتی اداره می شوند )بنسبردی و همکاران، 1396(. زمانی که دولت در بحران و رکود اقتصادی به سر می برد 
و نیازهای به ظاهر اساس��ی تر از ورزش نیز در جامعه حس می ش��ود، آن زمان اس��ت که سهم بودجه ورزش به 
نسبت تورم و هزینه ها، هر روز کم و کمتر خواهد شد و تمام نهادهای ورزشی از جمله باشگاه ها، فدراسیون ها 
و دیگ��ر حوزه های ورزش��ی که اقدامات جدی و اساس��ی جه��ت درآمدزایی از طریق ارتق��ای ارزش برند خود 

ننموده اند، با مشکل جدی روبه رو می شوند.
درضم��ن ب��ا توجه به اینکه باش��گاه ها و تیم های حاض��ر در لیگ های بزرگ ملی، در مرک��ز بخش حرفه ای از 
صنعت ورزش قرار دارند و وجه مشخصة ورزش حرفه ای درآمدزا بودن آن است )اسمیت و استوارت5، 2015(، 
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متأس��فانه فوتبال ایران نمایش حرفه ای ش��دن را بازی می کند چرا که در فوتبال ما درآمد و هزینه باشگاه ها با هم 
 در بیشتر مواقع هزینه چند برابر درآمد است. بنابراین درآمدزا نبودن تیم ها، بزرگ ترین 

ً
در تعادل نیست و معمولا

مان��ع برای حرفه ای ش��دن فوتبال ایران اس��ت. درحال حاضر فوتبال ایران نه آماتور اس��ت و ن��ه حرفه ای، اما به 
س��وی حرفه ای شدن گام برمی دارد. از این جهت مدیران باشگاه ها باید راه های کسب درآمد در فوتبال حرفه ای 
را یاد بگیرند. این ظرفیت در فوتبال ایران با وجود این همه هوادار پرش��ور و علاقمند وجود دارد و با اس��تفاده از 
روش ه��ای نوین بازاریاب��ی، ازجمله بازاریابی در رس��انه های اجتماعی جهت ارتقای ارزش وی��ژه برند، نه تنها 
اصل سرمایه به باشگاه ها برمی گردد، بلکه سوددهی هم خواهند داشت. محققان فوائد زیادی را در زمینه ارزش 
برندهای ورزش��ی شناس��ایی کرده اند، از قبیل وابس��تگی احساس��اتی هواداران، افزایش حجم تماشاگر، فروش 
کالاهای یادبود ورزش��ی و افزایش علاقه مندی حامیان به سرمایه گذاری که از مهم ترین منابع مالی باشگاه های 
ورزشی هستند )پِرِنت و همکاران1، 2012(. همچنین دلدار و همکاران )1395( در تحقیقی که به دنبال بررسی 
موانع اقتصادی خصوصی س��ازی و مش��ارکت بخش خصوصی در لیگ حرفه ای فوتب��ال ایران بودند، دریافتند 
که یکی از موانع اقتصادی خصوصی س��ازی باش��گاه های فوتبال کش��ورمان، ناش��ناخته بودن و اعتبار کم برند 
باش��گاه ها و لیگ حرفه ای فوتبال در س��طح ملی و بین المللی می باشد که همین امر لزوم بررسی عواملی را که 
بر ارزش ویژه برند باش��گاه ها  مؤثر اس��ت، روشن می س��ازد. علاوه بر این، امروزه رسانه های اجتماعی یکی از 
پرمخاطب ترین بخش های فضای مجازی محسوب می شوند و بیشتر برنامه های کاربردی این رسانه ها رایگان 
هستند. درنتیجه، استفاده از آنها افزایش اثربخشی اقدامات بازاریابی و صرفه جویی در هزینه های بازاریابی را به 
دنبال خواهد داشت. ازاین رو، بررسی اثر عواملی مانند بازاریابی در رسانه های اجتماعی که ممکن است باعث 
ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه ها گردد و اس��تفاده از نتایج تحقیقات علمی در این زمینه، یکی از مسائل مهم و 

ضروری پیش روی ورزش حرفه ای کشور به ویژه فوتبال می باشد.
بنابراین این پژوهش درصدد است با توجه به افزایش ترویج و استفاده از رسانه های اجتماعی موبایلی در بین 
همه اقش��ار جامعه به ویژه نس��ل جوان، اهمیت ارزش ویژه برند در زمینه  درآمدزایی که برای باشگاه های فوتبال 
دارد، صرفه جویی ناش��ی از اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی جهت فعالیت های بازاریابی و کمبود پژوهش در 
زمینه بازاریابی در رسانه های اجتماعی در بخش ورزش، ابتدا ویژگی های روان سنجی )روایی محتوایی و روایی 
و پایایی س��ازه( ابزار اندازه گیری این دو متغیر و س��پس اثر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند 
تیم های لیگ برتر فوتبال را مورد بررس��ی قرار دهد، همچنین به بررس��ی تفاوت در ارزش ویژه برند تیم ها از نظر 
هواداران بر اس��اس برخی ویژگی های جمعیت ش��ناختی )سن، وضعیت تأهل، مدرک تحصیلی و داشتن کارت 

هواداری( خواهد پرداخت.

روش شناسی پژوهش
پژوه��ش حاض��ر از نظر هدف، کاربردی و با توجه به موضوع پژوهش به لحاظ روش، توصیفی و پیمایش��ی 
است. در این تحقیق به منظور گردآوری داده ها از پرسش نامه های به کار رفته در تحقیقات گذشته پس از ترجمه 

1. Parent et al.



 بررسی تأثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های لیگ برتر فوتبال ایران 

38

و بومی س��ازی و اضافه یا کم نمودن برخی متغیرها بهره گرفته شده است. جامعۀ آماری پژوهش، کلیۀ هواداران 
تیم ه��ای حاضر در هفدهمین دورۀ لی��گ برتر فوتبال ایران )1397-1396( بودند که از رس��انه های اجتماعی 
باشگاه استفاده کرده بودند. در تحقیق حاضر از مدلیابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار لیزرل استفاده 
شده است. در این روش، حجم نمونه می تواند بین10 تا 20 نمونه برای هر متغیر مشاهده پذیر )تعداد گویه های 

