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Extended Abstract 

Background and Purpose 

Social Marketing seeks to develop constructive practices through sports to support the modification 

and improvement of behaviors and lifestyles, while also enriching society's leisure time (Rouhani, 

Andam, Bahr ol Olum, & Memari, 2020). Currently, the very low participation of Iranians in "Sports 

for All" and recreational sports, which is a social issue with behavioral roots, is not exempt from this 

principle (Tatari; Ehsani; Koozechian; Nowrouzi Seyed Hosseini; 2019, 39). If the development of 

sports for all is ignored in a society and there is no structured program in place, that society will face 

numerous problems, including various physical abnormalities and other issues, both direct and 

indirect, resulting from a lack of participation in physical activities. Such neglect is considered a form 

of misbehavior in civilized societies (Carmen, 2016). Therefore, low participation in the sport 

activities and the lack of comprehensive development of "Sports for All" are considered major social 

issues (Li, Lai, & Lin, 2016). They identified social media and related activities, such as advertising, 

as effective factors in launching social marketing campaigns. They highlighted the numerous benefits 

of this approach, including the creation of new opportunities that encourage the adoption of beneficial 

behaviors aligned with societal goals.  

In Iran, particularly in the realm of cyberspace policymaking and new media, insufficient attention 

has been paid to the communication needs of Iranians in joining social networks. In fact, the negative 

perspective toward technological developments in new media and the neglect of the audience's 

communication needs not only prevent us from gaining a scientific understanding of these needs, but 

also create an environment that allows these networks to exert influence—often in ways that do not 
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align with our national and social interests (Sobhani & Hashemi; 2017, 170). Given that many factors 

influence participation in sports activities, the researchers of this study have decided to approach this 

important issue from a new perspective. They aim to explore the concepts and solutions offered by 

social networks and their impact on the development of social marketing. Through this approach, 

they seek to identify ways to change behaviors and promote desirable and innovative behaviors by 

raising awareness about social marketing. Considering the lack of research in the field of sports 

management, the author intends to investigate the relationship between the components of virtual 

networks and social marketing in the development of "Sports for All."  

 

Materials and Methods 
This research is applied in terms of purpose and is a descriptive-survey in nature with regard to data 

collection. Specifically, it employs a correlational design and structural equation modeling. The 

statistical population of this study consisted of members of sports clubs affiliated with the Department 

of Sports and Youth in Tehran, who had at least six months of membership and were active on social 

networks. Using a cluster sampling method, five regions were selected from the 22 regions of Tehran. 

From each selected region, eight gyms were randomly chosen, and ten individuals were randomly 

selected from each gym. The sample size of 384 participants was determined using Morgan's table. 

In this study, three questionnaires were used: the Social Network Questionnaire by Veisi (2016), 

Debsi’s Social Marketing Questionnaire (2018), and Babaei et al.'s Sports Development 
Questionnaire (2018). Veisi's Social Network Questionnaire (2016) consists of 21 questions, with 

questions 1-7 serving as indicators of diversity and extent, questions 8-14 as indicators of the 

information factor, and questions 15-21 as indicators of the trust factor. The validity of this 

questionnaire was checked and confirmed by experts, and its reliability was found to be 0.88 using 

Cronbach’s alpha test. Debsi’s Social Marketing Questionnaire (2018) contains 31 questions, with 
responses rated on a five-point Likert scale. The components of this questionnaire include general 

public, cost of participation, accessibility, social connection, promotions, and partners. Data analysis 

was conducted using SPSS Software Version 23 and Smart PLS Software Version 3, with a 

significance level of 0.05. 
 

Results 

According to the results of table 6, it can be concluded that social networks have a positive and 

significant effect on the development of sports for all through social marketing (p = 0.001, β = 0.960) 
at the 0.01 significance level. 
 

