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Abstract 

The aim of this study was to validate and standardize the questionnaire of sports 

products advertising using social media. This study was an applied, mixed-method 

research which was of descriptive-survey in terms of implementation method. The 

statistical population of the study in the qualitative part included selected athletes and 

university professors specializing in sports marketing, media and sports advertising, 

who were selected by targeted sampling method (15 people), and in the quantitative  

part, the participants consisted of athletes in six sports: football, futsal, cycling, 

martial arts, athletics, and bodybuilding living in Kermanshah (number of statistical 

population = 21638) and (sample number = 385 people), who were selected by 

random-sampling method  and based on Morgan's table. In the qualitative part, data 

were collected through interview analyzed by open, central and selective coding 

methods, and in the quantitative part, to validate the researcher-made questionnaire 

arising from the qualitative part, confirmatory factor analysis and structural equation 

modeling were used. In order to analyze the data and compile the model, SPSS 

software (version 24), Smart Pls (version 0.2), and Max Kia da software (Pro version) 

were used. The results showed that the developed model has a good fit. Therefore, it 

can be inferred that this developed tool is a suitable tool for evaluating the role of 

mass media in advertising sports products. In addition, it is also suggested that this 

tool be validated in non-sporting communities. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
Today, the media is one of the most powerful tools available to mankind. The 

fact is that the world has now entered a new arena, in which the electronic 

media has established an undisputed dominance in all areas of human life, and 

is incredibly rapidly changing at a much wider pace. All aspects of economic, 

social, political and cultural life of today's society are changing, as well. 

Hence, social media has become a new and important skill for everyone, even 

those who do not have a very high understanding of technology. In recent 

years, the access of millions of users around the world to social media has 

made it the focus of attention of many individuals and modern societies, and 

has gained considerable popularity, especially among the younger generation. 

The proper knowledge of these media will allow users to use these tools more 

effectively and efficiently. Since in today's world, advertising and marketing 

is one of the most effective factors in influencing individuals and nations, 

through which individuals’ demands and needs can be met, the media has been 
able to do so. In fact, it paves the way for being effective and influential, 

earning a good income in this field, and being very effective in influencing. 

To address this concern, the aim of this study was to validate and standardize 

the advertising questionnaire of sports products using social media. 
 

Materials and Methods  
This study was an applied, mixed-method research which was of descriptive-

survey in terms of implementation method. The statistical population of the 

study in the qualitative part included selected athletes and university 

professors specializing in sports marketing, media and sports advertising, who 

were selected by targeted sampling method (15 people), and in the quantitative  

part, the participants consisted of athletes in six sports: football, futsal, 

cycling, martial arts, athletics, and bodybuilding living in Kermanshah 

(number of statistical population = 21638) and (sample number = 385 people), 

who were selected by random-sampling method and based on Morgan's table. 

In the qualitative part, data were collected through interview analyzed by 

open, central and selective coding methods, and in the quantitative part, to 

validate the researcher-made questionnaire arising from the qualitative part, 

confirmatory factor analysis and structural equation modeling were used. In 

order to analyze the data and compile the model, SPSS software (version 24), 

Smart Pls (version 0.2), and Max Kia da software (Pro version) were used.  
 

Findings  
The results showed that the developed model has a good fit. Therefore, it can 

be inferred that this developed tool is a suitable tool for evaluating the role of 

mass media in advertising sports products. In addition, it is also suggested that 

this tool be validated in non-sporting communities. The practical point of the 
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present study is that managers and sports marketers, at the national level, can 

use the results of this study to improve and advance research activities. 

Everyday knowledge is world-class today, take a step back. Finally, the 

findings of this study can help to construct and validate a tool that has been 

developed in Iran to measure the sports product advertising questionnaire 

through social media in the statistical population of this research. The 

literature shows that so far in the country, such a tool has not been made to 

promote sports products through social media in the country; Therefore, 

researchers can easily use this tool in their studies. 
 

Conclusion  

Based on the findings, it should be said that the sports product advertising 

questionnaire is a reliable and valid scale, which can be used to evaluate sports 

product advertising, and achieve reliable and consistent results. Besides, 

researchers in sports management can use the tool of advertising sports 

products through social media, based on the obtained model, as a suitable tool 

in various fields of sports. It is hoped that explaining a model based on 

theoretical foundations and research background, along with valid and stable 

tools that were made to measure the sports product advertising questionnaire 

through social media, can be an important and useful step in advancing and 

developing sports management sciences. It seems that this study can help raise 

the level of awareness of sports managers and marketers in the country to 

better understand the importance of advertising sports products through social 

media. 
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 مقالة پژوهشی

تبلیغات محصولات ورزشی با استفاده از   ۀاعتباریابی و هنجاریابی پرسشنام

 1های اجتماعی رسانه
 

 3نازنین راسخ ، 2شهاب بهرامی ،1علی کریمی

 

 دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه، کرمانشاه، ایران .  1

 )نویسنده مسئول(   استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه، کرمانشاه، ایران.  2

 ایران پژوهشگاه تربیت بدنی و علوم ورزشی، تهران،    ،استادیار مدیریت ورزشی .  3
 

 16/06/1399تاریخ پذیرش:                          1398/ 29/10تاریخ دریافت: 
 

 چکیده 
  های اجتماعی تبلیغات محصولات ورزشی با استفاده از رسانه  ۀاعتباریابی و هنجاریابی پرسشنامهدف  حاضر با    پژوهش

پیمایشی  -توصیفی  ،روش اجرا  مبنایراهبرد، ترکیبی و بر  اساسبر   ،برمبنای هدف، کاربردی  پژوهش  روش  .انجام شد

کیفیپژوهش  آماری  جامعه  بود.   بخش  بازاریابی    ،در  در حوزه  متخصص  دانشگاهی  اساتید  و  منتخب  ورزشکاران 

به روش  که  بودند  ورزشی  تبلیغات  و  رسانه  انتخاب شدند نمونه  ورزشی،  هدفمند  آماری  جامعه    .(نفر   15)   گیری 

  و   دو  ،یرزم  ی هاورزش  ،یسواردوچرخه  فوتسال،  فوتبال،  یورزش  رشته  شش  ورزشکاران،  یکمّ  بخش  در  پژوهش

  بودند که   نفر(  385 =  نمونه تعداد( )21638=  ی آمار جامعه تعداد) کرمانشاه شهر در  ساکن  اندام پرورش و یدان یم

  در   .شدند  انتخاب(  1970)  مورگانرجسی و داریل  کروبرت    جدول  اساس  بر   تصادفی  -یاطبقه  یریگنمونه  روش  با

  ، یکمّ بخش  در و شد  لیتحل یانتخاب  و یمحور باز،   هاییکدگذار روش  از  مصاحبه بریمبتن یهاافتهی  ،یفیک بخش

  معادله  ی اب ی مدل   و   ی دیأیتی  عامل  لیتحل  از   ،یفیک  بخش   از   برخاسته   ساخته محقق  پرسشنامه   یاب ی اعتبار  ی برا

  ، 24  نسخه  سااسپیاس  افزارهای نرم  از  الگو،   تدوین  و  ها یافته  تحلیل  و  تجزیه  منظور به  .شد  استفاده  یساختار

  مناسب   برازش  از  شدهتدوین  لگویا  داد  نشان  نتایج.  شد  استفاده  پروه  نسخ   یوداکمکسو    0/2  نسخه  اسالپی  اسمارت

  تبلیغات   در   جمعی  هایرسانه  نقش  ارزیابی   برای  مناسب  ابزاری  ده، شتدوین  ابزار  گفت  توانیم  .بود  برخوردار 

 .شود  اقدام نیز  غیرورزشی جوامع در ابزار  این اعتباریابی  به  شودمی پیشنهاد واست  ورزشی  محصولات 

 

 .یاجتماع ی هارسانه ، یورزش خدمات  و کالا  ،ابزار ،نجیسروایی :ید یکل واژگان

 
 
 
 

 
1. Email: karimi_ali60@yahoo.com 

2. Email: bahramishahab@yahoo.com  

3. Email: n_rasekh663@yahoo.com 



 189                                     ...  یمحصولات ورزش غاتیتبل ةپرسشنام یابیو هنجار یابیاعتبار: کریمی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

  مقدمه

  استراتژیک   ابزار  عنوانبه  مشتریان  با  پایدار  و  نزدیک  روابط  توسعه  جدید،  رقابتی  محیط  در  امروزه

  و عالی، ابراهیمی  )  شودمی  توصیه  بلندمدت   آوریدسو  حفظ  و  بازارها   در  محدودکردن رقابت  برای