پرسش نامه( تعیین شود )حبیبی و عدن ور، 1396(.
بنابراین با توجه به تعداد سؤالات پرسش نامه )48سؤال(، حداقل 480 )با ضرب عدد 10 در 48( و حداکثر 
960 نمون��ه )ب��ا ضرب عدد 20 در 48( برای این پژوهش کفایت می نمود،  اما به جهت تعمیم پذیری بیش��تر، 
داده ه��ای جمع آوری ش��ده از 979 نمونه م��ورد تحلیل قرار گرف��ت. روش نمونه گیری به ص��ورت هدفمند بود. 
به این ترتیب که ابتدا 5 تیم اولی که از لیگ ش��انزدهم در لیگ هفدهم باقی مانده بودند )به ترتیب پرس��پولیس، 
استقلال، تراکتورسازی، ذوب آهن و سپاهان( و دارای هواداران زیاد و پرشوری نیز بودند، انتخاب شدند. سپس 
با توجه به اینکه 14 تیم باقیمانده از لیگ ش��انزدهم از 5 اس��تانِ تهران )پرسپولیس، استقلال، نفت تهران، پیکان 
و س��ایپا(، آذربایجان شرقی )تراکتورس��ازی و گسترش فولاد(، خوزستان )فولاد، اس��تقلال خوزستان و صنعت 
نفت(، اصفهان )سپاهان و ذوب آهن( و خراسان رضوی )پدیده و سیاه جامگان( بودند، برای رعایت منطقه بندی 
جغرافیای��ی و ب��رای اینک��ه از تمام اس��تان های صاحب تیم در نمونه حضور داش��ته باش��ند، دو تیم صنعت نفت 
آبادان و س��یاه جامگان نیز به تیم های انتخاب ش��ده اضافه شدند. بخش��ی از داده ها به روش میدانی و با حضور 
در ورزش��گاه و توزیع پرس��ش نامه در بین هوادارانی که از رس��انه های اجتماعی باشگاه )مانند صفحه اینستاگرام 
باش��گاه، صفحه باشگاه در فیسبوک، سایت باش��گاه، کانال تلگرامی و سایر رسانه های اجتماعی( استفاده کرده 
بودند، جمع آوری شد. بخشی دیگر از داده ها نیز از طریق قرار دادن پرسش نامة آنلاین روی صفحه اینستاگرام و 
کانال های تلگرامی کانون هواداران باشگاه ها گردآوری شد. از 600 پرسش نامه ای که به صورت حضوری توزیع 
شد، تعداد 435 پرسش نامه و از 656 پرسش نامه ای که به صورت آنلاین پاسخ داده شده بود، 544 پرسش نامه 
برای تحلیل مناس��ب تش��خیص داده ش��د. غربالگری پرس��ش نامه ها به این صورت بود که پرسش��نامه هایی که 
 موافقم( علامت زده ش��ده بود، 

ً
 کاملا

ً
به طور کامل پر نش��ده بودند و یا بیش از ده پاس��خ متوالی یک گزینه )مثلا

حذف ش��دند. در نهایت از 1256 پرس��ش نامه دریافتی، 979 پرسش نامه جهت تحلیل مورد تأیید قرار گرفت. 
جمع آوری داده ها از ش��روع لیگ هفدهم )مرداد 96( و به مدت س��ه ماه به طول انجامید. برای س��نجش ارزش 
ویژه برند، از پرس��ش نامه مطالعات بیس��کائیا و همکارانش )2016( استفاده شده اس��ت، البته با توجه به مبانی 
نظری، نظر متخصصان بازاریابی و تحقیقات داخلی که به بررس��ی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند باش��گاه های 
فوتب��ال ایران پرداخته اند )س��جادی و هم��کاران، 1395(، برخی متغیرها حذف یا اضافه گردید. برای س��نجش 
بازاریابی در رس��انه های اجتماعی نیز از پرس��ش نامه کیم و کو )2012(، چانگ و کو1 )2015( و یاداو و رحمان 
)2017( بهره گرفته ش��ده اس��ت. از میان سؤالات پرس��ش نامه های نام برده شده، مواردی که با شرایط فرهنگی 
و وضعیت ورزش کش��ور ما همخوانی داش��ته اند، استفاده شده اس��ت. همچنین با توجه به مبانی نظری، برخی 
متغیرها و س��ؤالات نیز اضافه گردیده اس��ت. درنهایت ارزش ویژه برند به وس��یله یک پرس��ش نامه 21 سؤالی با 
1. Chung & Koo
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هش��ت متغیر )موفقیت تیم، س��تاره های تیم، وفاداری هواداران، پیشینه باشگاه، ویژگی های سازمانی، سرمربی، 
استادیوم و مدیریت باشگاه( مورد ارزیابی قرار گرفت. برای ارزیابی بازاریابی در رسانه های اجتماعی نیز هشت 
متغیر )س��رگرمی، تعامل پذیری، به روز بودن، سهولت استفاده، شخصی سازی، تبلیغات دهان به دهان، قابلیت 
اطمینان و تجارت اجتماعی( با 27 س��ؤال بررس��ی گردید. در پرسش نامه  مذکور از مقیاس پنج ارزشی لیکرت 
 مخالفم( اس��تفاده ش��ده اس��ت. روایی محتوایی و ظاهری پرسش نامه ها مورد 

ً
 موافقم تا پنج=کاملا

ً
)یک=کاملا

تأیید هش��ت نفر از مدرس��ان و متخصصان زمینه مدیریت بازاریابی و مدیریت ورزش��ی قرار گرفت. س��پس به 
دلیل اس��تفاده از چندین پرسش نامه و افزودن یا حذف برخی متغیرها و سؤالات توسط محقق به پرسش نامه ها، 
برای س��نجش روایی پرس��ش نامه ها، از تحلیل عاملی اکتش��افی و تأییدی استفاده شد که تمامی سؤالات دارای 
بار عاملی بالای 0/3 بودند و نش��ان از تأیید پرس��ش نامه های مورد اس��تفاده را داشتند. پایایی پرسش نامه ها نیز 
از طریق آلفای کرونباخ برای پرس��ش نامه ارزش ویژه برند، 0/89 و برای پرس��ش نامه بازاریابی در رس��انه های 
اجتماع��ی، 0/95 به دس��ت آمد. می��زان ضرایب آلفای کرونباخ برای هر یک از مؤلفه ها به تفکیک آورده ش��ده 

است )جدول 1(. 
یابی در رسان�ه اجتماعی و ارزش ویژه  نتای�ج تحلیل عاملی)اکتش�افی و تائیدی( پرسش نامه های بازار

برند
به منظور بررس��ی روایی و پایایی سازة1 متغیرهای بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند، تحلیل 
عاملی اکتش��افی ب��ا روش مؤلفه های اصلی2 انجام ش��د. آزمون کروی��ت بارتلت3 معنادار ش��د و اندازه کفایت 
نمونه گی��ری4 نش��ان دهندة مناس��ب بودن حجم نمونه ب��ود. مقادیر به دس��ت آمده برای بازاریابی در رس��انه های 
 ،sig =0/000( و ارزش وی��ژه برند )KMO=0/954 ،2χ=16056/93، df=351 ،sig =0/000( اجتماع��ی
KMO=0/850،2χ=10020/61 ،df=210( نش��ان دهندة مناسب بودن نمونه برای انجام تحلیل عاملی بودد. 
بارهای عاملی مدل در حالت تخمین اس��تاندارد که در جدول 1 آمده اس��ت، میزان تأثیر هرکدام از شاخص ها یا 
گویه ها را در توضیح و تبیین واریانس نمرات متغیر یا عامل اصلی نشان می دهد. برای مثال، در متغیر بازاریابی 
در رس��انه های اجتماعی، بار عاملی س��ؤال اول در مؤلفه س��رگرمی5، 0/79 می باشد. به عبارت دیگر، سؤال اول 
 62 درصد از واریانس مؤلفه سرگرمی را تبیین می نماید. همان طور که نتایج نشان می دهد تمامی بارهای 

