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  چكيده
در بخش ويژه تواند سبب جذب مشتريان و افزايش مشاركت برندها، بههاي اجتماعي ميدر بازار رقابتي امروزي،  بازاريابي محتوا در رسانه

بدين . هاي اجتماعي بر سلامت برندهاي ورزشي بودبر اين اساس، هدف از پژوهش حاضر، مطالعة تأثير بازاريابي محتواي رسانه. ورزشي شود
ساختاريافته گردآوري و سپس با روش تحليل محتواي هاي نيمهها از طريق مصاحبهابتدا، داده. شناسي كيفي بهره گرفته شدمنظور از روش

هاي اجتماعي بر ها با خبرگان، نشان داد كه تأثير بازاريابي محتواي رسانهآمده از تحليل مصاحبهنتايج به دست. يفي، تجزيه و تحليل شدك
ها نهبنابراين، با گسترش رسا. يابي برند و وفاداري برند تبيين كردتوان از طريق سه مفهوم آگاهي از برند، جايگاهسلامت برندهاي ورزشي را مي

هاي اجتماعي است كه شده به برندها، جهت تبادل اطلاعات و تعامل با مشتريان، بازاريابي محتواي رسانههاي توصيهتوان گفت، يكي از راهمي
  .آوردبا افرايش سلامت برند، بستر لازم را براي تمايز آن، در ميان رقبا  فراهم مي

  

  .اعي،  سلامت برند، ورزشهاي اجتمبازاريابي محتوا، رسانه: كليدواژه
  

  مقدمه
يغ از ديرباز،  بازاريابان با استفاده از ابزارهاي مختلف به بازاريابي مستقيم، بازاريابي اينترنت و يا بازاريابي تعاملي، ترويج و تبل

با  ). 343ـ 338: 2008، 1تكري و همكاران(كنند محصولات، ارتقاء فروش، فروش شخصي يا روابط عمومي مبادرت مي
آوردند هاي اجتماعي، رويهاي پيشرفته، بازاريابان اجتماعي، براي ترويج محصولات خود،  به استفاده از رسانهظهور فناوري

                                                            
1. Thackeray 



ها برخوردار شد؛ به هاي بازاريابي سازماناي براي فعاليتهاي اجتماعي از اهميت ويژهتدريج رسانهو به) 2017، 2پنگاله(
). 486ـ 1480:  2012،  3كيم و كو(است ديمي، به تعاملي دوطرفه و ارتباط مستقيم تغيير كرده كه ارتباط از حالت قطوري

، 2011در سال . هاي اجتماعي ابزار بسيار مناسبي براي پرورش ارتباط با مشتريان هستندتوان گفت، رسانهبدين ترتيب مي
ها نيز به هاي اجتماعي و در مقابل شركتدها در رسانهوجوي برنهاي اجتماعي در جستدرصد از كاربران رسانه50بيش از 

  ).68- 59: 2010،  4كاپلان و هنلين(ها بودند گذاري در آندنبال سرمايه
- 331: 2016احمد و همكاران، (كنند اي، به عنوان منابع اطلاعات ايفا ميهاي اجتماعي نقش مهم و فزايندهامروزه، رسانه

اي در چگونگي توليد و توزيع اطلاعات، با ، مشتريان از قدرت قابل ملاحظه 6فريدمن " 5سطحجهان م"بر اساس نظرية ).  36
هاي رو، بازاريابي محتواي رسانه از اين). 15- 12: 2006فريدمن، (توجه به سهولت دسترسي به اينترنت برخوردار شدند 

دارد و به اين ترتيب، عامل مهمي در جذب و  عهدهكنندگان برنيز، نقش مهمي در انتقال مؤثر اطلاعات به مصرف 7اجتماعي
هاي اجتماعي، برندهاي ورزشي با توجه به محبوبيت استفاده از رسانه. است) نام تجاري(كنندگان با برند حفظ تعامل مصرف

از ).  12-2: 2014، 8بلنك(دهند كنندگان انجام ميهاي قابل توجهي براي تعامل و ايجاد روابط برخط با مصرفگذاريسرمايه
جداي از . اين رو، بازاريابي محتوا يك عنصر بسيار مهم است كه يك شركت بايد براي سلامت برند خود آن را در نظر بگيرد

و آن را، به عنوان شاخصي براي حفظ ) 2018، 9سعدي و الملاه(دهد آن، بازاريابي محتوا شاخص سلامت برند را افزايش مي
بنابراين، درك رابطه بين تأثير بازاريابي محتواي رسانه).  2016ميرزايي و همكاران، (كند معرفي مي كسب و كار در بلندمدت