خوبی محصـول ها نیازمند برقراری ارتباط با مشتریان هستند تا بتوانند بهشرکت  (. 764،  2015

ها یاد بگیرند و نیازهای اجتماعی  فاده کنند، از آنتها اسهای آنها بفرستند، از ایدهخود را برای آن 

در سنجش تمایل مشتری، فرض بر این  (.  112،  2014  ،1، دارچا و سیلوا را تحقق بخشند )فیریرا

هاست. تمایل مشتری یک متغیر نگرشی برای  کننده براساس نگرش آنمصرفآتی  است که رفتار  

که دارایی مشتری یک متغیر رفتاری درحالی  ؛کننده با برند استمصرف  آتیهای  کتسنجش مشار

 ؛حیاتی برای یک شرکت است  یمشتری موضوع آتی  بینی رفتار  برای ثبت خرید واقعی است. پیش

رفتار   بهمصرفآتی  بنابراین  )پارککننده  شود  زده  تخمین  باید  مکدقت  پریستر،  ،  اینیس، 

از مهم  کنندهرفتار مصرف  ،های اخیرطی دهه  (.90،  2010  ،2یاکوبوکی ایستگریچ و   ترین  یکی 

پژوهشگرانموضوعات م بوده است  دنظر  دلیل  کننده بهگوناگونی و تنوع رفتار مصرف  .بازاریابی 

های متفاوت  وجود گروه  است.گوناگونی در عوامل اثرگذار بر رفتار فرد و انگیزه فرد برای خرید  

بازارهای یک محصولمصرف برای  تفاوت  کننده   (.1،  2012  ،)رخیده  های گسترده استبیانگر 

بهرهشرکت با  و  ورزشی  تجهیزات جدید  تولید  و  طراحی  با  ورزشی  کالای  تولید  از های  گیری 

فروش محصولات  افزایش سعی در کسب بخش بیشتری از سهم بازار و  ، زارهای متنوع ترویجیاب

دارند ترغیب مصرف  ،خود  توانایی  ابزارها  این  از  برخی  بکاما  به خرید  ویژه در مراحل هنندگان 

تصمیمپایان ندارند. ی  را  بهمصرف  گیری  مجموع کننده  خدمت  یا  محصول  یک  خرید  ۀ منظور 

دهد. او پس از تشخیص نیاز خود به  انجام می  «یری مصرفگفرایند تصمیم»عنوان   با اقداماتی را  

های خرید را ارزیابی کرده و درنهایت  پردازد و براساس این اطلاعات گزینهآوری اطلاعات میجمع 

قدرتمندترین ابزارهای   ازها امروزه رسانه (. 88، 2011 ،3)سیلورمن  کند میاقدام گیری به تصمیم

شوند. واقعیت این است که در حال حاضر جهان وارد عرصه جدیدی در اختیار بشر محسوب می

های زندگی  در تمام عرصه را  منازعی  دونهای الکترونیک حاکمیت بشده است که در آن رسانه

تری در ار گستردهبا شتاب در حال ایجاد تغییرات بسی  ناپذیریباور  طوراند و بهبشر ایجاد کرده

اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی جامعه امروز هستند. های  رسانه   تمامی شئونات زندگی 

مهارت به  بسیار    یاجتماعی  و حتی کسانی که درک  برای همه  مهم  و  فناوری    زیادیجدید  از 

سال  ،ندارند در  است.  شده  اخیرتبدیل  میلیون   ،های  به دسترسی  جهان  سراسر  در  کاربر    ها 
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ها در کانون توجه جوامع مدرن و افراد زیادی  های اجتماعی باعث شده است تا این رسانهرسانه

خصوص در میان نسل جوان برخوردار شوند. شناخت به درخور توجهیقرار گیرند و از محبوبیت 

این ابزارها استفادزاشود تا کاربران بیشها باعث میصحیح این رسانه و  مفید    ۀ پیش بتوانند از 

مکنندثر  ؤم از  یکی  بازاریابی  و  تبلیغات  امروز  دنیای  در  ازآنجاکه  راستای ؤ.  در  عوامل  ثرترین 

ها و برآوردن نیازهای افراد  توان به خواستهکه از طریق آن می  ست هاثیرگذاری بر افراد و ملتأ ت

همچنین درآمد خوبی در  ؛  ثیرگذار عمل کندتأ   پاسخ داد، رسانه توانسته است در این زمینه بسیار

  ،پورشیخو    زادهپوررشیدی، مهدیثر باشد ) ؤثیرگذاری بسیار مأ و در ت   به دست آورداین زمینه  

2017 ،272  .) 

  های رسانه  از  استفاده   با   بازاریابی   . است  اجتماعی، بازاریابی  هایرسانه  اصلی   کاربردهای  از  یکی

ارزان  که  درحالی  (.764  ،2012  ،1برتون )  است  مشتری  جذب  شیوه  مؤثرترین  و  تریناجتماعی، 

برخی    مدت دارند،  اثرات کوتاه  ،طور عمدههای بازاریابی مانند ارتقای قیمت بهبرخی از تاکتیک

عنوان سیستم ها بهو برای شرکت  دارندبلندمدت  اثر مدت و همهم اثر کوتاه  دیگر مانند تبلیغات

  ۀمحدود   تعیین  ازآنجاکه مرزهای تبلیغات بسیار گسترده است،  .اندارتباطی حیاتی و مهم مطرح

می  بیان  به   است؛  دشوار  آن  برای  مشخص پیام درساده،  رساندن یک  تبلیغات،    بارۀ توان گفت 

که مخاطبان بالقوه را برای خرید است  ی  یشیوها  های مختلف بهمحصول یا خدمت از طریق رسانه

های زیادی در  اساس پژوهشبراین  (؛ 40،  2015  ،2)هانسسن  کند آن محصول یا خدمت متقاعد  

مبنی بر اینکه افراد چگونه    اند،طراحی شده  های تبلیغاتی مختلفو مدل  اند شدهطول زمان انجام  

  (. 151،  2010  ،3تورسون   و  راجرزدارند )  ها کنند و چه نگرشی به آنتبلیغات اینترنتی را درک می

د  را به خوهای سیستم عامل مربوط به تعاملات اجتماعی توجه بازاریابانی  فناوریاز سوی دیگر،  

است   کرده  رسانهکه میجلب  بهخواهند  را  یک  ها  تبلیغاتعنوان  کنند.   یابزار  تحلیل  و    تجزیه 

،  کتوناطور عمده بر تبلیغات استوار است )به  ، های اجتماعیهای درآمدی شبکه درواقع، اساس مدل

های اجتماعی  دهند، تبلیغات از طریق رسانهها نشان میپژوهش(.  151،  2011  ،4زابسک و سروری 

،  2011  کریمی،  و  ثیرگذار باشند )میراأ ویژه برند ت دهنده ارزش  توانند بر تمامی ابعاد تشکیلمی

الکترونیکی(67   های اند و گرایشوکار جدیدی شروع شدههای کسبمدل  ،. در دنیای بازاریابی 

های اجتماعی  های رسانهسایت، وبها. یکی از آخرین گرایشاندگیریشکلجدیدی نیز در حال  

نه که  و  هستند  کاربر  زیادی  تعداد  کردهتنها  را جذب  قرار  ، اند مخاطب  برای  مکانی  ادن دبلکه 

 .نیز هستند  رسانی به مشتریانها و حمایت از محصولات خود یا خدماتتبلیغات آنلاین شرکت
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گیری از این بستر و های مطرح در زمینه لوازم ورزشی با بهرهبسیاری از شرکت   ،در همین راستا

متأسفانه بسیاری    اند به رشد فراوانی دست یابند.ه توانستهای اجتماعی  جذب مخاطب در رسانه

موجود    ظرفیت  بارۀشناخت کافی در  نداشتنلیل  دبه  ،های داخلی فعال در این حوزهاز تولیدکننده

رسانه بهرهدر  فرصت  اجتماعی،  فناوریهای  این  از  بهبرداری  را  میها  دست  از  دهند  راحتی 

 (. 178، 2014 ،1و یی  نیلحاد  ،)بالاکریشنان

با رسانهرسانه اجتماعی  تفاوت دارند های  اجتماعی توسط  زیرا محتوای رسانه  ؛های سنتی  های 

ها  ها دارند و آنر استفاده از آندها کنترل بیشتری سایتشود، کاربران این وبکاربران تولید می

های اجتماعی و  استفاده از رسانه  . (3،  0172  ،2نظیرکنند ) چندین بار مطالب خود را تولید می

طرفه ارتباطات و استفاده  های سنتی همچون ماهیت یکسانهی رهاها، بسیاری از کاستیسایتوب

استگران  کرده  برطرف  را  دیگر  (4،  2014  ،3)استلزنر   قیمت  سنتی  بازاریابی  رویکرد  امروزه   .