ً
تقریبا

عاملی بزرگتر از 0/6 هستند. همچنین با توجه به اینکه در این تحقیق تمام ضرایب معناداری به دست آمده برای 
هردو متغیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند بزرگتر از 1/96 هستند، بنابراین تمام این ضرایب 

معنادار می باشند.
همچنی��ن جدول 1، ش��اخص های مورد نیاز برای بررس��ی پایایی و روایی س��ازه، یعنی آلف��ای کرونباخ، »پایایی 

1. Construct reliability & validity
2. Principal component
3. Bartlett
4. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
5. EN1
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ترکیبی«1 )س��ی.آر( 2 و میانگین واریانس استخراج ش��ده3 )اِی.وی.ای( 4 متغیرهای بازاریابی در رس��انه اجتماعی و 
ارزش ویژه برند را نشان می دهد. پایایی سازه با آلفای کرونباخ و شاخص سی.آر ارزیابی می گردد. برای تأیید پایایی 
سازه باید شاخص سی.آر تمام مؤلفه ها بزرگتر از 0/7 باشد. همچنین برای تأیید روایی سازه باید بارهای عاملی تمام 
س��ؤالات، بزرگتر از 0/6 و ش��اخص اِی.وی.ای تمام مؤلفه ها بزرگتر از 0/5 باش��د. بنابراین با توجه به نتایج جدول 

1 روایی و پایایی س��ازة هر دو پرسش نامة بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند مورد تأیید می باش��د.

جدول 1: بارهای عاملی، روایی و پایایی سازه متغیرهای بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند

مؤلفه های 
ارزش ویژه برند

سؤالات بار عاملی آلفا کرونباخ
پایای ترکیبی

)سی.آر(
اِی.وی.ای

وفاداری هواداران

CO1 0/79

0/80 0/80 0/59CO2 0/82

CO3 0/68

ستاره های تیم

SP1 0/74

0/80 0/80 0/57SP2 0/74
SP3 0/80

موفقیت تیم

TS1 0/78

0/79 0/79 0/56TS2 0/84

TS3 0/62

سرمربی
HC1 0/90

0/89 0/89 0/80HC2 0/89

استادیوم
St1 0/83

0/78 0/78 0/63St2 0/77

مدیریت باشگاه
Ma1 0/92

0/91 0/91 0/82
Ma2 0/91

پیشینه باشگاه

TH1 0/71

0/80 0/80 0/61TH2 0/72

TH3 0/90

ویژگی های سازمانی
OA1 0/80

0/84 0/84 0/63OA2 0/83
OA3 0/75

1. Composite Reliability 
2. CR 
3. Average Variance Extracted
4. AVE
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مؤلفه های 
یابی در رسانه  بازار

اجتماعی
سؤالات بار عاملی آلفا کرونباخ

پایای ترکیبی
)سی.آر(

اِی.وی.ای

سرگرمی

EN1 0/79

0/82 0/81 0/59EN2 0/85

EN3 0/69

شخصی سازی

PE1 0/75

0/83 0/83 0/50

PE2 0/76

PE3 0/73

PE4 0/65

PE5 0/66

تعامل پذیری

IN1 0/77

0/87 0/87 0/61
IN2 0/80

IN3 0/82

IN4 0/78

تبلیغات دهان به دهان

WOM1 0/60

0/82 0/82 0/55
WOM2 0/76

WOM3 0/86

WOM4 0/77

بروز بودن

TR1 0/81

0/79 0/80 0/57TR1 0/84

TR3 0/63

سهولت استفاده
EOU1 0/89

0/87 0/88 0/83
EOU2 0/87

قابلیت اطمینان

IR1 0/78

0/82 0/82 0/61IR2 0/81

IR3 0/75

تجارت اجتماعی

SC1 0/72

0/81 0/82 0/60SC2 0/83

SC3 0/78
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یابی در رسانه های اجتماعی و مدل ارزش ویژه برند بررسی شاخص های برازش مدل اندازه گیری بازار
ب��ا توج��ه به خروجی لیزرل، نس��بت مقدار کای دو1 محاس��به ش��ده ب��رای بازاریابی در رس��انه های اجتماعی 
)1412/76( و ارزش وی��ژه برن��د )571/29( به درجه آزادی آنها بیش��تر از عدد 3 می باش��د. لازم به ذکر اس��ت 
که میزان این ش��اخص تحت تأثیر تعداد نمونۀ اتخاذ ش��ده قرار می گیرد. درواقع چنانچه حجم نمونه بیش��تر از 
 در 

ً
200 باش��د، این ش��اخص تمایل زیادی به افزایش دارد. لذا تحلیل برازندگی مدل با این ش��اخص، معمولا

نمونه های بین 100 تا 200 قابل اتکاست. با توجه به نمونه 979 نفری شاخص کای دو تمایل به افزایش زیادی 
دارد. همچنین مقدار ریشۀ مجذور میانگین برآورد خطا2 برای بازاریابی در رسانه های اجتماعی برابر با 0/062 
و ب��رای ارزش وی��ژه برند 0/051 می باش��د که حد مجاز آن کمتر از 0/1 اس��ت. ش��اخص های نیکویی برازش 
تعدیل شده3، نیکویی برازش4 و برازش نورم شده5 به ترتیب برای بازاریابی در رسانه های اجتماعی برابر با 0/88، 
0/91 و 0/93 و برای ارزش ویژه برند 0/85، 0/89 و 0/95 می باشند که نشان دهندة برازش مناسب مدل های 

اندازه گیری این دو متغیر می باشد. 
یافته های پژوهش

ابتدا شاخص های آمار توصیفی نظیر میانگین و انحراف معیار در مؤلفه های تحقیق مورد بحث قرار می گیرد. 
همان طور که جدول 2 نش��ان می دهد میانگین تمامی مؤلفه های ارزش ویژه برند بیشتر از عدد 3 )وسط طیف( 
در طی��ف 5 تایی لیکرت می باش��د؛ بیش��ترین میانگین مربوط به وف��اداری هواداران و کمتری��ن میانگین مربوط 
به مدیریت باش��گاه اس��ت. همان طور که می توان اس��تنباط نمود انحراف معیار )پراکندگی پاس��خ ها( در متغیر 
وفاداری هواداران کمترین و انحراف معیار )پراکندگی پاس��خ ها( در متغیر مدیریت باش��گاه بیش��ترین می باشد. 
انحراف معیار بیش��تر به معنای پراکندگی بیش��تر در پاس��خ ها و انحراف معیار کمتر به معنای پراکندگی کمتر در 
پاس��خ ها )اجماع بیش��تر( می باش��د. همچنین تمامی مؤلفه های بازاریابی در رسانه های اجتماعی بیشتر از عدد 
3 )وس��ط طیف( در طیف 5 تایی لیکرت می باش��د؛ در بین این مؤلفه ها، میانگین س��هولت استفاده بیشترین و 
میانگین تعامل پذیری کمترین می باش��د. همچنین انحراف معیار سهولت استفاده کمترین و انحراف معیار بروز 

بودن بیشترین می باشد.

