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چکیده

تحقیق حاضر با هدف بررسی اثر شبکه های اجتماعی بر ارتقای ارزش ویژۀ برند 
باشگاه پرسپولیس انجام شد. جامعۀ آماری تحقیق هواداران باشگاه پرسپولیس در سطح 
روش  با  نفر   384  ،)1970( مورگان  و  کرجسی  جدول  براساس  که  بودند  تهران  شهر 
نمونه گیری دردسترس به عنوان نمونۀ آماری انتخاب شدند. روش انجام تحقیق توصیفی 
و از نوع پیمایشی بود. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامۀ محقق ساخته بود که روایی آن 
آمد که  به دست  پایایی آن 0/86  و  اساتید مدیریت ورزشی رسید  از  نفر  تأیید 12  به 
نشان دهندۀ پایایی قابل قبول پرسشنامه بود. تجزیه  و تحلیل داده های تحقیق با استفاده 
از روش های آماری توصیفی و آزمون کلموگروف-اسمیرنف و تحلیل عاملی تأییدی و 
با کمک نرم افزارهای اس پی اس اس نسخۀ 16 و پی ال اس نسخۀ 3 در سطح معناداری 
0/05 انجام گرفت. نتایج نشان داد شبکه های اجتماعی و ابعاد هفت گانۀ آن در ارتقای 
ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس اثر مثبت داشتند. با توجه به گسترش سطح استفاده 
از رسانه های اجتماعی در جامعه، باشگاه پرسپولیس باید برای معرفی برند خود و ایجاد 
این  از  بهتر  بتواند  خود  برنامه های  معرفی  با  مخاطبانش،  بین  در  رضایت  و  وفاداری 

موقعیت استفاده کند.

واژه هاي کلیدي: شبکه های اجتماعی، ارزش ویژۀ برند، بازاریابی ورزشی، باشگاه 
پرسپولیس.

Abstract 

in Tehran, and according to the Morgan Table, 384 people 

were selected as sample. The research method was descriptive 

and survey and the data collection tool was a researcher-made 

questionnaire which it’s validity was confirmed by 12 professors 

of sports management and its reliability was 0.86 which showed 

the acceptable reliability of the questionnaire used. The analysis 

of research data was performed using descriptive statistical meth-

ods and Kolmogorov-Smirnov test and confirmatory factor anal-

ysis using SPSS software version 16 and PLS version 3 at a signif-

icance level of 0.05. The results showed that social networks and 

its seven dimentions have a positive impact in promotion of the 

brand equity of the persepolis club. According to development of 

the use of social media in the community, Persepolis Club should 

be able to make better use of this opportunity to introduce its 

brand, create loyalty and satisfaction among the audiences, by 

introducing its programs.

Keywords: Social Networks,  Brand Equity, Sports Marketing, 

Persepolis Club. 
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مقدمه

حوزهها  بیشتر  در  شبکهاي،  جامعۀ  و  اطلاعات  عصر  به  ورود  با 
رسانۀ جدید  به مثابۀ  اینترنت  است.  آمده  پدید  گوناگوني  فناورانۀ  تحولات 
رفته  فراتر  ارتباطات  در  پخـش  و  چـاپ  الگوهـاي  محدودیت های  از 
است. از جمله پدیدههاي جدیدي که بر اثـر ادغـام فناوری های مختلـف 
ارتباطي در سالهاي اخیر شکل گرفته است، شبکه های اجتماعي مجـازي 
توانستهاند در  از کاربران  رایگان  بـا عضوگیريهاي  ایـن شبکه ها  اسـت. 
جریان سازيهاي مختلف نقش اساسي برعهده داشته باشند )کیا و نوری 
مرادآبادی، 2012(. در حال حاضر، حدود دو میلیارد از مردم کرۀ زمین در 
شبکه های اجتماعی مجازی حضور دارند و به  طور متوسط سه  ساعت در 
روز به آن می پردازند. در ایران براساس تحقیقات ایسپا )مرکز افکارسنجی 
اجتماعی  از مردم حداقل عضو یک شبکۀ  ایران(، 53 درصد  دانشجویان 
هستند )فربودنیا و همکاران، 2016(. شبکه های اجتماعی اینترنتی پایگاه 
یا مجموعه  پایگاه هایی هستند که امکانی فراهم می آورند تا کاربران بتوانند 
علاقه مندی ها، افکار و فعالیت های خودشان را با دیگران به اشتراک بگذارند 
شبکۀ  یک  شوند.  سهیم  آنان  با  را  فعالیت ها  و  افکار  این  نیز  دیگران  و 
اجتماعی مجموعه ای از سرویس های مبتنی بر وب است که این امکان را 
برای اشخاص فراهم می آورد که توصیفات عمومی یا خصوصی برای خود 
ایجاد کنند یا با دیگر اعضای شبکه ارتباط برقرار کنند، منابع خود را با آن ها 
یافتن  برای  افراد،  دیگر  توصیفات عمومی  میان  از  و  بگذارند  اشتراک  به 

اتصالات جدید استفاده کنند )بوید و السن1، 2007(.
امروزه ورزش هاي حرفه اي به تجارت بزرگی تبدیل شده اند و مدیران 
بازاریابی توجه می کنند. در این میان،  از گذشته به مفاهیم  ورزشی بیش 
آن هاست؛  برند  از کسب وکارها  بسیاري  در  اصلی مطرح  مفاهیم  از  یکی 
به نحوي که در مرکز تقاضا و تجویز قرار گرفته  است و نقش برجسته ای 
باارزش ترین  از  یکی  درواقع،   .)2016 همکاران،  و  )سجادی  می کند  ایفا 
)کارلسون  است  آن سازمان  برند  یا  تجاری  نام  دارایی های یک سازمان، 
و دانووان2، 2013( که به عنوان یک نام، واژه، سمبل، طرح یا ترکیبی از 
آن ها برای شناسایی محصولات و خدمات یک سازمان و متمایزکردن آن ها 
از دیگر سازمان ها و رقباست )بویل3 و همکاران، 2013(. نقش برندها در 
شناسایي محصول شرکت در بازارهاي روبه گسترش امروز، انکارناپذیر است، 
ساخت یک برند قوي هدف بسیاري از سازمان هاست که امروزه بیش از 

ارزشمند است )کروبی و همکاران، 2018(. یک  همۀ دارایي هاي شرکت 
برند به مصرف کننده ارزش افزوده و پیشنهادی برتر و متمایز از آنچه رقبا 
دارند، ارائه می کند. برند دارایی زنده ای است؛ بنابراین ارزش آن ممکن است 
درصورتی که سرمایه گذاری، بازاریابی و مهارت مدیریتی کم و ناچیز باشد، 
در طول زمان مستهلک شود )قنبری و همکاران، 2018(. هرچه ارزش نام 
و نشان تجاري در ذهن مصرف کنندگان بیشتر باشد، سازمان مي تواند منافع 