بهنمی اینترنت  نیازهای عصر  برآورده کند )ذاکریخصوص در حوزه ورزش  تواند    ، همتی ن و  ارا 

برخوردار    درخور توجهیر مقایسه با تبلیغات سنتی، تبلیغ در اینترنت از مزایای  .    (12،  2013

با مخاطب، هزینه نسبتاًاز آن جمله می  که  است ارتباط دوطرفه  به ایجاد  ، دسترسی کم  توان 

شبانه و  اطلاعبودنروزیجهانی  بهبود  ب،  هدفهرسانی،  و  فروش  قابلیت  آسان،  گیری روزرسانی 

( تاکنون شاهد رشد بسیار  1994دقیق مشتریان اشاره کرد. تبلیغات اینترنتی از زمان پیدایش )

اینترنت و مزایایی که ذکر شد  از  استفاده  با درنظرگرفتن وسعت  بوده است. همچنین    ، زیادی 

رسانه  تبلیغ اینترنت،  برای  جذاب  وای  محصولات  همه کنندگان  و  است  دنیا  سرزشی  در  اله 

دهند و  .. از طریق اینترنت تبلیغات بسیاری ارائه می. آدیداس، پوما و  هایی همچون نایک،شرکت

که حجم درآمد حاصل از تبلیغات اینترنتی طوری به  آورند؛به دست میدرآمد زیادی را از این راه 

درآمد تبلیغات    .رسید  2006سال    میلیارد دلار در  17به    1996میلیون دلار در سال    267از  

،  شدهی انجامهابا توجه به بررسی   میلیارد دلار رسیده است.  50به حدوده    2014اینترنتی در سال  

رسانی  ترین صورت ممکن که اطلاعهای ایرانی حتی از فضای سایت خود به ابتداییبعضی از سایت

های خود،  ها برای ارزیابی عملکرد سایتشرکت بیشتر کنند. امروزه درست است نیز استفاده نمی

به سایت  بینندگان  تعداد  به  میتنها  بسنده  معیار سنجش  لزوماًعنوان  امر  این  که  رفتار    کنند 

دلیل  به  ی رسد گاهبه نظر می  رشی و چه از نظر قصد خرید نیست.کننده چه از دید نگمصرف

ویژگی  نداشتنگاهیآ از  ورزشی  کالاهای  جامعه  اینترنتی  خرید  جایگاه  ورزشی،  کالاهای  های 

درنتیجه استفاده از    ؛گیردمیها و باور آنان در سطح پایین قرار  ورزشی در عقاید، افکار، اندیشه
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به ورزشی  کالاهای  نمیخرید  تلقی  بااهمیت  آنان  بین  در  آن  مزایای  و  اینترنتی    شود صورت 

 . (12، 2015 و شریفیان،  نورایی ،)محمدی

یر تبلیغات اینترنتی را بر تصمیم خرید مشتریان  أث( ت2015)  1راوی کمار و تیواری   ،در پژوهشی 

های  های مختلف تبلیغات آنلاین و همچنین مهارتدرک حالت  نشان داد کهنتایج    کردند.بررسی  

محصولات خریداران    طوربه  فروش  خرید  قصد  بر  میتأ مستقیم  میثیر  امر  این  و  تواند  گذارد 

در پژوهشی به    (2014)و همکاران    الاکریشنانب   مشتریان بالقوه را به مشتریان وفادار تبدیل کند. 

)متولدین    2مطالعۀ تأثیرات بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری به برند و قصد خرید در نسل وای

طور ویژه، تبلیغات  که ارتباطات بازاریابی آنلاین و به  داد( پرداختند. نتایج نشان  1994تا    1997

دهان به دهان الکترونیکی، جوامع آنلاین و تبلیغات آنلاین در ترویج وفاداری به برند و قصد خرید  

 3باکشی   .ر هستندهای رسانه های اجتماعی مؤثسایت شرکت و سیستم عاملکالا از طریق وب

نجام  « اکنندهآن بر رفتار خرید مصرف  رتبلیغات آنلاین و تأثی»( نیز پژوهشی با عنوان  2013)

که    .داد داد  نشان  آگهینتایج  و  خبر  افزایش  وببا  محیط  اینترنت،  در  حال  سایتها  در  ها 

بهوب  است.استاندارد    ی شکلبه  شدن  تبدیل را  تجاری  تبلیغات  ها،  غنی    ۀوسیلسایت  ابزارهای 

کننده را  ای، خدمات تعاملی و دسترسی جهانی ارائه می کنند. همچنین باید هدف مصرفرسانه

( در  2012)  4کیم و کو   ببریم.سانه جدید  راز این    بیشترین بهره را  بدانیم و با استراتژی مناسب

عنوان   با  رسانه»پژوهشی  بازاریابی  فعالیت  موجب  آیا  اجتماعی  خالص  یدارای  یارتقاهای  های 

یک برند لوکس به بررسی عوامل مؤثر در ارتقای   دربارۀ  ای تجربیدر مطالعه  «شود؟مشتری می

اجتماعی   هایبازاریابی رسانه ۀلفمؤهای خالص مشتری پرداختند. نتایج نشان داد که پنج دارایی

تعاملیعنی   سرگرمی،  و  درجریانتفریحات  قاب  شتنگذاپذیری،  شکلمشتری،  و  لیت  پذیری 

ثیرات أ بر دارایی خالص ارزش، دارایی خالص روابط و دارایی خالص برند ت   ،تبلیغات دهان به دهان

روابط بین عوامل برانگیزاننده دارایی خالص مشتری، دارایی خالص   بارۀدر  .مثبت و معناداری دارند

 . ثیر منفی و معناداری بر دارایی خالص مشتری داردأ برند، ت

عنوان یک بخش اقتصادی چه از بعد عملی و چه از بعد تماشایی، در تولید و مصرف  ورزش به 

اقتص اساسی  کالاها و خدمات ورزشی و توسعه  به  دارد.ادی جوامع مختلف نقش  عنوان ورزش 

به  یصنعت روبهپردرآمد،  گرایش  از دلیل  ورزشی  و خدمات  کالاها  به مصرف  نیاز  و  مردم  رشد 

هزینه   زیادبودندلیل  برخوردار است. تجهیزات لوازم ورزشی داخلی به  بسیاریاهمیت اقتصادی  

ادی به استفاده از بازاریابی  قیمت چینی و تعداد زیاد رقبا در بازار نیاز زیرقابت، ورود کالاهای ارزان 
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ریابی  در عرصه بازا  ویژه  فناوری بههای علمی و  جدید دارد و امروزه با توجه به سرعت پیشرفت

داشته نو سعی  ارهای  کگیری و استفاده از راهبهره  برایکننده باید  های تولیدالکترونیک، شرکت

 (. 43، 2008 ، فتحی و  فر گلچین،  اپورآق ، صادقی ) باشند

  های اجتماعی تبلیغات محصولات ورزشی با استفاده از رسانهشناخت و آگاهی از عوامل مؤثر در  

است؛   امور ضروریاز    ، اعتماد  گیری قابلطریق یک ابزار اندازه  ورزشی از   و بازاریابان  برای مدیران

 شدنانجام  در  سبب تسریع  ،وجود داشته باشد  یدشدنییتأ روایی و پایایی  با  بنابراین چنانچه ابزاری  

درنهایت،    .شودکمک به استخراج راهکارهای عملیاتی و کاربردی در این حوزه میها و  پژوهش

تواند  درست خواهد بود، می  اطلاعات علمی دستیابی به  یپژوهش  هدف نهایی این نکته که    توجه به

ابزاری   فقدان رو،ازاین  ؛ها را نشان دهد گیری دادهاندازه   برای  کارگیری ابزار معتبراهمیت زیاد به

مناسب و پذیرفتنی باشد، نگارندگان را  (وایی و پایایی )ر نجیسنظر خصوصیات روان  که بتواند از

های  تبلیغات محصولات ورزشی با استفاده از رسانه  پرسشنامهبر آن داشت تا با هدف اعتباریابی  

   . حاضر اهتمام ورزند پژوهش  دادنآن در ورزش، به انجامگیری از و بهره اجتماعی
 

   پژوهشروش 
- توصیفی  ،راهبرد، ترکیبی و برمبنای روش اجرا  اساسبر  ،برمبنای هدف، کاربردی  پژوهش  روش