1. x2

2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
3. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
4. Goodness of Fit Index (GFI)
5. Normed Fit Index (NFI)
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جدول 2: بررسی آمار توصیفی مؤلفه های ارزش ویژه برند و بازاریابی در رسانه های اجتماعی

مؤلفه های
ارزش ویژه برند

انحراف معیارمیانگینعلامت اختصاری

Co4/72050/52656وفاداری هواداران

SP4/0320/91225ستاره های تیم

TS4/3830/70833موفقیت تیم

HC4/37790/9216سرمربی

St3/47141/24347استادیوم

Ma3/25941/30325مدیریت باشگاه

TH4/34220/80231پیشینه باشگاه

OA3/9661/0503ویژگی های سازمانی

EN4/1750/78862سرگرمی

IN3/77120/84084بروز بودن

TR3/61840/95786تعامل پذیری

EOU4/25370/69681سهولت استفاده

PE4/17770/78450شخصی سازی

WOM4/21710/88968تبلیغات دهان به دهان

IR3/99540/85451قابلیت اطمینان اطلاعات

SC3/81260/92932تجارت اجتماعی

جدول 3 نتایج آزمون t برای گروه های مستقل را جهت مقایسه ارزش ویژه برند هواداران تیم های لیگ برتر براساس 
 ) p  وضعیت تأهل و داش��تن کارت هواداری نشان می دهد. با توجه به سطح معناداری به دست آمده )0/05≥
بین ارزش ویژه برند درک شده در هواداران مجرد و متأهل تفاوت معناداری وجود ندارد؛ اما بین ارزش ویژه برند 
درک شده در هواداران دارای کارت هواداری و هوادارانی که فاقد کارت هواداری هستند، تفاوت معناداری وجود 

.) p دارد و دارندگان کارت هواداری میانگین بالاتری در ارزش ویژه برند دارند )0/05≥
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جدول3: ارزش ویژه برند هواداران تیم های لیگ برتر براساس وضعیت تأهل و داشتن کارت هواداری

میانگینتعدادمتغیرها
انحراف 
استاندارد

درجه 
آزادی

t ارزش
سطح 

معناداری

وضعیت تأهل
5464/140/59مجرد

9651/1010/271
4214/100/58متأهل

دارا بودن یا نبودن کارت 
هواداری

1164/230/57داشتن کارت هواداری
9562/0140/044

8454/110/58نداشتن کارت هواداری

نتای��ج تحلیل واریانس در جدول 4 نش��ان داد بی��ن ارزش ویژه برند ه��واداران دارای مدرک تحصیلی متفاوت 
تف��اوت معن��اداری وجود دارد. همچنین بی��ن ارزش ویژه برند ه��واداران در گروه های س��نی مختلف نیز تفاوت 

 .) p معناداری وجود دارد )0/05≥

جدول 4: مقایسه اختلاف میانگین ارزش ویژه برند هواداران تیم های لیگ برتری براساس مدرک تحصیلی و سن

میانگینتعدادمتغیرها
انحراف 
استاندارد

مجموع مجذورات
درجه 
آزادی

مجذور 
میانگین

F ارزش
سطح 

معناداری

ی
صیل

ح
ک ت

در
م

1764/2580/588زیردیپلم
میان

گروهی
8/21051/644/940/000 3034/1560/538دیپلم

1034/0510/596کاردانی

درون 2594/0950/568کارشناسی

گروهی
315/849500/33

923/920/588کارشناسی ارشد

234/0260/864دکتری
324/05955کل

9564/1210/582کل

سن

میان2764/3640/412کمتر از20 سال

گروهی
28/3339/4430/720/000

1934/1400/546بین21 تا 25

درون 1884/0830/523بین26 تا 30

گروهی
296/029630/31

3103/9270/674بیشتر از31

324/35966کل9674/1250/579کل
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به منظور بررسی سطح تحصیلی ایجادکنندة تفاوت در ارزش ویژه برند به مقایسة زوجی اختلاف میانگین ها 
پرداخته شد؛ که نتایج نشان داد اختلاف میان سطح تحصیلی کمتر از دیپلم با سطوح کارشناسی و کارشناسی 
ارش��د، همچنین اختلاف میان دیپلم و کارشناس��ی ارش��د موجب بروز این تفاوت معنادار ش��ده اس��ت و این 
یافته ها نش��ان دهندة بالاتر بودن میانگین ادراک هواداران با مدرک دیپلم و زیر دیپلم از ارزش ویژه برند تیم های 

محبوبشان می باشد )جدول 5(. اختلاف بقیه میانگین ها معنادار نبود.

جدول5: مقایسة زوجی اختلاف میانگین ارزش ویژه برند بر حسب مدرك تحصیلی

سطح معناداریاختلاف میانگینمدرک های تحصیلی مورد مقایسه

0/3070/002زیر دیپلم                 کارشناسی

0/5820/000زیر دیپلم                کارشناسی ارشد

0/3720/002دیپلم                    کارشناسی ارشد

)t-value(در حالت معناداری )نمودار1: مدل ساختاری )آزمون فرضیه تحقیق
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نمودار2:  مدل ساختاری )آزمون فرضیه تحقیق( در حالت تخمین استاندارد

یابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند بررسی تأثیر بازار
نمودار های 1 و 2 نتیجه نهایی الگویابی معادلات س��اختاری را در دو حالت ضرایب معناداری و اس��تاندارد 
نشان می دهد. همان طور که خروجی مدل )نمودار 1( نشان می دهد مقدار آمارة تی9/51،1 می باشد. با توجه به 
بزرگتر بودن این مقدار از 1/96، فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر تأثیر داش��تن بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر 
ارزش ویژه برند در سطح )0/05( مورد تأیید قرار گرفت. نتایج نشان داد میزان تأثیر بازاریابی در رسانه اجتماعی 
بر ارزش ویژه برند برابر با 0/63 می باشد. مقدار ریشۀ مجذور میانگین برآورد خطا نیز برابر با 0/066 می باشد 
که حد مجاز آن کمتراز 0/1 است. شاخص های نیکویی برازش تعدیل شده، نیکویی برازش و برازش نورم  شده 

به ترتیب برابر با 0/89، 0/93 و 0/93 می باشند که نشان دهندة برازش مناسب مدل می باشد.