بیشتري را از مصرف کنندگان به دست آورد )سامیتا و سوکی4، 2015(.
خود  مدیریت  برای  نیز  حرفه ای  ورزش  حاضر،  عصر  رقابتی  وضعیت  در 
رویکرد تجاری تری را پذیرفته است؛ به همین دلیل، ساخت برندی قدرتمند 
و متمایزکردن آن از رقبا به موضوع حیاتی برای تیم ها و لیگ های ورزشی 
تبدیل شده است )بوجوت5 و همکاران، 2013(. نام تجاری قوی می تواند 
تضمین کنندۀ وفاداری هواداران ورزشی، حتی در فصولی که تیم با شکست 
و نبود موفقیت روبه روست، باشد. دریافت هزینه های ویژه و بیشتر )بابت 
وفاداری  چنین  دستاوردهای  از  یکی  غیره(،  و  هواداران  بلیت، کمک های 
به  قدرتمند می تواند  برند  از یک  تیم ها  برخورداری  دیگر،  از طرف  است. 
ایجاد موقعیت های تازه برای ارائۀ محصولات جانبی )مانند پیراهن، کفش، 
کلاه و غیرۀ مخصوص تیم( در کنار محصول اصلی )بازی تیم( منجر شود 

)آکر6، 2002(.
»ارزش ویژۀ برند« نیز عبارتی است که در سال های اخیر توجه محققان 
برند مشتری مدار که  ارزش ویژۀ  به خود جلب کرده است؛ به خصوص  را 
و  خدمات  به طورکلی  و  بازاریابی  برنامه های  به  مشتریان  عکس العمل 
محصولات یک سازمان را در برمی گیرد )خندان و همکاران، 2018(. ارزش 
ویژۀ برند، ارزش افزوده اي است که به سبب نام برند به آن اعطا می شود 
تعریف  دارایي آن  نگه مي دارد که  را در خود  ارزش  از  میزاني  برند  و هر 
مي شود )خدادادی و همکاران، 2017(. ارزش ویژۀ برند ناشی از اطمینان 
این  و محمدی، 2020(.  )زارعی  دارند  برند  به  مشتریان  که  است  زیادی 
اطمینان به شکل وفاداری مشتریان و تمایل آنان به پرداخت بها برای برند 
بروز می کند. این نوع اطمینان، »اعتماد به برند« نام دارد )جیانگ و آیلس7، 
2011(. ارزش ویژۀ برند مزایای بسیاری برای سازمان ها و تولیدکنندگان 
دارد؛ برای مثال، اگر برندی از ارزشی ویژه  برخوردار باشد، در این صورت 
مصرف کننده رفتار مثبتی به برند خواهد داشت؛ در نتیجه تمایل دارد قیمت 
زیادی برای محصول یا خدمات پرداخت کند؛ به طوری که قیمت محصول 
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ارزشی چندانی برای مصرف کننده نخواهد داشت؛ زیرا اعتبار و ارزش برند 
برای مصرف کننده اثبات شده است )ماچادو  و همکاران1، 2019(. همچنین 
مصرف کنندگانی که رضایتی زیادی از خدمات یا محصولات یک سازمان یا 
برند داشته باشند، معمولًا خرید خود را تکرار می کنند و تبلیغات دهان به دهان 
برای محصول می کنند )کیم و هون2، 2010(. شبکه های اجتماعی فضای 
مناسبی را برای تبلیغ برند و معرفی بهتر آن فراهم کرده اند. امروزه با توجه 
می توان  مردم،  بین  در  آن ها  محبوبیت  و  اجتماعی  شبکه های  توسعۀ  به 
برای شناساندن بهتر محصول از آن ها استفاده کرد. سایت های شبکه های 
اجتماعی بر هفت بلوک عملکردی شامل هویت، گفت وگو، اشتراک گذاری، 
حضور، روابط، شهرت و گروه  بخش بندی شده است )فربودنیا و همکاران، 
افشای  به خود  اقدام  کاربر  آن  از طریق  است که  2016(. هویت، روشی 
اطلاعات ذهنی مانند، نام، سن، جنسیت، تخصص، محل زندگی، افکار و 
احساسات خود می  کند )قلی پور و خبیری، 2020(. گفت وگو، ارتباط هر فرد 
با دیگران در شبکه های اجتماعی را نشان می دهد. اشتراک گذاری، میزانی 
است که کاربران محتوایی را دریافت و توزیع می  کنند. حضور، راه شناخت 
این است که چه کسی آنلاین، در دسترس یا در این نزدیکی است. روابط، 
میزانی است که کاربران با یکدیگر در ارتباط هستند. شهرت، میزانی است 
که کاربران از جایگاه اجتماعی دیگران اطلاع دارند. گروه ها، بعُدی هستند 
که کاربران با هم ارتباط جمعی دارند )کیتزمن3 و همکاران، 2011؛ فربودنیا 

و همکاران، 2016(.
در موضوع ورزش، به تازگی بازي فوتبال در داخل زمین دستخوش تغییراتي 
اما  است،  کرده  حفظ  را  خود  فوتبال شکل  زمین  اندازۀ   و  نام  است.  شده 
تغییرات فوتبال در خارج از زمین به شکل دیگري است و کاملًا از حالت 
بازي ساده خارج شده است و رفته رفته خود را در کنار صنایع، کار و حرفههاي 
موجود مطرح کرده است. همانگونه که در صنعت می باید برنامهریزي شود 
و نوع سرمایهگذاري، نوع محصول، حساب سود و زیان، هزینه ها و نیروي 
در سراسر  لیگ های حرفهاي  باشند،  مدون  و  متخصص مشخص  انساني 
جهان نیز در این مسیر در حال حرکت هستند. نه تنها لیگهاي منطقه ای 
و قاره ای، بلکه لیگهاي داخلي کشورها نیز ارزش و قیمت خاص خود را 
دارند و محصول خود را که همان ارائۀ بازي و مسابقه است، به حاضران 
در استادیوم، شنوندگان رادیویی و بینندگان تلویزیونی عرضه می کنند؛ البته 
)کاظمی و همکاران، 2007(.  نیست  انکارشدنی  میان  این  در  برند  ارزش 

هنگامی یک برند از دید مشتری دارای ارزش است که مشتریان آن را به 
دیگر برندها ترجیح دهند و آن را برای مدتی طولانی در ذهن خود داشته 
باشد )گٌودی4 و همکاران، 2016(. با استفاده از ارزش ویژۀ برند مبتني بر 
بازار خارجي مي توانند بفهمند که چگونه  مشتري، باشگاه هاي فوتبال در 
رقباي آن ها متمایز شده اند و چه عواملي به شکل مؤثر بر ابعاد کیفیت برند 