بود.   دانشگاهی    ، در بخش کیفی پژوهش  آماری  جامعه  پیمایشی  اساتید  و  ورزشکاران منتخب 

نمونه روش  به  که  بودند  ورزشی  تبلیغات  و  رسانه  ورزشی،  بازاریابی  حوزه  در  گیری متخصص 

آماری  جامعه    ادامه یافت.  تا اشباع نظرینفر    15ها با  اجرای مصاحبه و  شدند  هدفمند انتخاب  

-سواری، ورزشورزشی فوتبال، فوتسال، دوچرخه  ورزشکاران شش رشته  ،ی در بخش کمّپژوهش  

=    تعداد جامعه آماریبودند )و پرورش اندام ساکن در شهر کرمانشاه    های رزمی، دو و میدانی

با  ،  (1970)  1مورگانکرجسی و  براساس جدول    تصادفی-ایگیری طبقهبا روش نمونه(.  21638

و با درنظرگرفتن    نفر باشد   200نباید کمتر از  سازی حداقل حجم نمونه  توجه به اینکه در مدل

  نفر انتخاب  400نمونه    ، تعدادتعدادی پرسشنامه  نشدندادهبرگشت  احتمال ریزش پرسشنامه و

 بازگردانده شد و سپس تجزیه و تحلیل شد.  پرسشنامه  385رنهایت شد. د

بر الگوی  مبتنی  انتخابی وکدگذاری  محوری و  کدگذاری  از روش کدگذاری باز،    در بخش کیفی  

سازی معادله ساختاری استفاده شد.  منظور برازش الگو از روش مدلی بهپارادایمی و در بخش کمّ

محقق مصاحبهپرسشنامه  از  برخاسته  کیفی ساخته  بخش  در  و  بود  ال  ؤس  70حاوی    های 

علّ   بندیدسته  پیامدها در نظر گرفته شد.  مداخله  ای،ی، زمینهعوامل  راهبردها و  در بخش  گر، 
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ید روایی سازه  أیت رایو بشد پرسشنامه تدوین  مرحله اول، اطلاعات حاصل از تحلیلبعد از ، دوم

 .بین نمونه آماری توزیع شد

   پرسشنامهروایی  و پایایی

  نسبی  محتوا و ضریب  روایی  سنجی شاخصهای رواییبا استفاده از فرم  ایی وایی محتوبارۀ ردر

،  (نفر  15با توجه به تعداد اساتید )  محتوا  روایی  نسبی  . مقدار ضریبشد محتوا، روایی تأیید    روایی

 بهبنابراین روایی محتوی ابزار    ؛ به دست آمد  80/0بیشتر از    محتوا  روایی   و مقدار شاخص  79/0

پژوهش    کار در  معادلاشد تأیید  رفته  به  که  همگرا  و  واگرا  روایی  ساختاری  .  است،  مربوط  ت 

  روایی   و  همگرا  پایایی، روایی  معیار  سه  گیری،اندازه  هایبرازش مدل  بررسی  برای  .  یده شدسنج

  کرونباخ و   آلفای  ضرایب  عاملی،   بارهای   ضرایب  بررسی  طریق  سه  و پایایی از  شد  استفاده  واگرا

 (. یک ۀشمار  جدول )بی انجام شد ترکی پایایی 
 

 گیری اندازه مدل  برازش  -1 جدول

Table 1- Fitting the Measurement Model 

 نتیجه   
Result 

 یی ا یپا
Reliability 

 ی عامل ی بارها  بیضرا 
Coefficients of factor loads 

 0.5 از شتریب 
More than 

0.5 

 کرونباخ  یآلفا
Cronbach's alpha 

 0.7 از شتریب 
More than 

0.7 

 یبیترک ییا یپا
Composite reliability 

 0.7 از شتریب 
More than 

0.7 
 همگرا  ییروا

Convergent 
Validity 

 ده ش استخراج  انسی وار نیانگیم
Mean variance extracted 

 0.4 از شتریب 
More than 

0.4 

 واگرا  ییروا
Divergent 
Validity 

  ریمتغ آن  خود به   نسبت  ر یمتغ هر به  مربوط هایالؤاول )س روش
 ( گرید یرهایمتغ  به نسبت  تا  دارند یشتریب  یهمبستگ

The first method (questions related to each variable are 
more correlated with that variable than with other 
variables) 

 شد  دییتأ
Confirmed 

  زانیم ،شودیم مشخص واگرا یی روا  با  که یگری د مهم ار یدوم )مع روش
  ر یسا  با   ریمتغ آن ۀ رابط  با سهیمقا درهایش الؤس  با ریمتغ ک ی  رابطه

 .(رهاست یمتغ
The second method (another important criterion that is 
characterized by divergent validity is the degree of 
relationship of a variable with its questions compared 
to the relationship of that variable with other variables) 

 شد  دییتأ
Confirmed 
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 .  (ۀ دو شمار جدول) دارد قرار  -5 و 5 بین کشیدگی و  -3 و  3 بین  چولگیکه  داد  نشان نتایج

 
)تحلیل عاملی تأییدی مرتبة دوم مدل توسعة تبلیغات از طریق  tبارهای عاملی و مقدار  -2جدول  

 های اجتماعی بر تمایل مشتری(رسانه

Table 2- Factor Loads and t Value (Second-Order Confirmatory Factor 

Analysis of Advertising Development Model, through Social Media on 

Customer Desire) 

 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

ط با رسانه
ل مرتب

عوام
ی 

ی اجتماع
ها

 

F
acto

rs R
elated

 to
 S

o
cial M

ed
ia

 

-

-

-
˂ 

q1 

تنوع، جذابیت،  

بخشی و  لذت 

 بودن کننده سرگرم

-0.651 0.210 0.560 - 

-

-

-
˂ 

q2 

قابلیت دسترسی  

های  به رسانه

اجتماعی )زمان،  

مکان، ابزار  

تبلیغات و میزان  

 دسترسی(

-0.694 -0.611 0.579 7.801 

-

-

-
˂ 

q3 

استفاده آسان از 

های رسانه

 اجتماعی 

-0.708 -0.844 0.464 8.379 

-

-

-
˂ 

q4 

فراوانی تبلیغات  

)تعداد تکرار، 

فاصله بین پخش،  

 محصولات(تمام 

-0.278 0.612 0.612 8.751 

ت 
ت تبلیغا

ی و خلاقی
ل ساختار

عوام
 

S
tru

ctu
ral F

acto
rs an

d
 A

d
v

ertisin
g

 

C
reativ

ity
 

-

-

-
˂ 

q5 

فرد بودن  منحصربه

های  آگهی 

تبلیغاتی در رسانه 

 اجتماعی 

-0.741 -0.459 0.398 - 

-

-

-
˂ 

q6 

خلاقانه و  

بودن  غیرمعمول

های  آگهی 

رسانه تبلیغاتی در 

 اجتماعی 

-0.463 0.968 0.332 4.384 

-

-
q7 

غافلگیرکنندگی 

های  آگهی 
-0.452 0.757 0.622 6.063 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

-
˂ 

تبلیغاتی در رسانه 

 اجتماعی 

-

-

-
˂ 

q8 

بودن کنجکاوکننده 

های  آگهی 

تبلیغاتی در رسانه 

 اجتماعی 

-0.797 0.427 0.650 6.156 

اطلاع 
ی 

ی و آگاه
رسان

 

In
fo

rm
atio

n
 an

d
 A

w
aren

ess
 

-

-

-
˂ 

q9 

کردن فراهم

اطلاعات باارزش 

درباره محصولات 

 و خدمات

-0.334 0.760 0.619 - 

-

-

-
˂ 

q10 
کردن  معرفی

 برندهای مناسب
-0.576 0.161 0.548 7.383 

-

-

-
˂ 

q11 

شدن از مطلع

محصولات و  

خدمات موجود در 

 بازار 

-0.305 0.594 0.567 7.566 

ط با مشتریان 
ارتبا

 