بحث و نتیجه گیری 
هدف از این تحقیق، بررس��ی اثر فعالیت های بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر ادراک هواداران از ارزش 
وی��ژه برن��د تیم های لیگ برتر بود. همچنی��ن از طریق تحلیل عاملی تأییدی، ویژگی های روان س��نجی )روایی و 
پایای��ی( پرس��ش نامه های ارزش ویژه برند و بازاریابی در رس��انه های اجتماعی م��ورد تأیید قرار گرفت. درضمن 
تف��اوت ادراک ه��واداران از ارزش وی��ژه برند با توجه به برخی ویژگی های فردی )س��ن، وضعیت تأهل، مدرک و 

داشتن کارت هواداری( بررسی شد. 
ب��ا توج��ه به نتایج تحلیل عاملی اکتش��افی و تأییدی و اینکه تمام ابعاد ارزش ویژه برند، اعتبار س��ازه خوبی را 

1. T
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نش��ان دادند، مدل ارزش ویژه برند مورد اس��تفاده در این تحقیق یک ابزار مناسب و قابل اعتماد برای اندازه گیری 
ادراک ه��واداران از ارزش ویژه برند در محیط فوتبال ایران می باش��د. تحقیقات پیش��ین نش��ان می دهد تیم های 
ورزش��ی حرف��ه ای برای اینکه ازلحاظ مالی بتوانند به حیات خود ادام��ه دهند نیاز مبرمی به مدیریت ارزش ویژه 
برن��د دارند )تد و همکاران، 2009: 231( و یکی از نیازهای اساس��ی در مدیریت ارزش ویژه برند، اندازه گیری 
گاهی از ادراکی است که هواداران در مورد ارزش ویژه برند دارند. پیش بینی شده است که ارزش ویژه برند  آن و آ
بر عملکرد مالی س��ازمان تأثیر می گذارد )کیم و کیم1، 2003: 335( و اندازه گیری ارزش ویژه برند برای درک 
اهداف، مکانیزم ها و به ویژه تأثیرات خالص بازاریابی جامع نگر2 بسیار مهم است )رینولدز و فیلیپس3، 2005: 
171(؛ به این معنا که شناختن چگونگی اندازه گیری ارزش برند پیرامون ادراک هواداران از برند تیم، برای ارتباط 
با آنان بس��یار حیاتی اس��ت. به طورکلی با توجه به فش��ارهای مالی پیش روی باشگاه ها و افزایش رقابت در بازار، 
بازاریابان ورزشی باید ادراک هواداران از تیم را بفهمند تا بتوانند استراتژی های بازاریابی را با هدف افزایش ارزش 
برند تیم و درگیر کردن هواداران و متعاقب آن پاس��خ های مثبت نس��بت به تیم )مانند حضور در بازی های بیش��تر 
و خرید محصولات یا خدمات دیگر(، توس��عه دهند ) تئودوراکیس و همکاران4، 2013 و یوش��یدا و همکاران5، 
2014(. همچنی��ن با توجه به اینکه در محیط فوتبال ایران پرس��ش نامه ای جه��ت ارزیابی فعالیت های بازاریابی 
در رس��انه های اجتماعی یافت نش��د، پرس��ش نامه این تحقیق که روایی محتوایی و ص��وری و همچنین روایی و 
پایایی س��ازه آن در نمونه ای با این حجم )979( به تأیید رس��یده اس��ت، می تواند مورد استفاده مدیران بازاریابی 
تیم ها جهت س��نجش نتایج فعالیت های بازاریابی شان در رس��انه های اجتماعی باشگاه قرار گیرد. از اطلاعات 
به دس��ت آمده نیز می توان برای بهبود اثربخش��ی این فعالیت ها اس��تفاده نمود. به این ترتیب، چنین بینش مفید و 
باارزش��ی باعث ترغیب مدیران بازاریابی و رسانه باش��گاه ها برای تهیه استراتژی های نوآورانه و مشتری محور در 
زمینه  بازاریابی رسانه های اجتماعی جهت دستیابی به اهداف پیش بینی شده و بالا بردن ارزش ویژه برند باشگاه 

می گردد.
دیگر یافته های این تحقیق نشان داد داشتن کارت هواداری، سن و مدرک تحصیلی تفاوت معناداری در ادراک 
هواداران از ارزش ویژه برند به وجود آورده، اما متأهل یا مجرد بودن تفاوت معناداری در ادراک هواداران از ارزش 
ویژه برند ایجاد نکرده اس��ت. در مورد تفاوت ادراک ه��واداران دارای کارت هواداری از ارزش ویژه برند و بالاتر 
بودن مقدار آن در مقایسه با هوادارانی که فاقد کارت هواداری بودند، نتایج تحقیق بیسکائیا و همکاران )2016( 
نیز نش��ان داد تفاوت های قابل توجهی در ابعاد پیش��نهاد ش��ده در مدل ارزیابی ارزش ویژه برند بین این دو گروه 
وج��ود دارد و اعضای کانون هواداران درک درس��ت تری از ابعاد ارزش ویژه برند نس��بت به غیر اعضا دارند. این 
یافته ها با مطالعات پیش��ین مطابقت دارد که نش��ان می دهد کسانی که از برندهای خاص استفاده می کنند اغلب 
آنها را بیش��تر از افرادی که گهگاه از آنها اس��تفاده می کنند، دوس��ت دارند و مشتریان با رابطه  بالا، اغلب سازمان 

1. Kim & Kim
2. Holistic Marketing 
3. Reynolds & Phillips
4. Theodorakis et al.
5. Yoshida et al.
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را بهت��ر ارزیابی می کنند )ش��ارپ1، 2010(. به این ترتی��ب، یافته های این مطالعه با این ای��ده همخوانی دارد که 
هوادارانی که پیوند قوی تری با تیم دارند، مانند اعضای کانون هواداران یا صاحبان بلیط های فصل، تمایل دارند 
اطلاعات بیشتری را پردازش و ادراک بیشتری از برند تیم داشته باشند )لوک و همکاران2، 2012؛ مک دونالد3، 
2010( و عضوی��ت در کانون ه��ای ه��واداران باعث تقویت انگیزة علاقه به تیم می ش��ود )ماهونی و همکاران4، 
2002(. به این ترتیب، باش��گاه ها باید س��عی کنن��د از طریق کانون هواداران روابط متقابل ب��ا طرفداران را برقرار 
کنند تا اطمینان حاصل ش��ود که آنها احس��اس ارزش��مندی می کنند و تیم را در طول فصل پش��تیبانی می نمایند 
)کوولئر و ریش��لیو، 2005: 26(. برای مثال، باش��گاه ها می توانند با ارائه بلیط های رایگان به هوادارانی که عضو 
کانون هواداران هستند و به طور مکرر در بازی ها حضور پیدا می کنند و دوستان خود را نیز به ورزشگاه می آورند  
یا نمایش عکس از اعضای کانون هواداران در وب س��ایت و کانال تلگرامی و صفحه اینس��تاگرام باش��گاه، سطح 
بالاتری از همبستگی ارزشی بین شخص و تیم ورزشی ایجاد  کنند و موجب ترغیب دیگر هواداران به عضویت 