Table 6 - Results of the Effect of Social Networks on the Development of Public Sports in Terms of 

Social Marketing 
Independent 

Variable 
Dependent 

Variable t 
Path 

Coefficient P Independent 

Variable 

Social Networks Social 

Marketing 
Development of 

Public Sports 14/184 0/690 0/001 

 

Discussion and Conclusion 
According to the results of the research, it can be concluded that through social marketing and the use 

of social networks, it is possible to develop sport for all in society and attract the audience to various 

sports. Group social media are new types of online media that offer features such as participation 

opportunities, voting, commenting, sharing information, two-way communication, dialogue, 
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community formation, and the ability to connect with others. Considering that a large percentage of 

the population are users of social networks, these platforms can be utilized to encourage people to 

engage in physical exercise. Therefore, it is recommended that top managers of the country leverage 

social networks for the development of sports for all, and actively promote a culture of physical 

activity by sharing sports-related educational videos, photos, and GIFs. Given that marketing is an 

effective method for the development of sports for all, social marketing, as a key concept in 

marketing, can be effectively applied to strengthen the connection between social networks and the 

promotion of sports for all. The findings of this research can serve as a foundation for social marketing 

policies aimed at increasing physical activity.  
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 چکیده 

این پژوهش از  های اجتماعی با بازاریابی اجتماعی در توسعه ورزش همگانی ایران بود.  ارتباط شبکهمدلسازی    ،هدف پژوهش حاضر 

یابی معادلات  مدلاز روش  به طور مشخص    بود. پیمایشی و از نوع همبستگی    -توصیفی   ،از نظر گردآوری اطلاعات   و  کاربردی  ، لحاظ هدف

های ورزشی وابسته به اداره ورزش و جوانان شهر تهران بودند که  ، مشتریان باشگاهشد. جامعه آماری این پژوهش   استفادهساختاری  

ای، پنج  گیری خوشههای اجتماعی نیز فعال بودند. از طریق روش نمونهعضویت در باشگاه داشتند و در شبکه  هحداقل شش ماه سابق

ده نفر به صورت تصادفی    ،هشت باشگاه و از هر باشگاه  ،منتخب  هشهر تهران انتخاب شد. از هر منطق  هگان  22منطقه از بین مناطق  

های اجتماعی ویسی . در این پژوهش از سه پرسشنامه شبکهنفر تعیین شد   384  ،انتخاب شدند. حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان

اجتماعی دبسی )1396) بازاریابی  )( و پرسشنامه تو1398(، پرسشنامه  بابایی و همکاران  استفاده شد.  1398سعه ورزش همگانی   )

کرونباخ به   آلفای آزمون از استفاده نیز با  هاها با نظر اساتید متخصص مورد بررسی و تایید قرار گرفت و پایایی آنروایی پرسشنامه

انجام شد. با توجه به   0/ 05در سطح خطای  3نسخه  Smart PLSو  23نسخه  SPSSافزارهای ها با کمک نرمتحلیل داده دست آمد. 

رسانی بر  های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر مثبت و معناداری دارد. تأثیر اعتماد و اطلاع، مشخص شد که شبکه تحقیق نتایج

. بازاریابی  شت، اما تأثیر مؤلفه تنوع و گستردگی بر توسعه ورزش همگانی تفاوت معناداری ندامثبت و معنادار بود توسعه ورزش همگانی  

های هزینه مشارکت، قابلیت دسترسی، پیشنهادها و شرکا بر  مؤلفه  . اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر مثبت و معناداری داشت

عی بر توسعه  عموم مردم، سیاست و ارتباطات اجتماهای  سایر مؤلفه  ،با این وجود  . توسعه ورزش همگانی تأثیر مثبت و معناداری دارند

با توجه به   ،در نهایت  . های اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد ورزش همگانی تأثیر معناداری نداشتند. شبکه

معناداری دارد. به  های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی از طریق بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و  توان گفت که شبکه نتایج تحقیق، می

می توصیه  کشور  ظرفیتشود  مسئولین ورزش  بین شبکهاز  رابطه  در  اجتماعی  بازاریابی  همگانی  های  توسعه ورزش  و  اجتماعی  های 

 استفاده نمایند.

 .فضای مجازیبازاریابی ورزشی، توسعه ورزشی،   ،های ورزشیباشگاه کلیدی:واژگان
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  مقدمه 

سازی  دنبال توسعه رویکردهایی سازنده برای حمایت از اصلاح و بهبود رفتارها و سبک زندگی و غنیبازاریابی اجتماعی به  

(. امروزه، مشارکت بسیار پایین  2020،  اندام، بحرالعلوم، و معماری  ،اوقات فراغت جامعه از طریق ورزش می باشد )روحانی 

های رفتاری دارد، از این اصل مستثنا  معضل اجتماعی که ریشهمردم کشور ما در ورزش همگانی و تفریحی، به عنوان یک  

ای توسعه ورزش همگانی  که در جامعه(. درصورتی39،  2019،  احسانی، کوزه چیان، نوروزی سید حسینی  ،نیست )ططری