آن ها تأثیر می گذارند )کٌو5 و همکاران، 2009(.
شبکه های اجتماعی محیطی است که باشگاه های فوتبال می توانند در جهت 
رسیدن به اهداف خود از آن ها استفاده کنند. آن ها باید ازشبکه های اجتماعی 
برای معرفی خود، پیشینه و افتخارات خود استفاده کنند. با توجه به توسعۀ 
فضاهای مجازی و اینکه مردم وقت زیادی را در این فضاها سپری می کنند، 
به خصوص  ورزشی  باشگاه های  برای  موقعیت  بهترین  مجازی  فضاهای 
باشگاه های حرفه ای فوتبال اند که طرفداران میلیونی دارند و باید برای کسب 
)لیم6 و همکاران، 2020(. تحقیقات  وفاداری آن ها تلاش کنند  اعتماد و 
زیادی دربارۀ ارزش ویژۀ برند سازمان ها اعم از سازمان های ورزشی انجام 
شده است و به متغیرهای اثرگذار و اثرپذیر آن پرداخته اند. لیم و همکاران 
)2020( در تحقیقی با عنوان »اثر شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژۀ برند« 
توسعۀ  بر  معناداری  تأثیر  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  که  دادند  نشان 
ارزش ویژۀ برند دارد. دهشتی و همکاران )2015( در تحقیق خود با عنوان 
»شبکه های اجتماعی و تبلیغات دهان به دهان در ارزش ویژۀ  برند« به این 
نتیجه رسیدند که عملکرد سازمان ها به وسیلۀ دارایی های ناملموسی مثل 
کیفیت، دانش و فرهنگ و ارزش ویژۀ برند تعیین می شود. ارزش برند از 
دهۀ 1990 به عنوان مهم ترین حوزه در بازاریابی مصرفی و خدماتی مطرح 
شد. این اهمیت به خاطر علاقۀ شرکت ها به ایجاد مزیت رقابتی و تمایز در 
کالاهایشان بوده است. جبینی اصلی و اصفهانی زاده )2017( به این نتیجه 
رسیدند که رسانه های اجتماعی در آگاهی دادن از نوع برند و تبلیغات براي 
بهتر نشان دادن برند در رسانه های اجتماعی در کل ایران تأثیرگذار بوده اند. 
چی-هانگ وانگ و تانگ7 )2018( به این نتیجه رسیدند که در مقایسه 
با شناسایی برند تیم، شناسایی تیم دارای ضریب مسیر بیشتر و اندازۀ اثر 
بزرگ تر در تقویت ارزش ویژۀ برند تیم است. اندازۀ اثر کوچک شناسایی با 
برند تیم ورزشی اثر اساسی را کم  اهمیت جلوه می دهد و نشان می دهد بهبود 
آن بر ارزش ویژۀ برند تیم نسبتاً ضعیف است. به طورکلی، نتایج پژوهش ها 
نشان می دهد مدل شناسایی دوگانه در زمینۀ ورزش تیمی حرفه ای وجود 

1- Machadoa
2- Kim & Hyun
3- Kietzmann

4- Godey
5- Koo
6- Lim 
7- Chih-Hung Wang & Tang
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شناسایی  برندی   و  کلی  تیم  با  هم زمان  به طور  تیم  طرفداران  زیرا  دارد؛ 
برای طرفدارانی  بهبود می بخشد.  را  برند  ویژۀ  ارزش  امر  این  و  می شوند 
که در شناسایی تیم در سطح بالایی قرار دارند، ایجاد یک جامعۀ اجتماعی 
را از طریق تجربۀ گروهی، سابقۀ تیمی و مراسم طرفدار می توان  در نظر 
گرفت. برای طرفداران با شناسایی قوی برند تیم، مدیران باید توجه خود 
را به افزایش دادن اعتماد به خود جلب کنند و اعتبار تجاری تیم ورزشی را 

تقویت کنند.
پیدا  با سایر ورزش ها  مقایسه  ویژه ای در  فوتبال در کشور جایگاه  امروزه 
کرده است و طرفداران بسیاری را به خود جذب کرده است. از نقش های 
مهمی که بازاریابی می تواند در ورزش ایفا کند، برندسازی در بین هواداران 
و مصرف کنندگان است. از جمله اهداف باشگاه های ورزشی می تواند این 
به سمت  را  افراد  بیشتر  چه  هر  و  می شود  توجه  مسابقاتشان  به  که  باشد 
استادیوم ها جذب کنند. در سال های اخیر، با وجود حق پخش تلویزیونی 
اوج فاصله گرفته است،  نقطۀ  از  و حامیان مالی، روش های کسب درآمد 
اما هنوز در رویدادهای ورزشی با سطوح و اندازه های مختلف، بلیت فروشی 
برای بعضی  راه های کسب درآمد محسوب می شود. درواقع،  از مهم ترین 
از لیگ های ورزشی حرفه ای و فدراسیون های ورزشی بین المللی، علاوه بر 
حق پخش رسانه ای، دارایی های حامیان مالی و توافق  نامه های صدور مجوز 
فروش بلیت، یکی از مهم ترین روش های کسب درآمد است که باشگاه ها 
و کمیته های سازماندهی می توانند آن را کنترل کنند )فیضی و همکاران، 
2019(. مهم ترین عامل در رونق ورزش حرفه ای، افزایش تعداد تماشاگران 
است. تماشاگران علاوه بر اینکه با خرید بلیت مسابقات به صورت مستقیم 
می آورند،  همراه  به  حرفه ای  لیگ های  و  باشگاه ها  برای  را  درآمدهایی 
به صورت غیرمستقیم نیز سهم عمده ای در درآمدزایی از راه جذب حامیان 
و  )رجب زاده  دارند  و خدمات جنبی  تلویزیونی  فروش حق پخش  و  مالی 
همکاران، 2015(. با نگاهی دقیق به منابع درآمدی باشگاه ها می توان نقش 
بارز هواداران را در میزان توسعۀ اقتصادی لیگ و باشگاه ها دریافت؛ چراکه 
با  و غیرمستقیم  به طور مستقیم  باشگاه های ورزشی  و  لیگ ها  درآمدهای 

هواداران مرتبط است )رسولی و همکاران، 2016(.
باشگاه فوتبال پرسپولیس تهران یکی از پرهوادارترین باشگاه های فوتبال 
در ایران و آسیاست. این باشگاه سابقۀ یک فینال، یک نیمه نهایی و سه 
از  یکی  حیث  این  از  که  دارد  را  آسیا  قهرمان  لیگ  در  نهایی  یک هشتم 
پرافتخارترین تیم ایرانی در لیگ قهرمانان آسیا محسوب می شود. با توجه 
به اهمیت روزافزون ارزش ویژۀ برند باشگاههاي فوتبال در سراسر جهان، 

به ارزش ویژۀ برند باشگاه فوتبال پرسپولیس تهران در مقایسه با کشورهای 
پیشرفته آنچنان توجه نشده است. در حال حاضر، باشگاه های بزرگ دنیا 
بخشی بزرگی از درآمدشان را مدیون حضور هواداران در ورزشگاه هستند. 
آن ها حتی به فکر کسب درآمد از طرفداران در بیرون استادیوم نیز افتاده اند و 
هرگز این تماشاگران بالقوۀ خود را از دست نداده اند؛ براین اساس، محققان بر 
آن شدند، تحقیق حاضر را با هدف بررسی اثر شبکه های اجتماعی بر ارتقای 

ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس انجام دهند. 