C
o

m
m

u
n

icatio
n

 w
ith

 C
lien

ts
 

-

-

-
˂ 

q12 
ایجاد ارتباطات  

 بین مشتریان
-0.329 0.787 0.589 - 

-

-

-
˂ 

q13 
افزایش و کیفیت  

 ارتباط با مخاطبان 
-0.131 0.950 0.236 4.010 

-

-

-
˂ 

q14 

سهولت  

گذاری اشتراک

 اطلاعات 

-0.624 0.306 0.544 8.540 

-

-

-
˂ 

q15 

زیادبودن تعداد 

های کاربران شبکه

اجتماعی و جامعه 

 هدف 

-0.695 -0.126 0.554 8.544 

ت
خدم

ی به 
رسان

مشتریان
 S

erv
in

g
 

C
u

sto
m

ers
 -

-

-
˂ 

q16 

خدمات ارتباطی 

مژثر بر نیازهای  

 جامعه

-0.473 -0.276 0.478 - 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

-

-

-
˂ 

q17 
تعامل دوجانبه با 

 مشتریان
-0.056 0.374 0.482 6.446 

-

-

-
˂ 

q18 

انتخاب فضای  

تخصصی برای 

 وکارکسب

-0.185 0.145 0.640 7.581 

-

-

-
˂ 

q19 
روزرسانی به

 اطلاعات مخاطبان 
-0.124 0.689 0.668 7.737 

ی
ل محیط

عوام
 

E
n

v
iro

n
m

en
tal F

acto
rs

 

-

-

-
˂ 

q20 
افزایش کیفیت  

 عملکرد
-0.878 0.182 0.579 - 

-

-

-
˂ 

q21 7.948 0.533 0.201 0.713- بازاریابی مناسب 

-

-

-
˂ 

q22  8.224 0.557 0.156 0.839- برندسازی 

-

-

-
˂ 

q23  8.480 0.580 0.285 0.508- تبلیغات با کیفیت 

-

-

-
˂ 

q24 
های مشوق

 استفاده 
-0.911 0.138 0.530 7.919 

-

-

-
˂ 

q25 
شرایط فرهنگی و 

 اجتماعی 
-0.840 0.820 0.609 8.795 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

ی
ل فرد

عوام
 

In
d

iv
id

u
al F

acto
rs

 

-

-

-
˂ 

q26  0.682 0.401 0.207- های فردی توانایی - 

-

-

-
˂ 

q27  10.008 0.743 0.118- 0.938- های فردی توانایی 

-

-

-
˂ 

q28 
 شور و اشتیاق 

 
-0.817 0.227 0.649 9.782 

ت
محدودی

ی استفاده 
ها

 R
estrictio

n
s o

n
 U

se
 

-

-

-
˂ 

q29 
رقبای زیاد و 

 تبلیغات زیاد 
-0.208 0.171 0.667 - 

-

-

-
˂ 

q30 
فضای اخلاقی  

 ناسالم 
-0.972 0.515 0.591 9.775 

-

-

-
˂ 

q31 9.934 0.601 0.603- 0.736- دانش کم 

-

-

-
˂ 

q32  10.085 0.611 0.653- 0.603- ترافیک اطلاعات 

-

-

-
˂ 

q33 11.772 0.726 0.175 0.263- تبلیغات ناسالم 

ت
محدودی

ی 
ی کاربرد

ها
 

A
p

p
licatio

n
 

L
im

itatio
n

s
 

-

-

-
˂ 

q34 0.559 0.273 0.190- موجود قوانین - 

-
-

q35 
های هزینه

 استفاده از اینترنت 
-0.369 0.143 0.733 9.717 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

-
˂ 
-
-
-
˂ 

q36  9.705 0.732 0.475 0.120- مخاطبان محدود 

-
-
-
˂ 

q37 
فیلترینگ و  

 دسترسی محدود
-0.654 0.471 0.502 7.492 

-
-
-
˂ 

q38 
اطلاعات مجازی  

 ناکافی 
-0.574 0.192 0.628 8.795 

-
-
-
˂ 

q39 

نیافتن  انعکاس
اخبار و وقایع و 
 ترس از افشاکردن

-0.806 0.959 0.576 8.285 

ی 
ی و اعتباربخش

برندساز
 

B
ran

d
in

g
 an

d
 A

ccred
itatio

n
 

-
-
-
˂ 

q40 0.719 0.125 0.189- ظهور برند - 

-
-
-
˂ 

q41 

تصویرسازی  
های کالا و ارزش 

خدمات و 
های  جذابیت

 تصویر

-0.198 0.289 0.653 10.519 

-
-
-
˂ 

q42 

 نمادها  از استفاده 

 در هانشانه و

 رسانه تبلیغات

 اجتماعی 

-0.723 0.188 0.574 9.276 

-
-
-
˂ 

q43  9.701 0.601 0.111 0.154- مدیریت بازاریابی 

-
-
-
˂ 

q44 

ایجاد محیط  
مناسب مجازی 

 وکاربرای کسب
 

-0.838 -0.300 0.633 10.206 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

ل
تعام

ی
ی با مشتر

گرای
 

In
teractiv

ity
 w

ith
 th

e C
u

sto
m

er
 

-

-

-
˂ 

q45 

دریافت سلایق 

 مشتریان و بهبود

 مدیریت فرایند

 مشتری  با ارتباط

-0.848 -0.387 0.544 - 

-

-

-
˂ 

q46 

های رویداد 

دوجانبه و  

 چندجانبه

-0.246 0.336 0.670 8.829 

-

-

-
˂ 

q47 10.195 0.875 0.134- 0.729- خرید های مشوق 

-

-

-
˂ 

q48 

 محتوا تولید

 و ماهیت براساس

هویت مشتریان و  

 اعتماد جلب

 مخاطبان 

-0.106 0.795 0.825 9.917 

-

-

-
˂ 

q49 

 ایجاد سازیزمینه

 المللبین روابط
 

-0.919 0.549 0.790 9.703 

ت
ی ظرفی

توانمندساز
ها 

 C
ap

acity
 B

u
ild

in
g

 

-

-

-
˂ 

q50 

افزایش کیفیت  

ارائه خدمات 

الکترونیکی  

مشتریان و بهبود  

سرعت، کارایی و  

 دقت آن

-0.603 -0.628 0.656 - 

-

-

-
˂ 

q51 

افزار  روزبودن نرمبه

 شبکه اندازیو راه 

 اطلاعات  ملی

-0.244 0.177 0.666 10.290 

-

-

-
˂ 

q52 

بهبود دسترسی به  

های متعدد کانال

دادن برای انجام

 عملیات 

-0.335 0.126 0.751 11.374 

-

-
q53 

 توسعه ظرفیت

 و افزاریمنر
-0.249 0.479 0.816 12.141 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

-
˂ 

 افزاریسخت

 از استفاده  برای

 هایرسانه

 اجتماعی 

ی
توسعه اجتماع

-
ی

ی و جامعه شناس
فرهنگ

 

S
o

cio
-C

u
ltu

ral D
ev

elo
p

m
en

t an
d
 S

o
cio

lo
g
y

 

-

-

-
˂ 

q54 0.618 0.312 0.835- تقویت هویت کالا - 

-

-

-
˂ 

q55 

انسجام و  

همگرایی  

 اجتماعی 

-0.800 -0.396 0.764 10.881 

-

-

-
˂ 

q56 
 تصویر و نقش

 اجتماعی 
-0.898 0.324 0.601 9.063 

-

-

-
˂ 

q57 
افزایش رضایت، 

 وفاداری، تعهد 
-0.553 0.875 0.783 11.063 

-

-

-
˂ 

q58 

ارتقا و توسعه  

سطح فکری،  

فرهنگی و 

 اجتماعی 

-0.344 0.877 0.744 10.681 

-

-

-
˂ 

q59 

مثبت   دهیشکل

 عمومی افکار به

 کالا برای

-0.480 0.739 0.777 11.013 

ی 
صاد

ی و اقت
توسعه بازاریاب

 

M
ark

etin
g

 an
d

 E
co

n
o

m
ic 

D
ev

elo
p

m
en

t
 

-

-

-
˂ 

q60 

در بازار  تبلیغات 

و ای رسانه

 های هدف سایت

-0.277 0.503 0.747 - 

-

-

-
˂ 

q61 

 تمامی از استفاده 

 هایظرفیت

 هایرسانه

 در اجتماعی

 بازاریابی 

-0.597 0.623 0.770 13.905 
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 هامؤلفه 

Components 

 