این معضلات    از جمله  ایجاد خواهد شد.   مدونی برای آن وجود نداشته باشد، معضلات فراوانی   ه نادیده انگاشته شود و برنام

ب  توان بهمی انرژی نوجوانان و جوانان  غلط، به خطرافتادن سلامتی  ه  آزادشدن  صورت منفی و هدردادن آن در مسیرهای 

قبیل دیابت و پایین آمدن سن ایست قلبی،    جسمانی جوانان، میانسالان و به ویژه قشر سالمند، مواجه شدن با امراضی از

های  جوانان، فقدان رشد جسمی درست کودکان و دست به گریبان شدن با انواع ناهنجاری  قانون گریزی و بزهکاری نوجوانان و

های جسمانی است و یک سوءرفتار مستقیم یا غیرمستقیم مشارکت نکردن در فعالیت  همعضلات نتیجاین    اشاره کرد.جسمانی  

آید پایین در فعالیت  .(2016،  1)کارمن   در جوامع متمدن به شمار می  های ورزشی کشور و عدم بنابراین، مشارکت بسیار 

 شود.  جانبه ورزش همگانی یک معضل اجتماعی بزرگ قلمداد میتوسعه همه

توان دریافت که بازاریابی اجتماعی عبارت است از  با توجه به تعاریف متعددی که از بازاریابی اجتماعی ارائه شده است، می

(. مطابق  322،  2017  همکاران،   و، اوسماند، مک کارتی  2بازاریابی تجاری برای حل معضلات اجتماعی )ایگلا  کاربرد اصول

بازاریابی اجتماعی با ابزارهایی همچون هزینه مشارکت به جای قیمت،  (  2017)  جان و سامسون  ،3های پژوهش فینل یافته

ترویج و درنهایت، ارائه رفتار مطلوب به جای محصول، این توانایی  قابلیت دسترسی به جای مکان، ارتباطات اجتماعی به جای  

چرب را جایگزین رفتارهای نادرست و پرخطر همچون مصرف نوشابه های  ن مصرف شیر کمورا دارد که رفتارهای سالم همچ

توسعه بازاریابی اجتماعی، بکارگیری  های  استراتژی  ترین ابزارها ویکی از اصلیرسد  مینظر  ه  . در این راستا، بقندی و مضر کند 

 های اجتماعی باشد. شبکه

ها همچون تبلیغات را عامل مؤثر در به راه انداختن  های مربوط به آنهای اجتماعی و فعالیترسانه(،  2016)  ، لای و لین4لی

های مفید  های تازه به وجود آمده حاصل از تغییر رفتاراز این مسیر فواید زیادی را از طریق فرصت  .بازاریابی اجتماعی دانستند

بودند. آن با جامعه مامور  اجتماعیو همسو  بازاریابی  از طریق  رفتار درست  دارند که تغییر  بازاریابی  فرصت  ،ها عقیده  های 

از این جهت    .کاهد نظیری را به وجود خواهد آورد و از نااطمینانی موجود در بازار نیز به میزان قابل توجهی میتجاری بی

اجتماعی در ورزش کشور افزایش یابد و در این مسیر از   توان متصور شد که اگر میزان مشارکت مردم از طریق بازاریابیمی

کار ورزشی خواهیم های اجتماعی به خوبی بهره گرفته شود، شاهد رونق کسب وهای بازاریابی اجتماعی از طریق شبکهتکنیک

انسانی )مربیان، داوران و غیره(، آموزش کارآموزان  شغل  .بود نیروی  تربیت  با ورزش همچون پوشاک ورزشی،  های مرتبط 

لیو ،  ها در گرو افزایش میزان مشارکت مردم در ورزش است )کیمهمه این  .ورزشی و غیره، رونق قابل توجهی خواهند داشت

 (.  557، 2017 ،5  و شان
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های ورزشی امکان ایجاد مجرای جدیدی برای پشتیبانی از مشتری را میسر سازمانهای اجتماعی به بازاریابی از طریق شبکه

از مؤثرترین شبکه  .این به معنی باور و بینش رقابتی و به دست آوردن مشتری بیشتر است  . می سازد های اجتماعی یکی 

جذب و حفظ شهرت در عرصه وب است که رمز کلیدی موفقیت آن، برقراری ارتباطی مؤثر با مشتریان و نمایش    هایروش