روش  پژوهش

تحقیق حاضر، توصیفی و از نوع کاربردی است که به صورت پیمایشی 
انجام شده است. جمع آوری داده ها به صورت میدانی و متناسب با هدف های 
تحقیق بود. جامعۀ آماری تحقیق هواداران باشگاه پرسپولیس در مسابقات 
اعضای  شامل  که  بودند  تهران  شهر  در   2019-  2018 سال  برتر  لیگ 
که  بودند  واتساپ  و  تلگرام  اینستاگرام،  به خصوص  اجتماعی  شبکه های 
نمونۀ  می دادند.  نشان  واکنش  پرسپولیس  باشگاه  برند  به  فعال  به صورت 
اندازۀ  و  پرسشنامه ها  بررسی  با  که  شد  تعیین  نفر   500 تحقیق  آماری 
به  نفر   384 ،)1970( مورگان  و  به جدول کرجسی  توجه  با  نمونه  حجم 
روش نمونه گیری تصادفی در دسترس انتخاب شد. ابزار جمع آوری داده ها 
پرسشنامۀ محقق ساخته بود که با استفاده از پرسشنامۀ شبکه های اجتماعی 
از فربودنیا و همکاران )2016( براساس مدل اسمیت و پرسشنامۀ ارزش ویژۀ 
برند از عابدلاتی )2013( ساخته شد. مدل اولیۀ تحقیق را می توان با توجه 
از اسمیت1 )2002( قرار داد که در آن سایت های  به مدل کندوی عسل 
رسانه های اجتماعی را بر هفت بلوک عملکردی شامل هویت، گفت وگو، 

به اشتراک گذاری، حضور، روابط، شهرت و گروه ها بخش بندی کرد.
روایی پرسشنامۀ تحقیق حاضر به تأیید 12 نفر از اساتید مدیریت ورزشی 
رسید و پایایی با استفاده از آزمون ضریب آلفای کرونباخ 0/86 به دست آمد 
که نشان دهندۀ پایایی زیاد پرسشنامه بود. پایایی ترکیبی میزان همبستگی 
سؤال های یک بعد به یکدیگر را برای برازش کافی مدل های اندازه گیری 
مشخص می کند )فورنل و لارکر2، 1981(. هرگاه یک یا چند خصیصه از 
طریق دو یا چند روش اندازه گیری شوند، همبستگی بین این اندازه گیری ها 
نمرات  بین  همبستگی  اگر  می  کند.  فراهم  را  اعتبار  مهم  شاخص  دو 
آزمون هایی که خصیصۀ واحدی را اندازه گیری می کند زیاد باشد، پرسشنامه 
دارای اعتبار همگراست. وجود این همبستگی برای اطمینان از اینکه آزمون 

1- Smith
2- Fornell & Larcker
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آنچه را که باید سنجیده شود می سنجد، ضروری است. برای روایی همگرا 
میانگین واریانس استخراج1 و پایایی مرکب2 محاسبه می شود و باید روابط 

زیر برقرار باشد:
CR>0/7

AVE>0/5

 در مدل یابی پی ال اس3، یکی دیگر از معیارهای مناسب برای ارزیابی مدل 
بیرونی این است که سازه باید بیشترین واریانس مشترک را با نشانگرهایش 
در مقایسه با اشتراک آن با سازه های دیگر در یک مدل معین داشته باشد. 
برای این ارزیابی، محققان استفاده از میانگین واریانس استخراج شده یعنی 
میانگین واریانس مشترک بین سازه و نشانگرهایشان را پیشنهاد می کنند. در 
این معیار که نشان دهندۀ روایی ابزار اندازه گیری است، فرض بر این است 
که متغیر پنهان مدنظر واریانس مشترک بیشتری با نشانگرهای تعیین شده 
در مقایسه با هر متغیر پنهان دیگری دارد. پرسشنامۀ پژوهش دارای 29 
سؤال و هفت گویه شامل هویت، حضور، به اشتراک گذاری، شهرت، گروه ها، 

روابط و گفت وگو بود. 
تجزیه و تحلیل داده های تحقیق با استفاده از روش های آماری توصیفی 
استنباطی  آمار  انحراف معیار( و  توزیع فراوانی، میانگین و  )شامل جداول 
پرسشنامۀ  تأییدی  عاملی  تحلیل  به منظور  حاضر  تحقیق  در  شد.  انجام 
شبکه های اجتماعی از نرم افزار پی ال اس نسخۀ 3 و برای تجزیه و تحلیل 
داده های حاصل از پرسشنامه از نرم افزار اس پی اس  اس4 نسخۀ 16 در قالب 

دو بخش توصیف و تحلیل متغیرهای تحقیق استفاده شد.

یافته های پژوهش

یافته های توصیفی دربارۀ ویژگی های جمعیت شناختی تأثیر شبکه های 
اجتماعی بر ارتقای ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس، از مجموع 384 نفر 
یافته های توصیفی  افراد مطالعه شده به شرح زیر به دست آمد. جدول 1 
دربارۀ ویژگی هاي جمعیت شناختی شرکت کنندگان در تحقیق حاضر را نشان 

می دهد.

 

جنسیت
68%مرد
32%زن

وضعیت تأهل
43%متأهل
57%مجرد

سن

12%کمتر از 20 سال
27%21- 25 سال
29%26- 30 سال
14%31 - 35 سال
11%36- 40 سال

07%بیشتر از 40 سال

مقطع تحصیلی

12%کمتر از دیپلم
24%دیپلم

19%کاردانی
33%کارشناسی

12%کارشناسی ارشد و بیشتر

سال های استفاده از شبکۀ 

اجتماعی برند پرسپولیس

12%6 -12 ماه
20%1 - 2 سال
18%2- 3 سال
28%3 - 4 سال
19%4- 5 سال

3%بیشتر از 5 سال

تعداد بازی های حضور در 

استادیوم یا تماشا از رسانه

22%کمتر از 10 بازی
27%11- 15 بازی
35%16- 20 بازی

16%بیشتر از 20 بازی

به دلیل اهمیت نداشتن توزیع داده ها در به کارگیری نرم افزار تحلیلی پی ال اس، 
توزیع نرمال یا غیرنرمال داده ها در این تحقیق بررسی نشده است. برای 
پاسخ گویی به سؤال های تحقیق از نرم افزار پی ال اس استفاده شد که یک 
فن مدل سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و سنجه ها 

را به طور هم زمان فراهم می   کند.
براساس نتایج مندرج در جدول 2، مقدار میانگین واریانس استخراج شده 
پایایی  مقدار  تأیید می شود.  روایی همگرا  بنابراین  است؛  از 0/5  از  بیشتر 
پایایی مرکب  از 0/7 بیشتر است که نشان دهندۀ  مرکب در تمامی موارد 

است.