مدت است؛ همچنين بايستي در حوزة صنعت ورزش هاي اجتماعي، بر سلامت لازم است، برند كه يك معيار رفتاري طولاني
ن صنعت انجام نشده، اين پژوهش در جهت پر كردن اين خلأ به كه تاكنون، پژوهشي در اينيز به آن پرداخته شود و از آنجايي
  .مطالعة اين موضوع پرداخته است

  
  

  هاي اجتماعي  بر سلامت برندچارچوب تأثير بازاريابي محتواي رسانه.  1شكل 
  

  مباني نظري

                                                            
2. Pangalele 

 
3. Kim and Ko 

 
4. Kaplan and Haenlein 

 
5. The world is flat 

 
6. Thomas Friedman 

 
7. Social Media Content Marketing 

 
8. Blank 

 
9. Sadi & AlMallah 

 



  هاي اجتماعيبازاريابي محتواي رسانه
خصوص در عنوان يكي از ابزارهاي حياتي براي راهبرد بازاريابي بههاي اجتماعي را، به هاي دنياي كسب و كار، رسانهتحول

در حال حاضر، پيدايش تارنماها، نمايانگر يك انفجار بزرگ در . و توسعة آن تبديل كرده است)  نام تجاري(سلامت برند 
هاي ود از طريق رسانههاي آن، حتي در سنجش سلامت برند خويژه در بخش بازاريابي و تسهيل شيوهدنياي كسب و كار، به

توان راه ارتباطي دوطرفة مشتريان و كسب و كارها را خلق كرد، كه باعث تعامل واسطة وب، نميبراي مثال، به. اجتماعي است
توانند به ميزان آگاهي مشتريان ها ميهاي اجتماعي، شركتهاي مشتريان در رسانهبا پيگري تمايل. شودها ميفعال ميان آن

  ). 36- 331: 2016احمد و همكاران، (ببرند لويت آنها در مورد برندها پي خود و او
كننده براي اند كه بازاريابي محتوا از مشاركت فعال مصرفبيان كرده) 2015( 10در اين ميان، كليگور، ساسر و لارك

بنابراين، روشن .  آيدد ميمندي مشتريان به وجوها، در پي علاقهگذاري تشكيل شده است و شركت در فضاي رسانهاشتراك
است كه نقطة اصلي ايجاد بازاريابي محتوا، توزيع ارزش و قوام محتوا به مخاطبان است، كه اين براي مشتري نيز سودآور 

ها گذاري اطلاعات، ايدهاظهار داشت كه بازاريابي محتوا، با درگير شدن با جامعه و با اشتراك) 2014(از اين رو، بلنك . است
هاي اجتماعي، در حال حاضر، متخصصان كسب و كار تمايل دارند تا از بازاريابي محتواي رسانه. بردها، سود ميتجربهو 

كنندگان هاي اجتماعي، با مصرفآنها از طريق رسانه. كنندگان بهره ببرندبراي آگاهي دادن در مورد برندهاي خود به مصرف
از اين رو، جهت بازاريابي محتواي مناسب، براي جذب مشتريان و . آيدبه وجود ميخود درگير شده و تعامل فعال ميان آنها 

  . ها به دنبال به روزرساني اخبار و درنهايت تكرار خريد هستندبازديد بيشتر از صفحة متبوع، شركت
م كردن مشتريان، رساني، يا سرگرمعتقد است كه بازاريابي محتوا، يك روش كاربردي براي آموزش، اطلاع) 2013( 11بائر
در غير اين .  شوداندازي براي ايجاد توجه و يا رفتاري است كه منجر به پيامدهايي مانند فروش و يا حمايت مييا چشم

همچنين، مشابه . ماننداي براي برقراري ارتباط ميان مشتريان و شركت باقي ميهاي اجتماعي، صرفاً وسيلهصورت، رسانه
مندي تواند يك ابزار تبليغاتي براي ايجاد آگاهي، علاقههاي اجتماعي، ميكننده از طريق رسانهبا مصرفبازاريابي سنتي، تعامل 

مداري تأثير مثبت هاي مشتريهاي اجتماعي بر فعاليترسانه).  46-38: 2015رعيت و همكاران، (و يا مصرف فعال باشد 
گذاري اطلاعات مربوط به بازاريابي محتوا با اشتراك. گذارندمي دارند، كه به نوبة خود تأثير مثبتي بر عملكرد فروش نيز

از اين رو، بازاريابي محتواي . كنندمحصولات و برندها، مخاطبان را به مشاركت در خريد و ايجاد رابطه با شركت ترغيب مي
  .  تواند بستر مناسبي را براي سلامت برند  فراهم كندخوب، مي

  
  سلامت برند
مدت، تجربه به اين معني است كه تا چه اندازه يك برند  توانسته رشد فروش مداوم را، در طولاني) نام تجاري(سلامت برند 