(.  150 ،2020  ،بحرالعلوم، دهقانپوری  ، شود )فیروزیانکار ورزشی برای مشتریانش قائل میومیزان ارزشی است که هر کسب

فناوری  با  ،طرفی  از و  ایجاد ساختار جدید  و  پیدایش  به  نظر   ،نوین در بخش ورزش  هایتوجه  برای جلب  رقابت شدیدی 

ها و  کند تا بازاریابان در این حیطه شیوهنیازهای بخش ورزش نیز ایجاب می  .بازاریابی به وجود آمده استدر حوزه    مشتریان

وجود داشتن خدمات باکیفیت    های ورزشی با سازمان   ،خدمات به کار گیرند. در بسیاری از موارد  ههای نوینی را برای ارائروش

خود  مشتریان قدیمی  کمتر قادر به حفظ  برخوردار نیستند و یا  در میان جامعه هدف خود  مناسبی    اقبالو کادر مجرب، از  

های اجتماعی و انواع تبلیغات مختلف ورزشی توسط این  با توسعه شبکه  در سالیان اخیر و   رسد این موضوعبه نظر می  .هستند

 .به سوی جلب نظر مشتریان پیش رفته است ، ها در حوزه بازاریابی ورزشیرسانه

( اشاره کرد 2019باقری، خبیری، یزدانی، علیدوست ) صابری، پژوهش به توانمی از جمله تحقیقات مرتبط با موضوع تحقیق

جماعت    .فیزیکی( را معرفی نمودند  شواهد و افراد ترفیع، قیمت، مکان، پی )محصول، 6 شامل اجتماعی بازاریابی که آمیخته

همگانی اشاره   ورزش در مشارکت محیطی برای دستیابی به بیشترین و عوامل بازاریابی ( به نقش آمیخته2017و همکاران )

 هدف با  ها ماشین جایه ب دوچرخه از استفاده بر بازاریابی تأثیر بررسی ( به2019) 1بازیل و لافرینیری ، در این راستا . کردند

آلودگی زیست از حفاظت برای نقلیه وسایل صوتی کاهش  و محیط  بازاریابی دادند نشان پرداختند   تأثیر اجتماعی که 

 داشت.  دوچرخه از استفاده افزایش بر داریمعنی

تفریحی ایران های  سازی مطلوب بازاریابی اجتماعی در ورزش های اصلی مدل الزامات پیاده( مقوله 2020)  و همکاران  ططری

مشارکت، ارتباطات    هرا به صورت زیر شناسایی کردند: فرهنگ مشارکت، قابلیت دسترسی به اماکن و فضاهای ورزشی، هزین

 . بازاریابی اجتماعی )ترویج(، مدیریت و رفتار مطلوب و مزایای آن

اجتماعی خود در ورزش ارزش قائل هستند و این روابط  با بیان اینکه ورزشکاران جوان برای روابط  نیز  (  2021)  2دالن و سپیل

دوستان در ورزش:  "اجتماعی می تواند پیامدهایی در هنگام پیوستن، ادامه دادن و ترک ورزش داشته باشد، پژوهشی با عنوان  

های اجتماعی و  که رسانه  ندنشان داد  ها. آنانجام دادند  " های اجتماعیهای اجتماعی در اوقات فراغت، مدرسه و رسانهشبکه

دهد که  گذارند. این مطالعه نشان میهای ورزشی تأثیر میهای مدرسه و تکرار تمرین، بر شبکه اوقات فراغت، حتی شبکه

 روابط اجتماعی در ورزش متنوع بوده و به روابط اجتماعی خارج از ورزش بستگی دارد.

( 2021، ناز، شهزاد و باجوا )3های اجتماعی در پژوهش حسینهای رسانهها توسط پلتفرمامکان پذیر بودن ارتباط بهتر با تیم

قرار گرفت.   تایید  یافتهمورد  کِنوت  ، هاهمچنین در جدیدترین  و  دافِت  عنوان  2022)  4مویو،  با  پژوهشی  در  بر  "(  تحلیلی 

که    بیان داشتند  "آفریقای جنوبیهای بازاریابی اجتماعی مرتبط با روابط علت و معلولی در صنعت مدیریت ورزش  استراتژی

های بازاریابی ورزشی با رویکرد  های استراتژیک شیوهدر صنعت مدیریت ورزشی کمبود تحقیقات بازاریابی برای بررسی پتانسیل
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مسئولیت اجتماعی وجود دارد. از سویی علیرغم تمرکز اخیر محققان بر این موضوع نوظهور در ادبیات بازاریابی، عدم استفاده  