جدول 1- نتایج اطلاعات جمعیت شناختي پاسخگویان

Table 1- Results of Demographic Information of        
Respondentsvalues (Fronell and Larcker Test)

1- AVE
2- CR 
3- PLS
4- SPSS
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متغیرهای تحقیق
میانگین واریانس 

)AVE(
)CR( پایایی ترکیبی

0/540/84هویت
0/740/89حضور

0/620/74به اشتراک گذاری
0/520/72شهرت
0/570/68گروه ها
0/730/87روابط

0/660/91گفت وگو
0/710/79شبکه های اجتماعی

0/640/83ارزش ویژۀ برند

برای بررسی روایی واگرا از ماتریسی استفاده شد که فورنل و لارکر )1981( 
ابداع کردند. مقدار جذر میانگین واریانس استخراج شدۀ  متغیرهای مکنون در 
قطر اصلی این ماتریس قرار دارد و سایر خانه های ماتریس میزان همبستگی 
بین متغیرهای مکنون است. همان طورکه در جدول شماره 2 مشاهده شد، 
مقادیر قطر اصلی ماتریس )جذر ضرایب میانگین واریانس استخراج شدۀ هر 
سازه ( از مقادیر کم )ضرایب همبستگی بین هر سازه با سازۀ دیگر( بیشتر 

است که نشان دهندۀ قابل قبول بودن روایی واگرای سازه هاست.
برای تعیین پایایی سنجه ها در روش معادله ساختاری با استفاده از پی ال اس 
از بار عاملی آن ها استفاده شده است. این معیار نشان دهندۀ همبستگی این 

سنجه ها در سازۀ  مربوطه است.

جدول 3- نتایج روایی واگرا

Table 3- Divergent Narrative Results

ارزش ویژۀ 

برند

شبکه های 

اجتماعی
شهرتگروه هاروابطگفت وگو

به اشتراک 

گذاری
هویتحضور

0/73

0/860/612

0/780/7320/578

0/720/4930/6710/569

0/750/5780/6230/5630/410

0/850/5410/6250/4360/7410/523

0/810/5930/4150/4870/6350/5230/495

0/840/6150/7540/6780/6350/7120/5740/698

0/800/7680/5930/7250/6350/5870/7060/5560/657

1- Hulland 

جدول 4 بار عاملی و مقدار آمارۀ T )معناداری( برای گویه های پرسشنامه 
را نشان می دهد. بنا بر نظر هالند، حداقل میزان قابل قبول برای بار عاملی 
هریک از گویه ها برابر با 0/4 است و گویه هایی که بار عاملی آن ها کمتر از 

0/4 باشد، از فرایند آزمون کنار گذاشته می شوند )هالند1، 1999(.

 با توجه به نتایج مندرج در جدول 4، مقدار بار عاملی به دست آمده برای 
گویه های مربوط به هریک از سازه ها بیشتر از 0/4 است؛ بنابراین می توانیم 
نتیجه بگیریم که گویه های استفاده شده برای سازه های تحقیق توانایی تبیین 

سازه مدنظر را دارند.

جدول 2- نتایج روایی همگرا و پایایی مرکب

Table 2- Convergent Narrative Results and 
Compound Reliability
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جدول 4- بار عاملی و اعداد معناداری گویه های مربوط به سازه های

Table 4- Factor Loads and Significant Numbers of Structures Related to Structures

آمارۀ آزمونبار عاملیگویه هاسازه ها

حضور

0/84719/587صفحۀ مشخصات1 شبکه های اجتماعی به درستی نام تجاری پرسپولیس را به نمایش می گذارد.
0/63215/365به اشتراک گذاری محتوا2 در شبکه های اجتماعی باعث ایجاد احساس یکی شدن و تعلق به برند پرسپولیس را می  کند.

0/74917/257لایک های مثبت در صفحۀ شبکه های اجتماعی باعث ایجاد آشنایی بیشتر با نام برند پرسپولیس می شود.

هویت

0/41215/257گپ زدن3 در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث آشنایی اعضای آن با برند پرسپولیس می شود.
0/56216/369مشخصات صفحۀ اصلی شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث تشخیص کامل برند پرسپولیس از سایر برندهای ورزشی می  شود.

0/99717/258بیان حالت و احساسات4 در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث آشنایی با برند پرسپولیس می شود.

به اشتراک 

گذاری

0/54814/632به اشتراک گذاری عکس و فیلم در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث بالارفتن سطح شخصیت برند پرسپولیس در اعضا می  شود.
0/62516/214بیان حالت و احساسات در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث افزایش جذابیت پرسپولیس می شود.

0/74120/148ایجاد لینک ها در شبکه های اجتماعی باعث افزایش ارزش ذهنی در افکار اعضای شبکه های اجتماعی برند پرسپولیس می شود.

شهرت

0/41911/198به اشتراک گذاری محتوا در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث افزایش رضایت اعضای شبکه های اجتماعی از برند پرسپولیس می شود.
0/46312/123بیان حالت و احساسات در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث افزایش شهرت پرسپولیس می شود.

0/75617/186بیان اینکه در کجا هستید مثلًا در حال ورزش و از محصول پرسپولیس دارید استفاده می  کنید5، بر افزایش شهرت پرسپولیس اثر دارد.

گروه ها

0/79819/195گروه ها6 در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث ایجاد رضایت اعضا از برند پرسپولیس می شوند.
0/62916/185فعالیت گروه های شخصی7 باعث خرید مجدد و مراجعۀ مجدد به پرسپولیس می شود.

0/82521/652صفحۀ رسمی8 پرسپولیس در شبکه های اجتماعی باعث خرید مجدد و وفاداری مشتریان می  شود.

روابط

0/48715/269تعداد دوستان و گروه ها 9 در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث افزایش تکرار خرید اعضای شبکه های اجتماعی از برند پرسپولیس می شود.
0/84521/752گروه های شخصی در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث توصیۀ برند پرسپولیس به دیگران می شود.

0/61717/845مشخصات صفحۀ اصلی شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث افزایش خرید می شود.

گفت وگو

0/40812/234به اشتراک گذاری محتوا باعث می شود برند پرسپولیس را جایگزین سایر برندهای ورزشی کنم.
0/54715/657بیان حالت و احساسات در شبکه های اجتماعی باعث توصیۀ برند ورزشی پرسپولیس به دیگران می شود.

0/63217/274گپ زدن در شبکه های اجتماعی پرسپولیس باعث مراجعۀ مجدد به برند می شود.