 
 گویه

Item 

 عبارت گویه

Phrase 

Phrase 

 کجی 

Deformation 
 کشیدگی 

Elongation 

بار 

 عاملی

Factor 

Load 

 tمقدار 

The 

value 

of t 

-

-

-
˂ 

q62 

 بازار بندیبخش

 بازار انتخاب و

 هدف 

-0.699 0.420 0.705 12.603 

-

-

-
˂ 

q63 

 محتوا بازاریابی

 های رسانه در

 اجتماعی 

-0629 -0.290 0.706 12.626 

-

-

-
˂ 

q64  12.220 0.685 0.599 0.109- خرید همیشگی 

ی
ت رقابت

توسعه خرید و مزی
 

P
u

rch
asin

g
 D

ev
elo

p
m

en
t an

d
 C

o
m

p
etitiv

e A
d
v

an
tag

e
 

-

-

-
˂ 

q65 

توسعه  

ها،  زیرساخت

امکانات و 

تجهیزات برای  

 آینده 

-0.641 0.110 0.499 - 

-

-

-
˂ 

q66 

بازار  سهم تعیین

 در  خرید

 هایرسانه

 مختلف  اجتماعی

-0.686 -0.696 0.598 7.408 

-

-

-
˂ 

q67 

مقبولیت و  

مطلوبیت  

 اقتصادی 

-0.419 0.316 0.699 8.037 

-

-

-
˂ 

q68 
افزایش 

 گذاری سرمایه
-0.228 0.128 0.628 7.605 

-

-

-
˂ 

q69 

 طراحی

 هایکمپین

 تبلیغاتی خرید

-0.125 0.102 0.522 6.822 

-

-

-
˂ 

q70 6.289 0.461 0.783 0.493- مشتری افزایش 
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پژوهش از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. در بخش آمار توصیفی از در این  

شناختی و توصیفی پژوهش استفاده  های جمعیتجداول و نمودارهای توصیفی برای بیان ویژگی

بودن(  ها )طبیعی یا غیرطبیعیمنظور بررسی توزیع دادههای کشیدگی و چولگی بهشد. از شاخص

گیری و مدل  های پژوهش و رسم و تدوین مدل اندازهبرای بررسی و پاسخ به سؤال استفاده شد.  

 3کیودامکسو    0/2نسخه  2اسالاسمارت پی،  24نسخه     1اساسپیاسافزارهای  ساختاری، نرم

 به کار رفت.     پرونسخه 
 

 نتایج 
گزارش سه    ۀ شمارکنندگان در مرحله کیفی پژوهش در جدول  شناختی مشارکتاطلاعات جمعیت

 شده است.  
 

 پژوهش  کنندگان بخش کیفیشناختی شرکت های جمعیتوضعیت ویژگی -3جدول 

Table 3- Status of Demographic Characteristics of the Qualitative Sector 

 سن 

Age 
 تحصیلات

Education 
 جنسیت 

Gender 

 

کمتر از  

35 
Less 

than 

35 

تا   36

45 
36-

45 

بیشتر از  

46 

More 

than 

46 

ارشد کارشناسی  

Masters 

 دکتری 

Ph.D. 

 زن

Female 

 مرد 

Man 

 فراوانی 
Abundance 

4 6 5 5 10 3 12 

 درصد
Percentage 

26.7 40 33.3 33.3 66.7 20 80 

 

 تحلیل کیفی: کدگذاری باز

د.  شو کدهای اولیه از آن استخراج    شد تحلیل  شد،    شده، در برگه واردهای انجامدر ابتدا مصاحبه

ادامه چند کد مفهومی به یک مقوله   ها و کدهای  گویهچهار    ۀ. در جدول شمارد شتبدیل  در 

 مرحله کدگذاری باز ارائه شده است.   استخراجی اولیه، در

 

 
 

 
1. SPSS 

2. Smart PLS 

3. MAXQDA  
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 دهی مقولاتکدگذاری باز و شکل  -4جدول 

Table 4- Open Coding and Categorization 
شده  کدهای اولیه استخراج

 ها از گویه

Basic Code 

Extracted from 

Items 

 شده های انجاممصاحبه

Interviews Conducted 

های  عوامل مرتبط با رسانه

 اجتماعی 

Factors Related to 

Social Media 

ها  تمایل به سبک زندگی هوشمند، معرفی محصولات، نوع کاربرد رسانه

 ..(، سرگرمی و لذت.)تنوع، تعامل دوطرفه و

 
های اجتماعی )زمان، مکان، ابزار تبلیغات و میزان  قابلیت دسترسی به رسانه

 دسترسی( 

 های اجتماعی استفاده آسان از  رسانه

 تمام محصولات(  فاصله بین پخش،  فراوانی تبلیغات )تعداد تکرار،

عوامل ساختاری و خلاقیت  

 تبلیغات

Structural Factors and 

Advertising 

Creativity 

 های تبلیغاتی در رسانه اجتماعی فرد بودن آگهیمنحصربه

 های تبلیغاتی در رسانه اجتماعی ودن آگهیب خلاقانه و غیرمعمول

 های تبلیغاتی در رسانه اجتماعی آگهیگی غافلگیرکنند

 تبلیغاتی در رسانه اجتماعی های بودن آگهیکنجکاوکننده

 رسانی و آگاهیاطلاع

Information and 

Awareness 

 کردن اطلاعات باارزش درباره محصولات و خدمات فراهم

 برندهای مناسب  کردن معرفی

 شدن از محصولات و خدمات موجود در بازار مطلع

 ارتباط با مشتریان 

Communication with 

Clients 

 ارتباطات بین مشتریان ایجاد 

 ن ا افزایش و کیفیت ارتباط با مخاطب

 گذاری اطلاعات سهولت اشتراک

 های اجتماعی و جامعه هدف تعداد کاربران شبکه زیادبودن 

 رسانی به مشتریان خدمت

Serving Customers 

 نیازهای جامعه   رثر ب ؤخدمات ارتباطی م

 تعامل دوجانبه با مشتریان 

 وکار انتخاب فضای تخصصی برای کسب

 ن ا روزرسانی اطلاعات مخاطبهب 

 عوامل محیطی 

Environmental 

Factors 

 افزایش کیفیت عملکرد 

 بازاریابی مناسب 

 برندسازی 

 تبلیغات باکیفیت 

 های استفاده مشوق

 شرایط فرهنگی و اجتماعی 
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 مقولات دهی کدگذاری باز و شکل  -4جدول ادامة 

Table 4- Open Coding and Categorization 
شده  کدهای اولیه استخراج

 ها از گویه

Basic Code 

Extracted from 

Items 

 شده های انجاممصاحبه

Interviews Conducted 

 عوامل فردی 

Individual Factors 

 های فردی توانایی

 ای فردی هیتوانای

 شور و اشتیاق 

 های استفاده محدودیت

Restrictions on Use 

 رقبای زیاد و تبلیغات زیاد 

 فضای اخلاقی ناسالم 

 دانش کم 

 ترافیک اطلاعات 

 تبلیغات ناسالم 

 های کاربردی محدودیت

Application 

Limitations 

 قوانین موجود 

 های استفاده از اینترنت هزینه

 ن محدودامخاطب

 دسترسی محدود فیلترینگ و 

 اطلاعات مجازی ناکافی 

 کردن اخبار و وقایع و ترس از افشا نیافتنانعکاس

 برندسازی و اعتباربخشی 

Branding and 

Accreditation 

 ظهور برند 

 های تصویر های کالا و خدمات و جذابیتتصویرسازی ارزش

 اجتماعی  رسانه تبلیغات در هانهنشا  و نمادها از استفاده  

 مدیریت بازاریابی 

 وکار کسببرای ایجاد محیط مناسب مجازی 

 گرایی با مشتری تعامل

Interactivity with the 

Customer 

 مشتری با ارتباط مدیریت یندا فر دریافت سلایق مشتریان و  بهبود

 های دوجانبه و چندجانبه رویداد

 های خرید مشوق

 مخاطبان  اعتماد هویت مشتریان و جلب و ماهیت براساس محتوا تولید

 الملل بین  روابط ایجاد  سازی زمینه

 های توانمندسازی ظرفیت

Capacity Building 

افزایش کیفیت ارائه خدمات الکترونیکی مشتریان و بهبود سرعت،کارایی و  

 دقت آن 

 اطلاعات  ملی  شبکه اندازیافزار و راهروزبودن نرمهب 

 عملیات  دادنهای متعدد برای انجامدسترسی به کانالبهبود 

 اجتماعی  هایرسانه از استفاده برای افزاریسخت و افزاریمنر توسعه ظرفیت
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 دهی مقولات کدگذاری باز و شکل  -4جدول ادامة 