های  یافته در زمینه بازاریابی ورزشی وجود دارد.  (2SM)و بازاریابی اجتماعی    (1CRM)های بازاریابی مرتبط با علت  از استراتژی

به دلیل عدم درک این مفاهیم استفاده نشده است از پتانسیل استراتژیک این عناصر، عمدتاً  و    این پژوهش نشان داد که 

ها و راهبردهای خود  صورت همزمان در برنامهبایست این دو مفهوم را بهتوسعه بازاریابی خود میهای ورزشی برای  سازمان

 دنبال نمایند. 
 ارتباطی نیازهای به چندانی توجه ،جدید های رسانه ویژه به ،مجازی گذاری فضایسیاست یعرصه در ،ایران در متاسفانه

و  جدید هایرسانه یعرصه  در  فناوری تحولات به منفی نگاه است. نشده اجتماعی هایبه شبکه پیوستن در  ایرانی مخاطبان

 را برای زمینه بلکه کند،می دور نیازها  گونه این علمی شناخت از را ما تنها نه ،مخاطبان ارتباطی نیازهای به توجهیبی

آورد )سبحانی و هاشمی،  می فراهم نیست( اجتماعی ماو   ملی منافع  با  سوهم مواقع از بسیاری ها )کهشبکه این تأثیرگذاری

ورزش همگانی و تفریحی، سلامت تن و    یهعبارت دیگر، در سند نظام جامع ورزش کشور، هدف کلی توسعه(. ب170،  2017

 ی هباشد. همچنین، مؤلفسازی و رواج تحرک در جامعه میهدف کیفی نهادینه  یهروان جامعه ذکر شده است که در برگیرند

های پشتیبان، با اهداف آموزش و کارآموزی رایگان، تبلیغ روشمند، تبدیل ورزش به هنجار فرهنگ به عنوان یکی از مؤلفه

ورزش   یهاجتماعی، تغییر دیدگاه جامعه نسبت به ورزش و الگوسازی برای ورزش همگانی برشمرده شده است. بنابراین، توسع

تر مانند  های غیررسمیبایست جنبهگیرد، بلکه می های ورزش رقابتی را در برهای اجتماعی، نه تنها باید گزینهاز طریق شبکه

این زمینه، حاکی از آن است که سیاستی شفاف و    های پژوهشی درمل شود. یافتهتفریحات و اوقات فراغت فعال را نیز شا

(. به نظر می  20،  2017،  گودرزی، سجادی، خبیری  ،ها وجود ندارد )عرب نرمیقبال امور مهم ورزش در میان رسانه  روشن در

جذب و حفظ بلندمدت مشتریان و  واند به  تهای اجتماعی راهی است که میرسد حفظ ارتباط با مشتریان از طریق شبکه

توجه   با،  های ورزشی کمک کند. از این روها و برنامهحضور فعالانه در فعالیت  ها وها به استفاده از خدمات باشگاهترغیب آن

ارائه خدمات   به مباحث فوق و نیز با اشاره به اهداف مهم بازاریابان ورزشی در حفظ مشتریان و رسیدن به سطح مطلوب 

شود، این  ی کنونی، موضوعی که در این پژوهش مطرح میهای اجتماعی در جامعهعنایت به اهمیت بالای شبکه  با  ورزشی و

های ورزشی که در  های اجتماعی جهت مشارکت در ورزش و فعالیت بدنی، هیاتتوجه به افزایش بکارگیری شبکه  که با   است

 اند.  یری بازاریابی اجتماعی موفق عمل کردهپایتخت قرار دارند چگونه از این طریق در امر بکارگ

)شبکه  بحث  مورد  متغیرهای  حیطه  در  متعددی  تحقیقات  ورزش گرچه  توسعه  جهت  اجتماعی  بازاریابی  و  اجتماعی  های 

تحقیقی که با رویکرد جامع به   ،اندای خاصی از آن پرداختههمگانی( توسط محققین صورت گرفته است که هر کدام به جنبه

ارتباط شبکه ایران  بررسی  توسعه ورزش همگانی  اجتماعی در  بازاریابی  با  اجتماعی  است.  های  نشده  یافت  باشد،  پرداخته 