در این کانون ها گردند. 
نتایج دیگر تحقیق نشان داد عامل سن باعث ایجاد تفاوت معنادار در ارزش ویژه برند در بین هواداران است؛ 
بدی��ن ترتیب که با افزایش س��ن، میانگین ارزش ویژه برند در بین ه��واداران کاهش پیدا کرد. در توجیه این نتیجه 
می توان گفت با افزایش سن، افراد ازجمله هواداران از نظر نگرشی و هیجانی به حالت ثبات می رسند. همچنین 
درک و تحلیل آنان از مسائل، محیط، رویدادها و تیم های ورزشی کامل تر و منطقی تر می گردد. بنابراین به دور از 
هیجان و احساسات به بررسی و تحلیل عوامل و عناصر مرتبط با تیم مانند موفقیت تیم، ستاره های تیم، وفاداری 
هواداران، پیشینه باشگاه، ویژگی های سازمانی، سرمربی، استادیوم و مدیریت باشگاه که درمجموع نشان دهندة 

ادراک هواداران از ارزش ویژه برند تیم می باشد، می پردازند.
ب��ا توج��ه به دیگر نتایج تحقیق، مدرک تحصیلی تفاوت معناداری در ادراک هواداران از ارزش ویژه برند ایجاد 
ک��رده اس��ت. درضمن نتایج آزمون تعقیبی نش��ان داد ه��واداران دارای مدرک تحصیلی دیپل��م و زیر دیپلم دارای 
میانگین بالاتری در ارزش ویژه برند هستند. شاید بتوان گفت هواداران دارای سطح تحصیلات بالاتر به صورت 
عمیق ت��ر و دقیق تری مس��ائل و دنیای پیرامون خود، ازجمل��ه تیم محبوب خود را م��ورد ارزیابی قرار می دهند و 
کمتر از روی تعصب به تیم مورد علاقه ش��ان، عناصر مرتبط با تیم را به صورت مثبت  ارزیابی می کنند. مهوس5 
)2004( نیز دریافت جانب داری هواداران از تیم بر حس��ب س��طح تحصیلات متفاوت اس��ت و میانگین کلیه 
عوامل در افراد با تحصیلات کمتر، بیش��تر است. بنابراین شاید بتوان گفت هواداران با سطح تحصیلات پایین تر 

)دیپلم و زیر دیپلم( با دید جانب دارانه تری عوامل مربوط به ارزش ویژه برند تیم را مثبت تر ارزیابی نموده اند.
نتیجه فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر تأثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های لیگ 
برتر، با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری از طریق نرم افزار لیزرل مورد تأیید قرار گرفت. برای این فرضیه 

1. Sharp 
2. Lock et al.
3. McDonald
4. Mahony et al.
5. Mehus
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مقدار ضریب مس��یر 0/63 )میزان تأثیر( و ارزش تی1، 9/51 به دس��ت آمد. این نتیجه با نتایج تحقیقات س��ئو و 
پارک )2018(، یاداو و رحمان )2017(، باردا و همکاران )2016(، گودی و همکاران )2016(، زایلس��کیت و 
کاویکیت )2013(، کیم و کو )2012( و ملکی )1392( همس��و می باش��د. بنابراین باش��گاه های فوتبال باید از 
تمام امکاناتی که رس��انه های اجتماعی در اختیار آنها قرار داده در جهت افزایش ارزش ویژه برندش��ان اس��تفاده 
کنند. با توجه به بارهای عاملی بالای تمام ابعاد بازاریابی در رسانه های اجتماعی، متخصصان بازاریابی و رسانه 
باشگاه ها باید محتوای رسانه های اجتماعی باشگاه را به گونه ای طراحی کنند که هواداران حداکثر تعامل پذیری 
را ب��ا مدیران، مربیان، بازیکنان و س��ایر هواداران داش��ته باش��ند، به روزتری��ن و معتبرترین اخب��ار و اطلاعات را 
ب��ه س��هولت در اختیار هواداران قرار دهند، موجبات س��رگرمی ه��واداران را فراهم نماین��د و اطلاعات، خدمات 
و محصولات باش��گاه، را به صورت ش��خصی ش��ده ارائه کنند تا هواداران انگیزه کافی داش��ته باش��ند و تبلیغات 
دهان به دهان مثبت خود را درباره س��تاره های تیم، توجه ویژه باش��گاه به هواداران، مدیریت باش��گاه، سرمربی و 

دیگر مؤلفه های ارزش ویژه برند با دیگر هواداران به اشتراک بگذارند. 
در ادام��ه هر یک از مؤلفه های بازاریابی در رس��انه های اجتماعی با توج��ه به ضریب تأثیری که در این تحقیق 

دارند، مورد بحث قرار خواهند گرفت. 
با توجه به ضرایب مس��یر به دس��ت آمده از بی��ن متغیرهای بازاریابی در رس��انه های اجتماع��ی، متغیر قابلیت 
اطمینان اطلاعات مهمترین مولفة بازاریابی در رس��انه های اجتماعی می باش��د )با ضریب اثر 0/89(. س��یگالا 
و هم��کاران2 )2012( نی��ز بیان نمودن��د که قابلیت اطمینان اطلاعات، عامل مهمی در اس��تفاده از رس��انه های 
اجتماع��ی می باش��د. ایجاد قابلیت اطمینان اطلاعات ش��بیه مفهوم کیفیت اطلاعات اس��ت ک��ه با ویژگی هایی 
ازجمل��ه: صحت، به موقع و کامل بودن توصیف ش��ده اس��ت )دلون و مکلین3، 1992، ب��ه نقل از چانگ و کو، 
2015: 221(. بنابرای��ن یک��ی از راه های بالا بردن ارزش ویژه برند باش��گاه ها از طریق بازاریابی در رس��انه های 
اجتماعی، ایجاد اطمینان بین هواداران و مخاطبان رس��انه های اجتماعی باش��گاه مبن��ی بر اینکه اطلاعات ارائه 
گاه در زمینه فوتبال ارائه می گردد، می باشد. به عنوان  ش��ده در این رسانه ها توس��ط افراد حرفه ای، متخصص و آ
مثال، اشخاصی که اخبار و اطلاعات مربوط به باشگاه را برای کانال تلگرام، صفحه اینستاگرام و سایر رسانه های 
اجتماعی باشگاه جمع آوری و یا بارگذاری می کنند، از بین افراد متخصص انتخاب شوند و به مخاطبان معرفی 