Table 4- Open Coding and Categorization 
شده  کدهای اولیه استخراج

 ها از گویه

Basic Code 

Extracted from 

Items 

 شده های انجاممصاحبه

Interviews Conducted 

فرهنگی و  -توسعه اجتماعی

 شناسی جامعه

Socio-Cultural 

Development and 

Sociology 

 تقویت هویت کالا 

 انسجام و همگرایی اجتماعی 

 اجتماعی  تصویر و نقش

 افزایش رضایت، وفاداری، تعهد 

 توسعه سطح فکری، فرهنگی و اجتماعیارتقا و 

 کالا برای عمومی  افکار به  مثبت دهیشکل

 توسعه بازاریابی و اقتصادی 

Marketing and 

Economic 

Development 

 های هدفو سایتای در بازار رسانهتبلیغات 

 بازاریابی  در اجتماعی هاینهرسا  هایظرفیت تمامی از استفاده

 هدف  بازار انتخاب و بازار بندیشبخ 

 اجتماعی  هایرسانه در محتوا بازاریابی

 خرید همیشگی 

 توسعه خرید و مزیت رقابتی

Purchasing 

Development and 

Competitive 

Advantage 

 ها، امکانات و تجهیزات برای آینده توسعه زیرساخت

 مختلف  اجتماعی هایرسانه در بازار خرید سهم تعیین

 مقبولیت و مطلوبیت اقتصادی 

 گذاری افزایش سرمایه

 تبلیغاتی خرید  هایکمپین طراحی

 مشتری  افزایش

 

 گام دوم: کدگذاری محوری 

  های اجتماعی تبلیغات محصولات ورزشی با استفاده از رسانه شده،  در پژوهش حاضر، پدیده بررسی

شده به  های استخراج و سایر مقوله   شد  گرفتهعنوان پدیده محوری در نظر  اساس به برهمین  است؛

یندی و  اگر(، تعاملی/فرای و مداخله ، زمینهیعنوان مقولات شرایطی )علّبه  یک ۀشمارشرح شکل 

ارائه   استپیامدی  کدشده  به.  بهدستهای  قبلی  مرحله  از  دسته آمده  درصورت  قالب    بندی 

   شدند. بندی پارادایمی بخشهای اصلی و بعد از آن در قالب الگوی مقوله 
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-ی با استفاده از نرماجتماع یها هبا استفاده از رسان یمحصولات ورزش غاتیتبلنمودار درختی  -1شکل 

   کیودا نسخة پرومکس فزارا

Figure 1- Sports Product Advertising Tree Diagram, Using Social Media, Using 

Max QDA Pro Software 
 

 
شده از کدگذاری  های اجتماعی حاصلرسانه قیاز طر غاتیتوسعه تبل  الگوی پارادایمی -2شکل 

 )محوری(  مرحله دوم
Figure 2- Paradigm Model of Advertising Development through Social 

Media Resulting from the Second (Pivotal) Coding 
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نرم طریق  از  و  ادامه  ویژگی  اسساپیاس افزار  در  تحلیل  جمعیتبه  نمونههای  های شناختی 

ها با استفاده از  آوری پرسشنامهپژوهش در بخش کمی و سپس به تحلیل نتایج حاصل از جمع

 پرداخته شد.  اسالاسمارت پیافزار نرم

پنج    ۀی پژوهش در جدول شمارهای بخش کمّشناختی نمونههای جمعیتنتایج توصیفی ویژگی 

 گزارش شده است. 
 

 ی های پژوهش در بخش کمّشناختی نمونههای جمعیتویژگی -5 جدول

Table 5- Demographic Characteristics of Research Samples in the Quantitative 

Section 
 متغیرها

Variables 
 هاگروه

Groups  
 فراوانی

Abundance 
 درصد فراوانی 

Frequency 

 جنسیت
Gender 

 زن 

Female 
115 30 

 مرد
Man 

270 70 

 سن 
Age 

 سال  30کمتر از 
Less than 30 years 

135 35 

 سال  40تا  30

30 to 40 years 
142 37 

 سال  50تا  41

41 to 50 years 
77 20 

 سال  51بیشتر از 

More than 51 years 
31 8 

 سابقه ورزشی 
Sports History 

 سال 5کمتر از 
Less than 5 years 

50 11.33 

 سال  10تا  5

5 to 10 years 
190 48.17 

 سال  10بیشتر از 

More than 10 years 
145 40.50 

 تأهل

Marital Status 

 مجرد 
Single 

140 36.3 

 متأهل 
married 

245 63.7 
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 های پژوهش در بخش کمّی شناختی نمونههای جمعیتویژگی -5جدول 

Table 5- Demographic Characteristics of Research Samples in the 

Quantitative Section 

 متغیرها

Variables 

 هاگروه

Groups  

 فراوانی

Abundance 

 درصد فراوانی 

Frequency 

 تحصیلات 
Education 

 کمتر دیپلم و 

Diploma and less 
2 0.6 

 کاردانی 
Associate degree 

28 7.1 

 کارشناسی 
Masters 

240 62.4 

 ارشد کارشناسی
Masters 

100 29.9 

 دکتری

Ph.D. 
15 3.9 

 

  است   یدی آنکه مدل جد  لیدلبه  اما  ،کنند یم  دیی تأ مدل پژوهش را    ینظر  یپژوهش مبان   نیدر ا

  های )شکل  شده استاستفاده    اسالپی  محورانسیوار  افزاراست، از نرم  ده یو هنوز به بلوغ نرس

 سه(. شمارۀ دو و  ۀشمار

 
 )بررسی ضرایب مسیر(  گیریمدل اندازه  -2شکل 

Figure 2- Measurement Model (Study of Path Coefficients) 
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است  استفاده  معیار  چندین  از  پژوهش   ساختاری  مدل  برازش  بررسی  برای   و   اولین  که  شده 

معیار، اساسی  بیشتر  95/0  از  اعداد   این  مقدار   کهورتیصدراست.   (1)تی  داریامعن  ضرایب  ترین 

  در  پژوهش   روابط موجود در مدل  ییدأ ت  درنتیجه  و  متغیرها   بین  رابطه  صحت  دهندۀنشان  شود،

  دهند می  نشان  را  رابطه  فقط صحت  اعداد  که  داشت  توجه  باید  البته؛  است  96/1  اطمینان  سطح

 . سنجید هاآن با تواننمی  را متغیرها بین رابطه شدت و

 
 داری تی( امعن )بررسی ضرایب   پژوهشمدل ساختاری   -3شکل 

Figure 3- Structural Model of the Research (Study of Significant 

Coefficients of t ( 
 

برای دو   2Rدر این قسمت، مقدار   .است صفر با  برابر  ،مستقل یا زابرون  متغیرهای برای 2R مقدار

و برای متغیر راهبردها  است  و برابر با مقدار ضعیف    15/0ده اصلی و پیامدها بیشتر از  متغیر پدی 

 و برابر با مقدار قوی است.  62/0بیشتر از 

  ر یدهد متغینشان م  کهاست    32/0  از  شتریب  زای الگودرون  ریمتغسه    یبرا  ار یمع  ن یا:  2Q مقدار

  پژوهش   ساختاری  الگوی  مناسب  برازش  واست    یوابسته، قو  ریمتغ   ینیبشی)مستقل( در پ   زابرون

 .کند می یید أ ت  تاحدودی بار دیگر را

  یید أ ت  با  و  شودمی  ساختاری  و  گیریاندازه  مدل  بخش  دو  هر  شامل   کلی  برازش مدل کلی: مدل

 36/0  و  25/0،  01/0با توجه به سه مقدار    د.شومی  کامل  مدل یک  در  بررسی برازش  آن،  برازش

شده است،    یمعرف  جزئی  مربعات  حداقل  برازش  یبرا  ی، متوسط و قوفیضع  ریعنوان مقادکه به

 
1. T Value 
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مدل    یقو  یدست آمد که  نشان از برازش کل   به  36/0  از  شتریب شاخص برازش    ر،یمتغپنج    هر   در

 بررسی شده است.  روابط در مدل پژوهش شش  ۀدر جدول شمار دارد.
 