های  های مختلف ورزش کشور انجام می شوند، درصد مشارکت در فعالیتها و اقدامات مختلفی که در بخش رغم پژوهشیعل

اند. بنابراین، با آگاهی از اینکه عوامل های کلی در این زمینه ضعیف عمل کردهورزشی تفریحی هنوز بسیار کم بوده و سیاست

حاضر بر آن شدند که با استفاده از مفاهیم و   هند، پژوهشگران مطالعهست های ورزشی تأثیرگذارزیادی بر مشارکت در فعالیت

از این   .مهم وارد شوند های جدید در این زمینه بازاریابی اجتماعی، به گونههای اجتماعی و تاثیر آن بر توسعراهکارهای شبکه

ارائه سازی نسبت به بازاریابی اجتماعی  طریق آگاه  راهکارهای تغییر رفتار و جایگزین کردن رفتارهای مطلوب و بدیع از  ،طریق

 
1. Cause-Related Marketing  

2. Social Marketing  
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میان  ارتباطی چه بداند که است  درصدد پژوهشگر ورزشی،تحقیقاتی در حوزه مدیریت   خلاء به توجه . بنابراین، باخواهند شد.

 . همگانی وجود دارد ورزش توسعه در بازاریابی اجتماعی و مجازی های شبک هایمولفه
 

 پژوهشروش 
به طور   است.پیمایشی است و از نوع همبستگی    -توصیفی  ، از نظر گردآوری اطلاعات  و  کاربردی  ، این پژوهش از لحاظ هدف

های ورزشی وابسته به ، مشتریان باشگاه. جامعه آماری این پژوهشاستفاده شدیابی معادلات ساختاری مدلاز روش مشخص 

های اجتماعی نیز  عضویت در باشگاه داشتند و در شبکه  هاداره ورزش و جوانان شهر تهران بودند که حداقل شش ماه سابق

 ه شهر تهران انتخاب شد. از هر منطق  هگان  22ای، پنج منطقه از بین مناطق  گیری خوشه فعال بودند. از طریق روش نمونه

  384 ،تصادفی انتخاب شدند. حجم نمونه با استفاده از جدول مورگانبه صورت ده نفر  ، هشت باشگاه و از هر باشگاه ،منتخب

   .نفر تعیین شد

( و پرسشنامه  1398(، پرسشنامه بازاریابی اجتماعی دبسی )1396های اجتماعی ویسی )در این پژوهش از سه پرسشنامه شبکه

سوال   21شامل  (  1398ویسی )   های اجتماعیشبکه  پرسشنامه( استفاده شد. 1398توسعه ورزش همگانی بابایی و همکاران )

های  معرف  21-15رسانی و سؤالات  های عامل اطلاعمعرف  14-8های تنوع و گستردگی، سؤالات  معرف  7-1که سؤالات    بود

با استفاده از    آن  پایایی و    با نظر اساتید متخصص مورد بررسی و تایید قرار گرفت  پرسشنامهاین  روایی  باشد.  عامل اعتماد می

   .بدست آمد 88/0 ،آزمون آلفای کرونباخ

گذاری ها براساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت ارزشسوال است و پاسخ  31شامل    ، (1398پرسشنامه بازاریابی اجتماعی دبسی )

شرکا    اجتماعی، پیشنهادها، و دسترسی، ارتباط مردم، هزینه مشارکت، قابلیت های این پرسشنامه شامل عموماند. مؤلفه شده

  محاسبه شد.  97/0و    85/0ها بین  و ضرایب مربوط به مؤلفه   92/0محاسبه آلفای کرونباخ  باشد. ضریب پایایی کل براساس  می

پرسشنامه در آن پژوهش   که رواییباشد  می(  1398پرسشنامه توسعه ورزش همگانی برگرفته از پرسشنامه بابایی و همکاران )

نفره برابر با   30نمونه  یک روی کرونباخ بر آلفای آزمون از استفاده با  پرسشنامه پایایی و صوری و روایی  سازه روایی روش به

روایی پرسشنامه با نظر اساتید    ،در این پژوهش نیز اعتبار آن مورد سنجش و تایید قرار گرفت. به عبارت دیگر  .شد تایید  81/0

ها  تحلیل داده   به دست آمد.   87/0کرونباخ   آلفای آزمون از استفاده با  متخصص مورد بررسی و تایید قرار گرفت و پایایی آن نیز

 انجام شد.  05/0در سطح خطای  3نسخه  Smart PLSو   23نسخه  SPSSافزارهای با کمک نرم

 