شود كه راهبردهاي ؛ به عبارت ديگر، برند ،  درصورتي سالم تعريف مي)2016؛ ميرزايي و همكاران، 2020، 12كيم و كيم(كند 
ري، در طول زمان داشته باشد و درنتيجه فروش را، در بلندمدت، بالا نگه بازاريابي مؤثري را در پاسخ به تغيير سلايق مشت

                                                            
10. Kilgour, Sasser and Larke 

 
11. Baer 

 
12. Kim & Kim 

 



كلر و (بنابراين يك برند سالم، در بلندمدت نرخ رشد بالا دارد و نوسانات نرخ رشد آن پايين است ). 2015، 13هيتون(دارد، 
شود تصوير شركت است كه باعث ميكنندة تصويري از هويت و برند ، ارائه). 83: 2006و همكاران،  15؛ لوري2009، 14لمان

يابند و حقوق صاحبان سهام برند  خود را حفظ  ها به وسيلة آن، به سطح مورد نظر از ارزش ويژة برند خود دستشركت
  ). 2020كيم و كيم، (كنند؛ در اين فرايند نيز بايستي سلامت برند را در نظر بگيرند 

 16برگ، ماتيوز و اهار).  36-331، 2016احمد و همكاران، (اضا مؤثر است سلامت برند  براي تعيين عملكرد، فروش و تق
علاوه بر اين، . كنندگان استاظهار داشتند كه سلامت برند، مربوط به ارزش فعلي و آيندة شركت در رابطه با مصرف)  2007(

مديريت برندها و عملكرد كسب و كار نگري، در كه بر مبناي آيندهسلامت برند يك موقعيت رقابتي محسوس دارد، به طوري
ها در مورد اين گيري دستاورد كسب و كار است كه به همة شركتسلامت برند، چيز جديدي در اندازه. با اهميت است

گيري سطح سلامت برند، نشان دادن موفقيت علاوه بر اين، يك شاخص مناسب براي اندازه. موضوع هشدار داده نشده است
يك برند سالم، مشخصة يك شركت ). 2020زاده، تيموري و غني. (كنندگان از برند استلكه آگاهي مصرفها نيست، بشركت

ها بايد در حفظ يا در واقع، امروزه شركت).  181- 166: 2015،  17فيلو و همكاران(و يا سازمان غيرانتفاعي پررونق است 
احمد و همكاران، (ها بسيار با هم مرتبط هستند كه هر دوي آن ايجاد ارزش ويژة برند، سلامت برند ، را در نظر داشته باشند

ها ، چهارعنصر نفوذ ديجيتال در سلامت برند، حجم، سرعت، ديد و نوسان)2011( 18بنابه گفته استاتزمن). 331-36: 2016
سلامت . برند، استبا وجود اين، تأكيد متخصصان كسب و كار در مطالعة برند، بيشتر به عنوان كليد تعيين، سلامت . است

حل جديد و يا بالا بردن كيفيت توليد برندها بسيار كنندگان، ارائة راه برند، براي نظارت بر توسعة برند، ارزيابي پاسخ مصرف
  . مهم است

  
  پيشينة پژوهش
است كه نقطه هاي خاصي وگوي مردم، راجع به موضوعهاي اجتماعي بستري براي گفت، رسانه)2008( 19باتوجه به نظر ايوانز

هاي ارتباطي شامل هاي اجتماعي، راهمعتقدند  رسانه) 2015( 20توچت و همكاران. هاي آنها استمندي، افكار و تجربهاشتراك، علاقه
گذاري اطلاعات، به كاربران امكان تعامل و مشاركت جمعي دو گروه كاربران و ناشران تارنما هستند كه با فراهم كردن فضاي اشتراك

  .هاي جمعي، به پيوند با ديگران از طريق اتصال به اينترنت اشاره داردبنابراين ساختار اصلي رسانه. نددهمي

                                                            
13. Heaton 

 
14. Keller and Lehmann  

 
15. Laurie 

 
16. Berg, Matthews & O’Hare 

 
17. Filo 

 
18. Stutzman 

 
19. Evans 

 
20. Touchette & Schanski 

 



و  21ويتكمپر(هاي ورزشي و ورزشكاران، بيشتر يك ابزار براي برقراري ارتباط است هاي اجتماعي در سازمانهمچنين، رسانه
از دهة . هاي اجتماعي و ورزش شكل گرفته استزيستي عميق بين رسانهاز طرف ديگر، يك رابطة هم). 170- 160: 2012همكاران ،

گذاران ، ورزش و سرمايه)19- 13: 1391ظهرابي و همكاران، (كه روند تجاري شدن ورزش، شكل نويني به خود گرفته است  1960
چنين ارتباطي، بين ورزش و  .داري انحصاري هستندها، در صدد ايجاد صنعت ورزشي مصرفي، در راستاي تحكيم سرمايهرسانه