 برسی روابط موجود در مدل پژوهش  -6جدول 

Table 6- Examining the Relationships in the Research Model 

 مستقل 

Independent 
 مسیر

Route 
 وابسته

Dependent 

ضرب 

 مسیر

Multiply 

the Path 

مقدار ضریب 

 تی

The Value 

of the 

Coefficient 

t 

 نتیجه

Result 

 شرایط علّی 
Causal 

Conditions 
--- ˂ 

 پدیده اصلی 
The Main 

Phenomenon 
0.448 3.339 

 تأیید
Confirmation 

 پدیدۀ اصلی 

The Main 

Phenomenon 

 راهبردها  ˂ ---

Strategies 
0.873 20.372 

 تأیید

Confirmation 

 گر عوامل مداخله
Interfering 

Factors 

 راهبردها  ˂ ---
Strategies 

0.359 10.351 
 تأیید

Confirmation 

 ای عوامل زمینه
Background 

Factors 
 راهبردها  ˂ ---

Strategies 
0.312 9.415 

 تأیید
Confirmation 

 راهبردها 

Strategies 
 پیامدها  ˂ ---

Consequences 
0.474 4.657 

 تأیید

Confirmation 

 

 است،  96/1همگی روابط بیشتر از   نشان داد با توجه به اینکه مقدار تی  شمارۀ شش نتایج جدول  

   شد. أیید ت، هریک از روابط موجود در مدل پژوهش  95/0در سطح 
 

 گیریبحث و نتیجه 
تر رهنمون  دقیقاطلاعات  تواند پژوهشگران را به  مسلم است که ابزار معتبر و پایا در پژوهش می

اندازه  .کند ابزار  اندازههر  برای  طراحی  گیری  خاص  متغیری  ابزار    .دشومیگیری  میزان  هر  به 

از اعتبار  ،  گیری کندگیری بتواند سازه یا متغیر هدف را که برای آن طراحی شده است اندازههانداز

  اجتماعی های  رسانه طریق   و از  تبلیغاتهایی که در حوزۀ  بیشتری برخوردار است؛ بنابراین پژوهش

 . شوند، مستلزم داشتن ابزار پایا و معتبر خواهند بودانجام می
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تبلیغات محصولات ورزشی    پرسشنامه  معرفی ابزار معتبر و پایا برای سنجش  این پژوهش با هدف

پایۀ هر هدف پژوهشی استفاده از ابزارهای معتبر و    .انجام شد  های اجتماعیبا استفاده از رسانه

بستگی دارد؛ بنابراین پژوهشگران باید از   رفتهکاره بپایاست و تفسیر نتایج پژوهش به اعتبار ابزار 

  ای کمیّ به هاعتبار ابزار مطمئن باشند. اعتبار ابزار یکی از معیارهای مهم در ارزشیابی پژوهش

می پایشمار  که  رهایهرود  تصمیم  ای  کاربرد  برای  مفیدبودن  دربارۀ  فراهم  ا  ه یافتهعملی  گیری 

درستی در یک که هر عبارت بهدهد  نشان می  را  ایسوی دیگر، تحلیل عاملی درجه   از.  آوردمی

در تحلیل عاملی تأییدی، الگوهای نظری خاصی  . (219،  1997  ،1هابر  و وود)  گیرددسته قرار می

درواقع، تحلیل عاملی تأییدی روشی مفید برای بازنگری ابزار مناسب شوند و  با هم مقایسه می

 (.219، 2005 ،2باربارا و ویلیام ) ای مختلف استه پژوهش دادنبرای انجام

از طریق رسانه تبلیغات امروزه  از مناسبی  و باارزش نبعم را  های اجتماعی محصولات ورزشی 

 بودندردسترس  و خواص ها،ویژگیبارۀ  در را اطلاعاتی تبلیغات،.  کنندمی درک محصول اطلاعات

  کنند  معقولی  انتخاب که سازدمی قادر را کنندگانمصرف اطلاعات این.  دنکنمی فراهم محصولات

 تبلیغات دربارۀ (2010) 4وانگ و سان .(7 ،2015 ،3)میر دهند بهبود را خریدشان هایتوانایی و

 درک اطلاعات باارزش منبع را تبلیغات کنندگان،مصرف که رسیدند نتیجه  این به آنلاین و سنتی

داد مطالعات این همچنین  ؛ کنندمی  مثل  تبلیغات از کنندگانمصرف باورهای ندنشان 

 .گذاردمی اثر مثبت طوربه تبلیغات به نگرششان بر بخشیآگاهی

مثبت متغیر نگرش به تبلیغات  تأثیر  بررسی به پژوهشی در (2014) 5شریفو   آزیم، هاک ،هنرل 

اطلاعاتی کاربران پرداختند. نتایج نشان داد هرچه نگرش افراد به   ایهرسانه اجتماعی بر پاسخ

به   ؛ یابدمی  شدت جو درباره اطلاعات  وجست  ها در برابرتبلیغات اینترنتی بیشتر باشد، انگیزه آن

قصد خریدشان است.    آن،   تبلیغات و متعاقبه  بپاسخ افراد    های بعبارت دیگر، نگرش افراد، مقدمه

هستند بیشتر درگیر تبلیغات    ، کنندگانی که نگرش مثبت به تبلیغات آنلاین دارندهمچنین مصرف

 ۀه نوبب  ؛ همچنینکنندزمان بیشتری را صرف توضیح و پاسخ به اطلاعات مرتبط با تبلیغات می  و

وری  آها در  یادهند و این پاسخ به توانایی آند شده میتری به محصولات تبلیغخود پاسخ مطلوب

 کند.نام تجاری، احساس مطلوب به نام تجاری و توسعه خرید کمک می

کنندگان زمانی که برای اطلاعات، قابلیت اطمینان، حقیقت، سرگرمی و جذابیت  مصرف  معمولاً

از   پاسخکلی  باشند،  بیشتری قائل  ارزش  آنلاین  مثبتتبلیغات  خواهند داد  ی  ترهای اطلاعاتی 

 
1. Wood & Haber  

2. Barbara & William 

3. Mir 

4. Wang & Sun  

5. Lehner, Azeem, Haq & Sharif 
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نگرش مطلوب به کنندگان  زمانی که مصرف  ،براینعلاوه  (.9،  2014،  1)چان، چی، چیم و سیم 

بیشتر   ۀکنند که به علاق  تمرکزتبلیغات آنلاین دارند، تمایل بیشتری نیز دارند که بر تبلیغات  

 . (9، 2014  ،2شود )کان و کایا میمنجر شده ها به محصولات و خدمات تبلیغآن 

یافته براساس  پایان  تبلیغات  پژوهشهای  در  از طریق   باید گفت پرسشنامۀ  محصولات ورزشی 

 توان از آن برای ارزیابی تبلیغاتاطمینان و معتبری است که میمقیاس قابل  های اجتماعیرسانه

 استفاده کرد و نتایج پایا و باثباتی را به دست آورد. همچنین پژوهشگران در محصولات ورزشی  

  های اجتماعی محصولات ورزشی از طریق رسانه  توانند از ابزار تبلیغاتزمینۀ مدیریت ورزشی می

   .های مختلف ورزشی استفاده کنند عنوان ابزاری مناسب در حوزهبه  ،آمدهدستهببرمبنای مدل  

بر مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش همراه با ابزار معتبر و باثباتی که  امید است تبیین مدلی مبتنی

از طریق رسانه  پرسشنامۀ تبلیغات  سنجشبرای   ساخته شد،    های اجتماعی محصولات ورزشی 

به باشد.  ورزشی  مدیریت  علوم  توسعۀ  و  پیشبرد  در  و سودمندی  مهم  گام  باشد  نظر   توانسته 

کشور کمک کند    و بازاریابان ورزشیتواند به ارتقای سطح آگاهی مدیران  می  ن پژوهش ایرسد  می

بر روند   های اجتماعی محصولات ورزشی از طریق رسانه تبلیغاتتأثیر اهمیت  ازتا ادراک بهتری 

 . داشته باشد ها در پیشبرد اهداف پژوهشی های پژوهشی آنفعالیت

توانند از نتایج  میکشور    بازاریابان ورزشی  و   که مدیراننکتۀ کاربردی پژوهش حاضر این است  

و برای توسعۀ این های پژوهشی استفادۀ لازم را ببرند این پژوهش برای بهبود و پیشرفت فعالیت

حرکت همگام در توسعۀ دانش روزمره در سطح جهانی امروزه    برایامر خطیر که عامل اصلی  

ساخت و اعتباریابی    گفت،پژوهش  این  جنبۀ کاربردی    دربارۀتوان  است، قدم بردارند. در پایان، می

اندازه  برای  که  است  تبلیغاتابزاری  پرسشنامۀ  رسانه  گیری  طریق  از  ورزشی  های  محصولات 

دهد که  در جامعۀ آماری این پژوهش، در کشور ساخته شده است. پیشینه نشان می  اجتماعی

  های اجتماعی محصولات ورزشی از طریق رسانه   لیغاتدر کشور چنین ابزاری برای تب  کمتر  تاکنون

از این ابزار در مطالعات خود   آسانی توانند بهدر کشور ساخته شده است؛ بنابراین پژوهشگران می

 کنند. استفاده 
 

 تشکر و قدردانی 
  که در انجام  ورزشکارانو  متخصصین حوزه بازاریابی، رسانه و تبلیغات، اساتید دانشگاهیاز همۀ 

 .نماییمدادن این پژوهش همکاری کردند، تشکر می
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