ارزش

 ویژۀ برند

0/41211/327آیا لوگوی مارک تجاری پرسپولیس را در ذهن خود بیاد دارم؟
0/47813/526اگر برند پرسپولیس یک انسان بود، من شخصیت او را دوست داشتم.

0/85718/278برند ورزشی پرسپولیس از دیگر برندهای ورزشی متفاوت است.
0/72616/743زیبایی طرح های برند پرسپولیس و استحکام آن باعث لذت بردن من از محصولات پرسپولیس می شود.

0/43612/395شهرت محصول های برند پرسپولیس در مقایسه با سایر برندهای ورزشی در حال افزایش است.
0/83617/789برند پرسپولیس در مقایسه با برندهای جایگزین، بهتر خواسته ها و نیاز من را رفع می کند.

0/41710/659به علت تجربۀ خوبم از برند پرسپولیس حاضرم قیمت بیشتری در مقایسه با سایر برندهای ورزشی بپردازم.
0/61315/568هواداری از تیم پرسپولیس را به دیگران توصیه می کنم.

1- Profile 
2- Shared Content 
3- Chat 
4- Status

5- Checkin
6- Groups
7- Personal Groups
8- Page
9- Friends & Groups
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شکل 1- مدل آزمون شدۀ تحقیق در حالت ضرایب استاندارد برای سؤال های فرعی تحقیق

Figure 1- Tested Model of Research in Standard Coefficients for Research Sub-Questions

پس از آزمون مدل بیرونی لازم است مدل درونی که نشانگر ارتباط بین 
متغیرهای مکنون تحقیق است، ارائه شود. با استفاده از مدل درونی می توان 
به بررسی سؤال های تحقیق پرداخت. خروجی به دست آمده از اجرای مدل 
حاوی ضرایب استانداردشده و ضرایب معناداری T در شکل 1 آمده است. 
بیانگر  باشد،  از 1/96  بیشتر  بازۀ  در  به یک مسیر  مربوط   T مقدار  وقتی 
معناداربودن تأثیر سازه های مشخص در آن مسیر بر یکدیگر و در پی آن 
تأیید فرضیۀ تحقیق است. اعداد نوشته شده روی خطوط در حالت استاندارد، 
درواقع ضرایب بتای حاصل از معادلۀ رگرسیون میان متغیرهاست که همان 

ضریب مسیر است.
مقدار آمارۀ T به دست آمده برابر با 17/158 است که بزرگ تر از 1/96 است؛ 

بنابراین می توان استنباط کرد که شبکه های اجتماعی بر ارتقای ارزش ویژۀ 
برند باشگاه پرسپولیس تأثیر دارند. ضریب مسیر به دست آمده نیز به صورت 
β =0 /687 است. ازآنجاکه ضریب مسیر مثبت است، این رابطه به صورت 
میزان  به  اجتماعی  شبکه های  که  کرد  ذکر  می توان  پس  است؛  مستقیم 
از  تأثیر دارند. پس  باشگاه پرسپولیس  برند  ارتقای ارزش ویژۀ  بر   0/687
پاسخ گویی به سؤال اصلی تحقیق نوبت به پاسخ گویی به سؤال های فرعی 
تحقیق می رسد که برای این کار مدلی متشکل از ابعاد شبکه های اجتماعی 
به عنوان متغیر مستقل و ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس به عنوان متغیر 
ادامه  در  اجرا شد که  پی ال اس  نرم افزار  در محیط  و   تعریف شد  وابسته 

شکل ها به همراه ضرایب مسیر و معناداری ارائه شده است.
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شکل 2- مدل آزمون شدۀ تحقیق در حالت ضرایب استاندارد برای سؤال های فرعی تحقیق

Figure 2- Tested Model of Research in Standard Coefficients for Research Sub-Questions 
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بحث و نتیجه گیری

تحقیق حاضر با هدف بررسی اثر شبکه های اجتماعی بر ارتقای ارزش 
ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس انجام شد. نتایج تحقیق حاضر نشان داد که هویت 
در شبکه های اجتماعی در ارتقای ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر 
مثبت و معنادار دارد. این یافته با یافته های مطالعات کاویکیت )2013(، ملکی و 
همکاران )2015(، فربودنیا و همکاران )2016(، شیرخدایی و همکاران )2017( 
و بنسبردی و همکاران )2017( همخوانی دارد. هویت روش خاصی است که 
از طریق آن باشگاه اقدام به آشکارسازی اطلاعات اصلی خود از قبیل نام، 
سابقۀ فعالیت، پیشینه و تاریخ خود در شبکۀ اجتماعی برای استفاده مخاطبان 
قرار می دهد )فربودنیا و همکاران، 2016(؛ بنابراین هر چقدر باشگاه در ارائۀ 
هویت خود در شبکۀ اجتماعی فعالیت بیشتری داشته باشد و بتواند مخاطب را 
به خود جذب کند، می تواند برند خود را معروف تر کند. هویت تیمي هواداران 
یکي از عواملي است که مي تواند در گسترش برند باشگاه هاي ورزشي مؤثر 
باشد. هویت تیمي را تعهد شخصي فرد و درگیري احساسي با یک سازمان 
ورزشي توصیف کرده اند که هم جنبه هاي روان شناختي و هم رفتاري را در 
مي آمیزد. هرچه هویت در گروه قوي تر باشد، افراد بیشتري خواهان آن هستند 
که خود را در وضعیت عضویت در گروه توصیف کنند و سطوح بالاي تعهد 
شخصي و وابستگي احساسي را با گروه به نمایش بگذارند. همچنین هویت 
زیاد تیمي سبب رفتار حمایتي و پشتیباني از گروه مي شود )رشید لمیر1 و 

همکاران، 2018(.
نتایج تحقیق نشان داد که حضور در شبکه های اجتماعی بر ارتقای ارزش ویژۀ 
برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته با یافته های مطالعات 
ملکی و همکاران )2015( و کاویکیت )2013( همخوانی دارد و با یافته های 
پژوهش فربودنیا و همکاران )2016( ناهمخوانی دارد. حضور در شبکۀ اجتماعی 
و خبردادن از وضعیت، حالات و احساسات خود باشگاه و به نوعی در نگاه و 
نظر مخاطبان بودن می تواند به معرفی هرچه بیشتر برند باشگاه کمک کند که 
این خود باعث ایجاد علاقۀ بیشتر مخاطبان به ارزش ویژۀ برند باشگاه خواهد 
شد، ولی وضعیتی وجود دارد که در آن مخاطبان نه تنها علاقۀ شان به مطالب 
ارائه شده و باشگاه بیشتر نمی شود، بلکه با توجه به محتوای مطالب ممکن است 
علاقۀ آن ها کمتر نیز شود. شاید دلیل ناهمسوبودن یافتۀ پژوهش فربودنیا و 
همکاران )2016( با نتایج این بخش از تحقیق حاضر، به این موضوع مربوط 
باشد؛ بنابراین باید با توجه به حضور گستردۀ مردم در شبکه های اجتماعی، 
فراهم  فضا  این  در  معتبر  باشگاه های  حضور  برای  مناسبی  بسیار  فرصت 