جواني، (گذاري در عرصة ورزش اقدام كنند رسانه، باعث شده كه بسياري از صاحبان برندهاي ورزشي و غير ورزشي به سرمايه
هاي محصولات و خدمات ورزشي، برند در اين محصولات و خدمات، بسيار اهميت دارد و با توجه به ويژگي).  160- 145: 2017

گيرد؛ چراكه در چنين صنعتي، به دليل زياد بودن توليدكنندگان خاب محصول در اين صنعت، بر اساس برند آن صورت ميمعمولاً انت
آزادي و (دهند و افزايش كيفيت و نوآوري، مشتريان، برندهاي مشهور و قدرتمند را، به ساير برندهاي موجود در بازار، ترجيح مي

  ).13- 1: 1394همكاران، 
همچنين، سلامت برند  مي ).2016احمد و همكاران، (هاي اجتماعي، نقش مهمي در سلامت برند  دارد حتواي رسانهبازاريابي م

همچنين، ). 2016؛ ميرزايي و همكاران، 2020كيم و كيم، (تواند شاخص معتبري براي ارزيابي آگاهي مخاطبان از برند باشد 
راك صحيح از مفهوم سلامت برند و سودمندي كاربرد آن، در صنايع تأكيد هاي مختلف بر دستيابي به ادهاي تحقيقدر يافته

رسد تمركز بيشتر بر بنابراين، به نظر مي). 2020زاده، ؛ تيموري و غني2017؛ پنگاله، 2018سعدي و الملاه، (شده است 
خصوص در بخش ورزشي، به هاي اجتماعي، براي جذب مشتري بيشتر و افزايش تعامل با برند ،بازاريابي محتواي رسانه

  هاي اجتماعي بر سلامت برند ورزشيبر اين اساس، در اين تحقيق به مطالعة تأثير بازاريابي محتواي رسانه. ضرورت دارد
  .پرداخته شد

  
  شناسي پژوهشروش

. انجام شد 1398هاي اجتماعي بر سلامت برند ورزشي، در سال اين پژوهش، با هدف مطالعة تأثير بازاريابي محتواي رسانه
جامعة مورد . ها، با استفاده از روش تحليل محتواي كيفي مورد تجزيه و تحليـل قـرارگرفـتهاي حاصل از مصاحبهداده

در اين پژوهش، جهت انتخاب . هاي ورزشي بودندبررسي، استادان دانشگاه و همچنين نخبگان و متخصصان حوزة رسانه
گيري تا نمونه. گيري هدفمند و تكنيك گلولة برفي استفاده شداي عميق از روش نمونههاعضاي نمونه، براي انجام مصاحبه

اگرچه . شوندگان، هيچ مفهوم جديدي را ارائه نكردندجايي ادامه پيدا كرد كه اشباع نظري حاصل شد، يعني ديگر مصاحبه
كنندگان شناختي شركتهاي جمعيتيژگيو. مصاحبه انجام شد 22اشباع نظري از مصاحبة هجدهم اتفاق افتاد، در مجموع 

  .سال بود  33تا  4سال بودند، سابقة كار آنها نيز  59تا  31نفر آقا، در سنين  19نفر خانم و  3شامل 
ساختاريافته تا رسيدن به حد اشباع نظري مورد استفاده قرار هاي مورد نياز، روش مصاحبة فردي نيمهآوري دادهبراي جمع

مصاحبة فردي از نخبگان و متخصصان  22گيري هدفمند در دسترس بود و در مجموع افراد، با روش نمونه مراجعه به. گرفت
ها يادداشتدقيقه به طول انجاميد و همة مصاحبه 60تا  45هر مصاحبه . هاي ورزشي و استادان دانشگاه انجام شدحوزة رسانه

ها را شده، چندين بار مصاحبههاي صداي ضبطو استفاده از جملهها براي تجزيه و تحليل عبارت. برداري و ضبط و ثبت شد
  . ها را تكميل كرديمهاي اضافه و پاسخبرداريگوش داده و موارد غير مرتبط حذف و مطالب مرتبط را به يادداشت

روايي دروني و ها، جهت اطمينان از آوري دادهاين مطالعه از نوع كيفي و با رويكرد تحليل محتوا بود كه بعد از جمع
مقبوليت . پذيري و تأييدپذيري مورد ارزشيابي قرار گرفتپذيري، اطمينانبيروني نتايج پژوهش، چهار ملاك باورپذيري، انتقال

                                                            
21. Witkemper 

 



كنندگان، جهت ارزيابي درستي شده به مشاركتها و ارائة تعدادي از متون كدگذاريها، با استفاده از حداكثر تنوع در نمونهداده
شده در ها، تمام فرايند پژوهش و كارهاي انجامپذيري و تناسب دادهجهت افزايش انتقال. پژوهشگران تأمين شد برداشت