گردند و مختصری از سوابق حرفه ای آنها در دسترس قرار گیرد. 
بروز بودن محتوای ارائه شده در رسانه های اجتماعی، یکی از متغیرهایی است که تأثیر مستقیم و مثبت بالایی 
)با ضریب اثر 0/86( بر بازاریابی در رسانه های اجتماعی  و به تبع آن بر ارزش ویژه برند باشگاه ها دارد. این یافته 
با نتایج تحقیقات سئو و پارک )2018(، یاداو و رحمان )2017(،  باردا و همکاران )2016( و گودی و همکاران 
)2016( همخوان��ی دارد. ش��اید دلیل این همخوانی این باش��د که در دنیای امروز که دنیای ارتباطات اس��ت و 
س��رعت ای��ن ارتباطات روز به روز افزایش می یابد، یکی از توقعات مه��م مصرف کنندگان یک برند که بر ارزش 

1. T-value
2. Sigala et al.
3. Delone & McLean
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برند در ذهن آنها خواهد افزود، این اس��ت که به جدیدترین و بروزترین و ش��اید حتی بتوان گفت لحظه ای ترین 
اخبار و اتفاقات دسترس��ی داشته باشند. درضمن با توجه به اینکه رسانه های اجتماعی کانال های جست وجوی 
اطلاعات هس��تند، مصرف کنندگان اغلب موارد به انواع مختلف این رس��انه ها برای به دس��ت آوردن اطلاعات 
روی می آورند؛ زیرا آنها را به عنوان یک منبع اطلاعات قابل اعتمادتر نسبت به ارتباطات تحت حمایت سازمان 
که از طریق فعالیت های سنتی تبلیغات صورت می گیرد، تلقی می کنند. بنابراین با توجه به این اعتماد و استفادة 
روزانة هواداران از رسانه های اجتماعی، محتوای این رسانه ها باید به روز باشد و جدیدترین اطلاعات و آخرین 
اخبار و مباحث در مورد موضوعات داغ، بخصوص در مورد بازیکنان س��تاره، سرمربی، مدیریت باشگاه، نقل و 
انتقالات و تیم، همچنین در مورد سایر خدمات و محصولات باشگاه در رسانه های اجتماعی آن فراهم گردد تا 

از این طریق بر ارزش برند باشگاه افزوده شود.
بع��د از بروز بودن، شخصی س��ازی مهم ترین مولفة مؤثر بر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی )با ضریب اثر 
0/84( می باش��د. این نتیجه با نتیجه تحقیقات یاداو و رحمان )2017( و گودی و همکاران )2016( همخوانی 
دارد. بنا به گفتة مارتین و تودوروف1 )2010( برندها توس��ط شخصی سازی رسانه های خود، می توانند خدمات 
سفارش��ی ارائه دهند، هویت فردی را ابراز کنند و درنتیجه میل و وفاداری قوی تر به برند را ایجاد نمایند )به نقل 
از گ��ودی و هم��کاران، 2016(. برعکس رویک��رد بازاریابی جمعی، بازاریابی در رس��انه های اجتماعی جدید، 
هدفمند و اختصاصی اس��ت. فناوری رس��انه ای جدی��د، اطلاعاتی اختصاصی در م��ورد رفتارها و اولویت های 
هواداران در اختیار بازاریابان قرار می دهد. درنتیجه بازاریابان می توانند دقیق تر، به نیازها و اولویت های شخصی 
توج��ه کنند و براس��اس آن خدم��ات ارائه دهند که همین امر باع��ث ارتقای ارزش برند باش��گاه در نظر هواداران 

می گردد. 
س��هولت اس��تفاده، دیگر مؤلفه مهم بازاریابی در رس��انه های اجتماعی )با ضریب اث��ر 0/82( در این تحقیق 
می باشد. به نظر اسمیت و استوارت )2015( از دیدگاه بازاریابی ورزشی در رسانه های جدید دیجیتالی، ارتباط 
با مصرف کنندگان باید سریع، مسئولانه، ساده و منعطف باشد. بازاریابی ورزشی باید سهولت یا روانی دسترسی 
به خدمات و محصولات رس��انه ای جدید را مدنظر قرار دهد. بنابراین رس��انه های اجتماعی باش��گاه باید در هر 
زمان و مکان قابل اس��تفاده باش��ند و امکان دسترس��ی و انتشار محتوای ارائه ش��ده در این رسانه ها به راحتی و از 

طریق یک کلیک فراهم گردد.
تجارت اجتماعی، یکی دیگر از مؤلفه های مؤثر بر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی )با ضریب اثر 0/76( 
در این تحقیق می باش��د که جزو هیچ کدام از مؤلفه های بازاریابی در رس��انه های اجتماعی در تحقیقات پیش��ین 
نبود. همان طور که در مقدمه بیان ش��د، این مؤلفه یکی از چهار قلمرو اصلی بازاریابی در رس��انه های اجتماعی 
می باش��د. درضمن، نتایج اپلیکیش��ن های تجارت اجتماعی بیش��تر درباره رفتار مصرف کنن��ده بوده و مربوط به 
برند اس��ت. برندها می توانند با اس��تفاده از تجارت اجتماعی، مزیت رقابتی به دست آورند و در فضای تجارت 
الکترونی��ک خ��ود را از دیگران متمایز کنند. در خرید اجتماعی به راحتی احساس��ات برند به اش��تراک گذاش��ته 
می ش��ود و برندها می توانند از این ابزارهای تبلیغ ش��فاهی ساده ارزش ارجاع به دست آورند )سولومون و توتن، 
1. Martin & Todorov
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1395: 350(. بنابراین محتوای رس��انه های اجتماعی باش��گاه ها باید به گونه ای طراحی گردد که هواداران را به 
خرید محصولات و خدمات باش��گاه ترغیب نماید و این امکان را فراهم کند تا از طریق این رس��انه ها هواداران 
به راحتی بتوانند بلیت مسابقات، کالا و محصولات باشگاه را خریداری کنند. همچنین از نظرات دیگر هواداران 
بهره مند ش��وند و امکان ثبت نظر در مورد خرید خود را داش��ته باش��د تا از این طریق برند باشگاه از دید هواداران 