شود. این امر می تواند به افزایش شهرت برند در بین مخاطبان شبکه های 
اجتماعی منجر شود. در حال حاضر، حدود دو میلیارد از مردم کرۀ زمین در 
شبکه های اجتماعی مجازی حضور دارند و به  طور متوسط سه  ساعت در روز 
به آن می پردازند. در ایران براساس تحقیقات ایسپا، 53 درصد از مردم حداقل 
عضو یک شبکۀ اجتماعی هستند )فربودنیا و همکاران، 2016(. با توجه به 
این ظرفیت بسیار زیاد، باشگاه های ورزشی باید از این ظرفیت استفاده کنند 
و برند خود را در بین مردم بشناسانند. ارزش ویژۀ نام و نشان تجاری یکی از 
موضوعات برجسته در تحقیقات بازاریابی است و اصلی مهم برای شرکت ها 
و سازمان هایی است که به ایجاد نام و نشان تجاری قوی علاقه مند هستند 
که این امر می تواند مزیت رقابتی بسیار زیادی را ایجاد می کند. با توجه به 
گسترش حضور در شبکه های اجتماعی باشگاه پرسپولیس باید بتواند با استفاده 

شبکه های اجتماعی وفادار هواداران را بهتر جلب کند.
نتایج تحقیق نشان داد که به اشتراک گذاری در شبکه های اجتماعی بر ارتقای 
ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته با 
یافته های مطالعات کاویکیت )2013(، ملکی و همکاران )2015(، فربودنیا 
دارد.  همخوانی   )2017( همکاران  و  شیرخدایی  و   )2016( همکاران  و 
مصرف کنندگان به گروه هایی می پیوندند که بتوانند در آنجا تجربۀ خود را از 
کیفیت محصولات با دیگران به اشتراک بگذارند. درواقع، افراد سعی دارند 
رضایت و تعلق را در گروه اجتماعی به دست آورند. افراد نیاز دارند کسانی 
را که ویژگی های مشابه با آن ها دارند بشناسند و سپس حتی بدون تعامل 
چهره به چهره پیوند اجتماعی قوی با آن ها برقرار کنند. مصرف کنندگانی که 
با استفاده از برند شناخت اجتماعی پیدا می کنند، می توانند از درک مشتری در 
میان اعضای جامعه با اتصال به برند باشگاه آگاه باشند )شیرخدایی و همکاران، 
2017(. در صفحات اجتماعی می توان عکس ها و فیلم های بازی های تیم، 
عکس ها و فیلم های بازیکنان و اسطوره های باشگاه و موارد مشابه قرار داد 
که این امر می تواند به مشارکت مخاطبان و افزایش حس رابطۀ دوطرفه 
و حس تعلق منجر شود که عاملی مهم در شناسایی برند باشگاه و افزایش 
ارزش ویژۀ برند پرسپولیس خواهد شد. مخاطبان با مشاهدۀ این خاطرات و 
به اشتراک گذاشتن آن ها برای دوستان و نزدیکان خود می توانند به شناسایی 
هرچه بیشتر باشگاه کمک کنند؛ بنابراین اشتراک گذاری در شبکۀ اجتماعی 

می تواند به توسعۀ ارزش ویژۀ برند باشگاه کمک کند.
نتایج تحقیق نشان داد که شهرت در شبکه های اجتماعی در ارتقای ارزش 
ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته با یافته های 
 ،)2015( همکاران  و  ملکی   ،)2014( واتکینز1   ،)2013( کاویکیت  مطالعات 

1- Rashid Lamir



101 اثر شبکه های اجتماعی در ارتقای ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس

سجادی و همکاران )2016( و فربودنیا و همکاران )2016( همخوانی دارد. 
موفقیت تیم نیز از دیگر عوامل اثرگذار بر شهرت برند باشگاه است. با توجه به 
این نکته باشگاه پرسپولیس تهران به منظور ارتقاي ارزش ویژۀ برند خود باید 
در راستاي کسب موفقیت برنامه ریزي مدون داشته باشد. از عوامل مهم دیگر 
مؤثر بر افزایش شهرت ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس، پیشینۀ باشگاه 
است. در این باره واتکینز )2014( به اهمیت پیشینۀ باشگاه هاي حرفه اي و 
نقش آن در ارزش ویژۀ برند باشگاه اشاره کرد. به  نظر مي رسد پیشینۀ باشگاه 
پرسپولیس با قدمتي بیش از پنجاه سال که به عنوان یکي از پرطرفدارترین و 
پرافتخارترین باشگاه هاي کشور و منطقه شناخته مي شود، مي تواند به افزایش 
شهرت ارزش ویژۀ برند این باشگاه کمک کند. استفاده از محصولات و تولیدات 
یک باشگاه مانند لباس و تیشرت ورزشی و حضور در اجتماع و معرفی آن به 
اطرافیان می تواند به شهرت باشگاه و ارزش ویژۀ برند آن کمک کند )سجادی 
و همکاران، 2016(؛ بنابراین شهرت عاملی مهم در توسعۀ ارزش ویژۀ باشگاه 
است. باشگاه های بزرگ از طریق شبکه های اجتماعی می توانند به شهرت و 
معروفیت خود در سطح جهانی بیفزایند که این امر تأثیر فراوانی بر توسعۀ ارزش 

ویژۀ برند آن ها خواهد داشت.
نتایج تحقیق نشان داد که گروه ها در شبکه های اجتماعی بر ارتقای ارزش 
ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معنادار دارند. این یافته با یافته های 
مطالعات تحقیقات ملکی و همکاران )2015(، فربودنیا و همکاران )2016(، 
کروبی و همکاران )2018( و هانگ و همکاران )2018( همخوانی دارد. یکی 
از راه های مهم در به دست آوردن مخاطبان بیشتر و افزایش علاقه مندی آن ها، 
ایجاد گروه ها در شبکه های اجتماعی است. افرادی به عنوان مدیر گروه ها با 
ارائۀ مطالب مهم و به کاربردنی به معرفی باشگاه می پردازند و اقدام به جذب 
عضو می کنند. هر چه این اعضای گروه ها بیشتر شود و در جهت حمایت از یک 
باشگاه حرکت کنند، برند باشگاه را می توانند توسعه دهند. وجود گروه هایی در 
شبکه های اجتماعی به منظور معرفی یک باشگاه و برند آن و همچنین سابقه 
و فعالیت های آن باشگاه می تواند عاملی مهم در توسعۀ ارزش ویژۀ برند آن 
باشگاه باشد. براساس مطالعۀ کروبی و همکاران )2018(، ارزش ویژۀ برند از 
ارزش دارایی های فیزیکي به مراتب بیشتر است که این امر نشان می دهد توجه 
به تبلیغات غیرفیزیکی، برای مثال تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی تأثیر 
فراوانی بر رشد باشگاه و معروف شدن بیشتر آن دارد؛ بنابراین می توان گفت 
ایجاد گروه هایی از طرفداران و حامیان باشگاه در شبکه های اجتماعی و استفاده 