مسير مطالعه، به صورت واضح و دقيق و مكتوب تهيه شد تا امكان پيگيري مسير پژوهش و خصوصيات مورد مطالعه را براي 
نظر، كه در تحقيق شده در اختيار استاد صاحبها، مطالب استخراججهت افزايش قابليت همساني يافته. ديگران فراهم كند

همچنين .  شده وجود داشتكرد، قرار داده شد و توافق بالايي در ميان نتايج استخراجكيفي تمام مراحل مطالعه را نظارت مي
ها و تجزيه و آوري دادهمعهاي خود را، تا حد امكان، در روند جفرضبه منظور تأييدپذيري، محققان سعي كردند كه پيش

  .تحليل آن دخالت ندهند
ها، در دفتر كار و با هماهنگي قبلي انجام شد، ملاحظات اخلاقي در پژوهش حاضر، با جلب توافق و رضايت مصاحبه

ين ح. برداري شدها ضبط و يادداشتشده، رعايت شد و همچنين با اجازة آنها، مصاحبهآگاهانه و مراجعه در زمان هماهنگ
شدند، يا سؤال براي آنها نامفهوم بود، توضيحاتي در مورد آن داده ميكنندگان سؤالي را متوجه نميها، اگر مشاركتمصاحبه

همچنين قبل از انجام مصاحبه و در تماس تلفني، مواردي . كنندگان رسانده شودشد، تا منظور از آن سؤال، آشكارا به مشاركت
ها و حق انتخاب آنها در مورد ضبط يا نگارش ها، تعداد سؤالها، زمان مصاحبهآوري دادهعهمچون اهداف پژوهش، نحوة جم

  هاكتبي متن مصاحبه
  .توضيح داده شد

  
    هاي پژوهشيافته

ها تحليل و مضامين موجود در آنها استخراج سپس، فرايند تحليل اين پژوهش، شامل سه گام بود كه درگام اول، تمام مصاحبه
كد اوليه به  102بندي مضامين مشابه درنهايت در مرحلة سوم، پس از گروه. دوم تمام اين مضامين فهرست شد در مرحلة

بخشي از خروجي هاي حاصل از گام  1در جدول . بندي شددست آمد كه در قالب شش طبقة فرعي و سه طبقة اصلي دسته
  .اول تا سوم پژوهش ارائه شده است

  هاهاي فرعي و اصلي به دست آمده از مصاحبهاوليه، طبقه اي از كدهاينمونه.  1جدول
  طبقة اصلي  طبقة فرعي كدهاي اوليه

  هاي اجتماعي ابزار گسترش و توسعة محتواي برند؛رسانه
  رشد سريع محتواي ديجيتال در ورزش؛

  گذاري برندها؛ تشويق به اشتراك
  ارتقاي شهرت برند؛

  طرفداران برند؛رساني و مديريت ارتباط با اطلاع
  ارتقاي توان تجاري؛

  .  لحظهبهقرار دادن اطلاعات دقيق آماري و اخبار لحظه 

  رسانياطلاع

  آگاهي از برند

 تمركز بر تلاش براي ايجاد محتوايي از برند؛
  هاي اجتماعي؛بندي محتواي برند در رسانهسهولت دسته 

  بستر ايجاد محتواي اختصاصي براي هر گروه هدف؛
  .هاي زيرين باورهاي مخاطبانبه لايه نفوذ

  تمركز



انگيز واي هيجانهاي اجتماعي و ورزش، نويددهنده آيندهتركيب رسانه
  بسيار جذاب است؛

  دهندة شخصيت و هويت برند در ذهن؛بازتاب
  اي؛نمايش چندرسانه
  .هاي انتزاعيسهولت ايجاد برساخته

  تداعي

  يابي برندجايگاه

 سازي؛برجسته
  هاي اجتماعي؛فرد در رسانههاي منحصربهتأكيد بر ويژگي

  كارگيري راهبردهاي چندوجهي و چندزباني در برندسازي؛بستر به
  .اي آنويژگي متقابل پويايي برندهاي ورزشي و محتواي رسانه 

  تمايز

 هاي هم علاقه؛ايجاد و گسترش گروه
  عرضة حس صميميت؛ 
  ابزار درگيري با مشتري؛

  .گذاري به واسطه مخاطبانصحه

  طرفداري

  وفاداري برند
 كنندگان؛واسطه مصرفكنترل به

  بستر مشاركت فعال مخاطبان در ايجاد محتواي مربوط به برند؛ 
  صداي رضايت مشتري؛ 

  .گذاري نظرات خود در رابطه با برندهاامكان اشتراك

  رضايت

  
  

بود؛ ) نام تجاري(ها استخراج شد، آگاهي از برند تجزيه و تحليل متن مصاحبهيكي از ابعادي كه از : آگاهي از برند. طبقة اول
هاي اجتماعي ابزار مناسبي براي گسترش و توسعة محتواي طبق نظر پاسخگويان رسانه. كه مشتمل بر دو طبقة فرعي است