 

 نتایج 

 آمار توصیفی

های آماری سن، جنسیت، میزان تحصیلات، وضعیت اشتغال و  تحقیق براساس شاخص  شناختیهای جمعیتتوصیف ویژگی

های اجتماعی، بازاریابی اجتماعی، توسعه ارائه شده است. میانگین متغیر شبکه  1همگانی در جدول  میزان مشارکت در ورزش  

 برحسب نظرات نمونه آماری پژوهش بالاتر از میانگین فرضی بود.  نیز های آن ورزش همگانی و مؤلفه
 

 آمار توصیفی تحقیق  -1جدول 
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Table 1- Descriptive Statistics of the Research 
 های آماریشاخص

Statistical 

Indicators 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی 
Frequency 

Percentage 

 های آماریشاخص
Statistical Indicators 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی 
Frequency 

Percentage 
 جنسیت

Gender 

 53/9 207 مرد

 وضعیت اشتغال 

Employment 

Status 

 34/4 132 آزاد

 22/9 88 دولتی 46/1 177 زن 

 سن 
Age 

  20زیر 

 سال 
35 9/1 

دار یا  خانه

 بازنشسته 
77 20/1 

  30تا  21

 سال 
 4/4 17 محصل 29/7 114

  40تا  31

 سال 
 18/2 70 دانشجو  42/4 163

  50تا  41

 سال 
54 14/1 

 میزان تحصیلات 
Level of 

Education 

 16/7 64 دیپلم

از   بالاتر 

 سال  50
 18/8 72 دیپلم فوق 4/7 18

مشارکت فعال در ورزش  

 همگانی 

Active 

Participation in 

Public Sports 

 43 165 لیسانس  50/3 193

 بدون مشارکت 

No Participation 
 17/4 67 لیسانس فوق 49/7 191

 کل
Total 

 4/2 16 دکترا 100 384

 

 آمار استنباطی

( در سطح خطای  β  ،001/0=P=471/0ورزش همگانی )های اجتماعی بر توسعه  توان گفت که شبکه، می2با توجه به نتایج جدول  

رزش همگانی تأثیر معناداری دارد،  های اجتماعی بر توسعه واین فرض که شبکه ،روتأثیر مثبت و معناداری دارد. از این 01/0

 شود.  رد میتأیید و فرض صفر 
 های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانینتایج تأثیر شبکه -2جدول  

Table 2- Results of the Effect of Social Networks on the Development of Public Sports 

 متغیر مستقل
Independent Variable 

 متغیر وابسته
Dependent Variable 

t 

 ضریب مسیر
Path 

Coefficient 
P 

 های اجتماعی شبکه
Social Networks 

 توسعه ورزش همگانی 
Development of Public 

Sports 
11/087 0/471 0/001 
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در سطح خطای (  β  ،۰۰۱/۰=P=۲۹۷/۰)اعتماد بر توسعه ورزش همگانی  توان گفت که تأثیر  ، می3با توجه به نتایج جدول  

مثبت و معنادار است. از    05/0در سطح خطای    (β  ،010/0=P=226/0)رسانی بر توسعه ورزش همگانی  و تأثیر اطلاع  01/0

  ،شود. در مقابلهای نامبرده بر توسعه ورزش همگانی تأثیر معناداری دارند، تأیید و فرض صفر رد میاین فرض که مؤلفه  ،رواین

تفاوت معناداری با صفر    (β  ،508/0=P=062/0)نتایج تحقیق نشان داد تأثیر مؤلفه تنوع و گستردگی بر توسعه ورزش همگانی 

   ندارد.
 های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانیهای شبکهنتایج تأثیر مؤلفه -3جدول 

Table 3- Results of the Effect of Social Network Components on the Development of Public Sports 
 متغیر مستقل

Independent 

Variable 

 متغیر وابسته
Dependent 

Variable 
t 

 ضریب مسیر
Path 

Coefficient 
P 

 تنوع و گستردگی

Variety and 

Breadth 

 توسعه ورزش همگانی 

Development of 

Public Sports 
0/682 0/062 0/508 

 رسانی اطلاع

Informing 
 2/510 0/226 0/010 

 اعتماد
Trust 

 5/332 0/297 0/001 

 

( در سطح خطای  β  ،001/0=P= 757/0همگانی )توان گفت که بازاریابی اجتماعی بر توسعه ورزش  ، می4با توجه به نتایج جدول  