مناسب از فضاهای مجازی می تواند عاملی مهم در توسعۀ برند باشگاه باشد.
نتایج تحقیق نشان داد که روابط در شبکه های اجتماعی در ارتقای ارزش 

ویژآ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته با یافته های 
مطالعات ملکی و همکاران )2015(، فربودنیا و همکاران )2016(، شیرخدایی و 
همکاران )2017( و پارک و جوسئو2 )2018( همخوانی دارد. ارتباط برقرارکردن 
در شبکه های اجتماعی عامل اساسی در ایجاد رابطه و آگاه شدن از وضعیت 
و احوالات یکدیگر است )ملکی و همکاران، 2015(. شبکۀ اجتماعی محیطی 
مناسب برای شکل گیری رابطه با دوستان و اطرافیان ایجاد کرده است و باید 
از این فضای مجازی در جهت رسیدن به اهداف و مقاصد خود استفاده کرد. 
باشگاه های ورزشی نیز باید از محیط و فضای مناسب شبکه های اجتماعی 
استفاده کنند. تبلیغ و معرفی برند یک باشگاه از راه های مختلف انجام می گیرد. 
اگر از شبکه های اجتماعی به طور مناسب استفاده شود،  می توان حامیان مالی 
و طرفداران زیادی برای برند باشگاه جذب کرد. نقش ارتباطات در باشگاه هاي 
بزرگ که همیشه در رأس خبرها قرار دارد، بسیار مهم است )بنسبردی و 
همکاران، 2017(. در این زمینه رسانه ها نقش مهمی ایفا می کنند؛ بنابراین 
ارتباط خوب باشگاه پرسپولیس تهران با رسانه ها می تواند به اطلاع رسانی زمان 
بازي ها و اعلام برنامه هاي باشگاه ها کمک کند و نقش مؤثری در وفاداری 

تداعیات برند در نزد هواداران داشته باشد.
نتایج تحقیق نشان داد که گفت وگو در شبکه های اجتماعی در ارتقای ارزش 
ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته با یافته های 
مطالعات ملکی و همکاران )2015( و فربودنیا و همکاران )2016( همخوانی 
دارد. گفت وگو در شبکۀ اجتماعی تأثیر فراوانی بر شناسایی و معرفی برند یک 
باشگاه دارد. افراد با مکالمه با یکدیگر می توانند به افزایش ارزش ویژۀ برند 
باشگاه پرسپولیس کمک کنند. این مکالمه ها می توانند هویت یک باشگاه و 
سابقه و فعالیت آن را بیشتر روشن کنند. این امر باعث وفاداری بیشتر طرفداران 
به باشگاه می شود. گفت وگو در شبکۀ اجتماعی می تواند واقعیت موجود را بهتر 
نشان دهد و نقش بسزایی در آگاه سازی هواداران از عملکردها و نتایج باشگاه 

داشته باشد.
نتایج کلی تحقیق نشان داد که شبکه های اجتماعی و ابعاد هفت گانۀ آن بر 
ارتقای ارزش ویژۀ برند باشگاه پرسپولیس تأثیر مثبت و معناداری دارند. این 
یافته با یافته های مطالعات مورتیاسی و سیرینگورینگو4 )2013(، کاویکیت 
)2013(، ملکی و همکاران )2015(، گیروندا و کورگاونگار3 )2016(، فربودنیا و 
همکاران )2016(، میلوانوف5 )2017(، آجانتان )2017(، دیویدی و همکاران6 
)2019( و لیم و همکاران )2020( همخوانی دارد. دیویدی و همکاران )2019( 
2- Park
3- Murtiasih
4- Gironda
5- Milovanov
6- Dwivedi 1- Watkin
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نشان دادند که استفادۀ مناسب از شبکه های اجتماعی می تواند به توسعۀ ارزش 
ویژۀ برند منجر شود. لیم و همکاران )2020( در تحقیق خود با عنوان »اثر 
شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژۀ برند« نشان دادند که استفاده از شبکه های 
اجتماعی اثر معناداری بر توسعۀ ارزش ویژۀ برند دارد. با توجه به این ظرفیت 
بسیار زیاد، لازم است باشگاه پرسپولیس در شبکه های اجتماعی علاقه مندان 
زیادی را به محصولات و خدمات جذب کند و باعث ارتقای ارزش ویژۀ برند 
باشگاه پرسپولیس شود. حضور در شبکۀ اجتماعی و خبردادن از وضعیت، 
حالات و احساسات باشگاه و به نوعی در نگاه و نظر مخاطبان بودن می تواند به 
معرفی هرچه بیشتر برند و افزایش حس رابطۀ دوطرفه و حس تعلق منجر شود 
که عاملی مهم در شناسایی برند باشگاه و افزایش ارزش ویژۀ برند پرسپولیس 
خواهد شد. باشگاه پرسپولیس می تواند از طریق شبکه های اجتماعی ارزش 
ویژۀ برند خود را ارتقا دهد و از این طریق می تواند شهرت سازمانی خود را 

افزایش دهد و هواداران بیشتری را به سوی باشگاه جذب کند.
ارائۀ راهکارهای اجرایی

1- طرفدارانی که از استفاده از شبکه های اجتماعی فاصله گرفتند، باید ارتباط 

برقرار کنند و به استفادۀ مجدد از شبکۀ اجتماعی و ایجاد ارتباط با باشگاه ترغیب 
شوند.

2- در صفحات اجتماعی افرادی هستند که سعی دارند با ایجاد چندگانگی 
بین طرفداران تفرقه ایجاد کنند. باشگاه باید با ایجاد ربات های موجود در 

گروه ها از انتشار مطالب آن ها خودداری کند.
3- باشگاه باید با توجه به خواستۀ مخاطبان و رعایت عدالت در نظرها و 

سلیقه های آن ها، محتوای مورد نیاز آن ها را پیش بینی کند.
4- به مدیران باشگاه پرسپولیس پیشنهاد مي شود به منظور کسب درآمد و 
استفاده از برند خود، از افراد متخصص و باتجربه در حوزۀ بازاریابي باشگاه شان 

بهره گیرند.
5- با توجه به اینکه بیشتر مخاطبان شبکه های اجتماعی را جوانان تشکیل 

می دهند، توجه به نیازهای آن ها و علایق آن ها بسیار مهم و حیاتی است.
6- ایجاد فضای مناسب )لینک ها، تصویر و مرورگر( برای برقراری ارتباط 

دربارۀ برند و محصول باشگاه لازم است.
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