ي افزايش يابد؛ همچنين، شوند آگاهي از برند، بين مخاطبان ورزشويژه در حوزة ورزش هستند و سبب ميبرندها، به
خوبي فراهم ميعلاوه بر اين، امكان تمركز بر جمعيت هدف خاصي را به. رساني آني و سريع فراهم باشدامكان اطلاع

هاي اجتماعي، فرصت مناسبي براي دستيابي به قشر بازاريابي رسانه«: شوندگان، چنين بيان داشتيكي از مصاحبه. كند
  ».كثر سرعت و جزئيات هستندخاصي از مخاطبان با حدا

طبق نظر . در اين طبقه، طبق كدهاي مستخرج، دو طبقة فرعي تداعي و تمايز استخراج شد: يابي برندجايگاه. طبقة دوم
هاي انتزاعي قوي ايجاد كرده و برندها را از ساير تواند برساختههاي اجتماعي، ميشده در رسانهپاسخگويان محتواي ارائه

همچنين، در بستر ورزش، ايجاد پيوندهاي احساسي و عاطفي، به دليل همجواري با . تر سازدو برجسته رقبا متمايز
برندهاي ورزشي از «: شوندگان اذعان داشتدر اين خصوص، يكي از مصاحبه. افتدسهولت اتفاق ميمحتواي عاطفي، به

هواداران يه تيم ورزشي، بازتاب اين صحنه  قدرت ايجاد ارتباطات عميق عاطفي احساسي برخوردارند؛ مثل اشك شادي
  » .كندتواند ذهنيت بسيار تأثيرگذاري ايجاد هاي اجتماعي، ميدر محتواي رسانه

ها حاصل شد، وفاداري به برند، با دو طبقة فرعي طرفداري و رضايت بعد سومي كه از كدگذاري: وفاداري به برند. طبقة سوم
هاي اجتماعي، به مخاطبان احساس تعلق و مشاركت در ايجاد ان تعامل دوسويه در رسانهها، امكمطابق متن مصاحبه. بود

كنندگان اذعان يكي از مصاحبه. شوددهد كه اين امر، منجر به ايجاد حس طرفداري و رضايتمندي مخاطبان ميمحتوا را مي



مشاركت و درنتيجه حس تلعق وي تواند نظرات خود را به محتوا اضافه كند، احساس وقتي مخاطب مي«: داشت
  ».شود كه خود مسيري براي ايجاد وفاداري به برند هستبرانگيخته مي

  
  گيرينتيجه

كه بدين منظور از . هاي اجتماعي بر سلامت برند ورزشي بودهدف از پژوهش حاضر، مطالعة تأثير بازاريابي محتواي رسانه
ساختاريافته گردآوري و سپس به روش تحليل هاي نيمهازطريق مصاحبه هاابتدا، داده. شناسي كيفي بهره گرفته شدروش

هاي ها نشان داد كه تأثير بازاريابي محتواي رسانهآمده از تحليل مصاحبهنتايج به دست. محتواي كيفي تجزيه و تحليل شد
يابي برند و وفاداري به برند تبيين توان از طريق سه مفهوم آگاهي از برند، جايگاهاجتماعي، بر سلامت برندهاي ورزشي را مي

  . ها بودهاي فرعي مستخرج از مصاحبهيافته از مؤلفهاين سه مؤلفه، ساخت. كرد
توانند به آن توجهي داشته باشند، و برندهاي ورزشي، بدون جايگاهكه، مخاطبان برند بدون آگاهي از برند، نمياز آنجايي

ها و نيازهاي آنها را برطرف كنند، بنابراين رفتار نوني و بالقوه خود دسترسي و خواستتوانند به مشتريان كيابي متناسب نمي
هاي خود باشد، تا اسباب رضايتمندي و طرفداري مشتريان خود را فراهم آورد و درنهايت ميزان سلامت بايد مطابق با وعده
) 2014(و بلنك ) 2015(، توچت و همكاران )2017(، پنگاله، )2016(كه احمد و همكاران طوري همان. برند افزايش يابد

  . هاي اجتماعي، بر مشتريان و نحوة ارتباط آنها با سلامت برندها تأثير دارندنشان دادند، بازاريابي محتوايي رسانه
در  كه بازاريابي محتوا. اظهار داشتند) 2020(زاده و تيموري و غني) 2016(، ميرزايي و همكاران )2016(همچنين، احمد 

هاي علاوه براين، از لحاظ ويژگي. هاي اجتماعي، قدرت زيادي در افزايش آگاهي مخاطبان و جلب توجه مشتريان داردرسانه
سازي محتوايي در حوزة ورزش، در تركيب با امكان تعامل دوطرفة مخاطبان و برندها در اختصاصي برندهاي ورزشي، آگاه