ارزشمندتر گردد.
دیگ��ر متغی��ر مؤثر بر بازاریابی در رس��انه های اجتماع��ی، تعامل پذیری )با ضریب اثر 0/69( می باش��د. این 
یافت��ه با یافته های محققانی مانند س��ئو و پارک )2018(، یاداو و رحم��ان )2017(،  باردا و همکاران )2016( و 
گودی و همکاران )2016( همس��و می باش��د. تعامل اجتماعی، انگیزه ای بسیار مهم برای ایجاد محتوایی است 
که کاربران در رس��انه های اجتماعی ایجاد می کنند )گودی و همکاران، 2016(. تعامل در رسانه های اجتماعی 
به ش��کلی اساسی در حال تغییر نحوه ارتباط بین برندها و مصرف کنندگان می باشد )کاپلان و هنلین1، 2010(. 
ارتباط��ات دوطرفه در رس��انه های اجتماعی حس وفاداری به برند را ایجاد می کند و در مقایس��ه با روش ارتباط 
یک طرفه قدیمی باعث برقراری پیوند قوی تر و فعالانه تری بین مصرف کننده و س��ازمان ورزشی می شود )نیومن 
و همکاران، 1395(. درنهایت در توجیه این همخوانی باید گفت باوجود تعامل پذیری در رسانه های اجتماعی، 
ه��واداران احس��اس تعلق به گروهی خاص و احس��اس عضوی��ت در یک گروه مجازی ب��زرگ می کنند که حول 
یک عنصر مش��ترک یعنی باش��گاه مورد علاقه شان می باشد و همین امر بر اعتبار و ارزش برند باشگاه ها در ذهن 

هواداران خواهد افزود.
مولفة س��رگرمی، از دیگر مؤلفه های بازاریابی در رسانه های اجتماعی )با ضریب اثر 0/65( می باشد. برخی 
تحقیقات سرگرمی را به عنوان یک انگیزة قوی برای استفاده از رسانه های اجتماعی می داند )مانتینگا و همکاران، 
2011(. ش��رکت تحقیقاتی ادلمان2 در پژوهش خود برای پاس��خ به این س��ؤال که چرا برندها به سمت سرگرمی 
اجتماعی می روند، به این نتیجه رسید که 34 درصد مردم از این طریق با برند درگیر می شوند و ارزش آن را درک 
می کنند. بازی های اجتماعی به عنوان زیرمجموعة اصلی س��رگرمی اجتماعی، این پتانس��یل را دارند تا به سلاح 
اصلی در توپخانه بازاریابی برای ایجاد نگرش مثبت به برند، تبدیل ش��وند )س��ولومون و توتن، 1395: 282(. 
وقتی رسانه های اجتماعی مرتبط با یک برند سرگرمی یا بازی اجتماعی ارائه می دهند و استفاده کنندگان از آنها، 
احس��اس شادی، لذت، خوشی و آرامش کنند، قسمتی از این احساسات مثبت آنها به سمت برند ارائه دهندة آن 

روانه می شود و موجب ارتقای ارزش برند خواهد شد.
آخری��ن مولفة اثرگذار بر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی در این تحقی��ق تبلیغات دهان به دهان )با ضریب 
اثر 0/56( می باش��د. این یافته با نتیجه تحقیق گودی و همکاران )2016( هم س��و بود. بالاکریشنان و همکاران 
)2014( نیز نشان دادند، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، در ارتقای وفاداری به برند و قصد خرید محصول 
مؤثر اس��ت. اگر بازاریابان باشگاه ها، هواداران را ترغیب کنند محتوای ارائه شده در رسانه های اجتماعی باشگاه 
در مورد خدمات، محصولات، مربی، بازیکنان، هواداران، پیشینه باشگاه، مدیریت، سرمربی و سایر مؤلفه های 

1. Kaplan and Haenlein
2. Edleman
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ارزش ویژه برند باش��گاه را با دیگران به اش��تراک بگذارند، باعث ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه می گردد؛ زیرا 
پیامی که یک هوادار از هوادار دیگر یا یک دوست دریافت می کند، تأثیر بیشتری بر ذهنیت و نگرش وی در مورد 

باشگاه دارد. البته در این بین باید به اثرات منفی تبلیغات دهان به دهان نیز توجه نمود.
طبق دیگر نتایج این تحقیق، یکی از متغیرهای ارزش ویژه برند که بیش��ترین واریانس آن را نیز تبیین می کند، 
س��تاره های تیم می باش��د. بنابرای��ن تیم ها باید نهایت تلاش خ��ود را در جهت جذب و حفظ بازیکنان س��تاره و 
صاحب نام انجام دهند و امکان برقراری ارتباط آنها با هواداران را از طریق رسانه های اجتماعی فراهم نمایند. به 
عنوان مثال، باش��گاه های فوتبال می توانند از طریق ایجاد انجمن ها و تالارهای گفتگو1 در رس��انه های اجتماعی 
باش��گاه، ام��کان بی��ان نظرات ه��واداران را فراهم کنند و از این طری��ق اطلاعاتی را در م��ورد بازیکن مورد علاقه 
هواداران به دست آورند. سپس، بخش رسانه باشگاه می تواند یک پیام از آن بازیکن مبنی بر دعوت به حضور در 
بازی بعدی، به همراه لینکی جهت خرید بلیط و س��ایر محصولات باشگاه برای آن هوادار و هزاران هوادار دیگر 

ارسال نماید و از این طریق باعث افزایش درآمدهای باشگاه نیز گردد.
به طورکلی باشگاه های فوتبال زمانی می توانند در زمینه بازاریابی در رسانه های اجتماعی موفق عمل کنند و از 
این طریق باعث ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه گردند که به روزرس��انی های به موقع انجام دهند، میان هواداران 
با همدیگر و بین هواداران و بازیکنان ستاره، مربیان و مدیران باشگاه امکان برقراری تعامل و گفتگو ایجاد کنند، 
بازی های اجتماعی س��رگرم کنندة مرتبط با پیش��ینه باشگاه، بازیکنان تیم و س��ایر عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند 
برای هواداران طراحی کنند، برای مس��ئولانِ صفحات اینس��تاگرام، فیسبوک و سایر رسانه های اجتماعی باشگاه، 
هویت ش��خصی ایج��اد کنند )نام و اطلاعات تم��اس آنها را در اختیار ه��واداران قرار دهن��د(، دنیای اجتماعی 
فض��ای مجازی را با ترتی��ب دادن ملاقات های حضوری واقعی نمایند و ترویج هایی مانند تخفیف های مختص 

استفاده کنندگان از رسانه های اجتماعی ارائه دهند. 
در نهای��ت می ت��وان گفت اس��تفاده از نتایج این تحقیق به مدیران ورزش��ی در صنعت فوتب��ال جهت مدیریت 
برند تیم و توس��عه روابط قوی و پایدار با هواداران باش��گاه ها جهت ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه ها از طریق 

رسانه های اجتماعی کمک می کند.

1. Forums
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