كشاند و به صورت فيزيكي، كه برندهاي ورزشي، مخاطبان را به گود ميدر حالي. دشوهاي اجتماعي، چندين برابر ميرسانه
هاي اجتماعي، اين مسير را با ايجاد تعامل دوسويه تسهيل كند؛ بازاريابي محتوايي از طريق رسانهاحساسي و عاطفي درگير مي

  . كندمي
عنوان فضايي باز براي ارتباط مستقيم با مشتريان  هاي اجتماعي، بهتوانند از رسانهبدين ترتيب برندهاي ورزشي مي

تدريج آنها را بـه سوي استفاده كرده و به واسطة كيفيت محتواي انتشاريافته، با مشتريان احتمالي رابطة عميق ايجاد كنند و به
تماعي و يا معرفي هاي اجهاي طرفداران برندها در شبكهكارهاي معمول، ايجاد صفحهيكي از اين راه. مبادله سوق دهند

هاي اجتماعي، امكان گوش فرا دادن برند را، به از سوي ديگر، بازاريابي محتوايي در رسانه. ها استبرندهاي مختلف در آن
هاي اجتماعي، براي برقراري ارتباط با همچنين، خود مشتريان نيز به وسيلة رسانه. آوردمحتواي ذهني مخاطبان نيز فراهم مي

هاي اجتماعي،  توان گفت بازاريابي محتواي رسانهبنابراين، مي. پردازندگونه محدوديت در زمان و مكان ميهيچيكديگر، بدون 
). 2016جواني و همكاران، (ابزار بسيار مناسبي براي ايجاد ارتباط با مشتريان و آشنا كردن آنها با برندهاي ورزشي هستند 

ماعي، با افزايش آگاهي و جلب توجه مخاطبان  بر مؤلفة آگاهي از برند و مفهوم هاي اجتبنابراين، بازاريابي محتواي رسانه
  .گذاردسلامت برند تأثير مي

هاي اجتماعي بر سلامت برندهاي كنندة تأثير بازاريابي محتواي رسانههاي تبيينها، آگاهي از برند يكي از مؤلفهطبق يافته
و كيم و ) 1400(زاده و همكاران هاي عباسبر اساس يافته. اني و تمركز استرسورزشي است كه داراي دو مؤلفة فرعي اطلاع

توان با زمان حضور در تارنما، تكرار بازديدكنندگان، علايق اجتماعي، اشتراك و تعامل و رشد مخاطبان را مي) 2020(كيم 
ها بايد محتوايي را ارئه دهند ارنما، شركتكنندگان بيشتر و بازديد از تبنابراين براي جذب مصرف. گيري كردنرخ پرش اندازه

هاي اجتماعي، نقش مهمي در جذب مصرفدر سنجش سلامت برند، بازاريابي محتواي رسانه. كه باعث مشاركت بيشتر شود



كنندگان براي بازديد از صفحه و اينكه چه تعداد از آنها در حال صرف وقت براي مشاهدة تارنما و تعداد صفحاتي هستند كه 
با ارائة بازاريابي . شودراي مشاهدة آنها تهيه شده است، دارد؛ كه درنهايت، منجر به خريد محصولات و تكرار خريد ميب

ها و برندها كنندگان، آنها به تكرار خريد، بازديد منظم از صفحههاي اجتماعي تأثيرگذار و جالب براي مصرفمحتواي رسانه
  . شوندتشويق مي

پديا؛ اسپيس؛ ويكي مانند، ويكيبوك، مايهايي مانند فيسهاي اجتماعي، شامل شبكهاز طريق رسانهبازاريابي محتوايي 
آس؛ دنياي مجازي .ايكيو.هاي نشانه مانند آواتارو دلگذاري مانند يوتيوب و فيلكر؛ تارنمااي اشتراكتارنماهاي چندرسانه

رندهاي ورزشي قادر هستند اطلاعات را با جزييات كامل، با كيفيت ب. مانند زندگي دوم و تارنماهاي امتياز مانند يلپ، است
هاي قدرتمندتري از سوي ها و پاسخهاي جذابي در ذهن مخاطبان خلق كنند تا پاداشبالاتر و چندوجهي توليد و تداعي

ورزشي از طريق فعاليت بدين ترتيب، برندهاي. مخاطبان دريافت كنند كه ايجاد حس يگانگي و متمايز بودن را به دنبال دارد
توانند جايگاه مستحكمي ميان مخاطبان خود كسب كنند كه اين امر موجب هاي اجتماعي ميهاي بازاريابي محتوايي رسانه

  .شودارتقاي سلامت برندهاي ورزشي مي
از بازاريابي هاي سلامت برند ورزشي است كه يابي، يكي ديگر از مؤلفهطبق مفاهيم مستخرج در اين پژوهش، جايگاه

هاي اجتماعي با يابي برندهاي ورزشي، در بازاريابي محتوايي، رسانهجايگاه. پذيردهاي اجتماعي تأثير ميمحتوايي رسانه
طور كه همان. مخاطبان برندها، زندگي و نيازهاي آنها گره خورده است و شامل دو مؤلفة فرعي تداعي برند و تمايز است

هاي اجتماعي بسيار بااهميت آگاهي از برندهاي ورزشي ايجادشده از بازاريابي محتوايي، در رسانهجواني نيز اشاره داشته، 
است، زيرا اگر فرد از برندي آگاهي نداشته باشد، طبعاً برند هيچ تداعي در ذهن وي نخواهد داشت و مورد توجه و ادراك  

دين معني كه برند قادر نخواهد بود، در ذهن مخاطب خود ب).  2017؛ جواني، 1399اعظمي و آينه، (شود وي نيز واقع نمي
هاي اجتماعي، عامل مهمي در بارز يافته در بازاريابي محتوايي رسانهشده و بازتابها، تمايز خلقطبق مصاحبه. يابي كندجايگاه

هاي اجتماعي، با تأكيد بر بازاريابي محتوايي در رسانه. ها تأثيرگذار استيابي آنشدن برندهاي ورزشي است و در جايگاه
گذاري با مخاطبان، موقعيت فرد عملكردي، عاطفي و نمادين برندهاي ورزشي، در تعامل است و اشتراكمنافع منحصربه

بنابراين شخصيت ). 2018؛ سعدي و الملاه، 2015هيتون، (كنند مؤثري از هويت برند را در ذهن مخاطبان بسترسازي مي
هاي اجتماعي، با كمك به توان گفت كه بازاريابي محتوايي رسانهپس مي. شودمخاطبان خلق مي مطلوبي از برند در ذهن

  .يابي برندها بر سلامت برندهاي ورزشي مؤثر بودجايگاه
آمده يعني وفاداري به برند نيز، بر هاي اجتماعي از طريق سومين مؤلفة به دستها، بازاريابي محتوايي رسانهبر اساس يافته

كسب وفاداري، حاصل رضايتمندي مخاطبان و طرفداري آنها از برند مورد نظر . گذاردمت برندهاي ورزشي تأثير ميسلا
فرد از منافع عملكردي، رضايتمندي و طرفداري از يك برند، ريشه در تجارب شخصي  مبتني بر ادراكات منحصربه. است

هاي اجتماعي، بازاريابي محتوايي، در قالب رسانه). 2015همكاران، فيلو و (عاطفي يا نمادين مخاطبان يك برند ورزشي دارد 
همتا و جذاب، ضمن تشويق مخاطبان به بازديدهاي مكرر، آنها را به ديدن يا گذاري تجارب بيبا ايجاد امكان اشتراك

يد محتوا توسط مخاطبان، گذاري و تولاز سوي ديگر، با وجود امكان اشتراك. كنندمند ميدرگيرشدن با چنين تجاربي علاقه
دهد كه طرفداران برندهاي ورزشي، با مشاركت در توليد محتوا، هرچه بيشتر دلبسته و وابستة برندهاي فرصتي دست مي

هاي اجتماعي، بر ميزان سلامت برندهاي فردي شوند و بدين ترتيب، بازاريابي رسانههاي منحصربهمتعلق به چنين تجربه
از سوي ديگر، مخاطبان راضي، با تبديل شدن به طرفداراني كه وابستگي عاطفي دارند، خود رسانه. دورزشي تأثيرگذار هستن

اي نقاط اي، به نحو شايستههاي اجتماعي چندرسانهبنابراين، بازاريابي محتوايي در رسانه. شونداي براي توسعة برند نيز مي



گذارند تا بدين ترتيب سلامت برندهاي ورزشي را تحت ايش ميقوت مطلوب از ديدگاه مخاطبان برندهاي ورزشي را به نم
  .دهدتأثير قرار 

هاي اجتماعي، بر سلامت برند ورزشي تأثير ميتوان نتيجه گرفت كه بازاريابي محتوايي رسانهبا توجه به اين مطالب، مي
فراواني يافته تا با افزايش سلامت برند به در بازار رقابتي امروزي، سلامت برند، براي همه برندهاي ورزشي، اهميت . گذارد

تواند توان گفت كه بهترين شيوه ميمعرفي بهتر خود در مقايسه با رقبا بپردازند و با توجه به فضاي ارتباطي جامعة امروزي مي
  .ايش يابدخوبي انجام شود و سلامت برند افزهاي اجتماعي باشد، تا تبادلات با مشتريان بهبازاريابي محتوايي رسانه
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