این فرض که بازاریابی اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر معناداری دارد،    ، روتأثیر مثبت و معناداری دارد. از این  01/0

   شود.تأیید و فرض صفر رد می
 

 نتایج تأثیر بازاریابی اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی  -4جدول 
Table 4- Results of the Effect of Social Marketing on the Development of Public Sports 

 متغیر مستقل
Independent 

Variable 

 متغیر وابسته
Dependent Variable 

t 

 ضریب مسیر
Path 

Coefficient 
P 

 بازاریابی اجتماعی 

Social Marketing 

 توسعه ورزش همگانی 

Development of 

Public sports 
42/139 0/757 0/001 

 

هزینه مشارکت، قابلیت دسترسی، پیشنهادها و شرکا بر توسعه ورزش  های توان گفت که مؤلفه، می5با توجه به نتایج جدول 

های مذکور بر توسعه ورزش  این فرض که مؤلفه  ،روتأثیر مثبت و معناداری دارند. از این  01/0و    05/0همگانی در سطح خطای  

شود. شایان ذکر است سایر مؤلفه عموم مردم، سیاست و ارتباطات  همگانی تأثیر معناداری دارند، تأیید و فرض صفر رد می

 اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر معناداری نداشتند.  
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 های بازاریابی اجتماعی بر توسعه ورزش همگانینتایج تأثیر مؤلفه -5جدول 
Table 5- Results of the Effect of Social Marketing Components on the Development of Public Sports 

 متغیر مستقل
Independent 

Variable 

 متغیر وابسته
Dependent 

Variable 
t 

 ضریب مسیر
Path Coefficient 

P 

 عموم مردم 
General People 

 توسعه ورزش همگانی 
Development of 

Public Sports 

0/030 0/002 - 0/975 

 سیاست 

Politics 
1/754 0/103 0/071 

 هزینه مشارکت 
Cost of Participation 

2/055 0/095 0/042 

 قابلیت دسترسی
Accessibility 

3/251 0/172 0/001 

 ارتباطات اجتماعی 
Social Relations 

1/245 0/090 0/213 

 پیشنهادها

Suggestions 
3/057 0/190 0/004 

 شرکا 
Partners 

7/326 0/417 0/001 

 

( در سطح خطای  β، 001/0=P=917/0های اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی )توان گفت که شبکه، می6با توجه به نتایج جدول  

های اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی تأثیر معناداری دارد،  این فرض که شبکه  ،روتأثیر مثبت و معناداری دارد. از این  01/0

 شود.  تأیید و فرض صفر رد می
 های اجتماعی بر بازاریابی اجتماعینتایج تأثیر شبکه -6جدول 

Table 6 - Results of the Effect of Social Networks on Social Marketing 
 متغیر مستقل

Independent 

Variable 

 متغیر وابسته
dependent 

variable 
t 

 ضریب مسیر
Path 

Coefficient 
P 

 های اجتماعی شبکه

Social Networks 

 بازاریابی اجتماعی 

Social Marketing 
91/845 0/917 0/001 

 

های اجتماعی بر توسعه ورزش ( مدل معادلات ساختاری تأثیر شبکه t، تمامی ضرایب معناداری )آماره1با استناد به شکل  

این امر معنادار بودن تمامی سوالات و روابط میان متغیرها را در   .بیشتر است  96/1همگانی از طریق بازاریابی اجتماعی از  

   دهد.نشان می 95/0سطح اطمینان 
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های اجتماعی و توسعه ورزش همگانی در حالت مدل معادلات ساختاری نقش میانجی بازاریابی اجتماعی در ارتباط بین شبکه -1شکل 

 معناداری 
Figure 1- Structural Equation Model of the Mediating Role of Social Marketing in the Relationship 

between Social Networks and the Development of Public Sports in a Significant Way 

 

شکل   مقادیر  شبکه2برحسب  تأثیر  ضریب  با  ،  برابر  اجتماعی  بازاریابی  بر حسب  همگانی  ورزش  توسعه  بر  اجتماعی  های 

(960/0=β )  .است 

 
های اجتماعی و توسعه ورزش همگانی در  مدل معادلات ساختاری نقش میانجی بازاریابی اجتماعی در ارتباط بین شبکه -2شکل 

 حالت استاندارد 

Figure 2 - Structural Equation Model of the Mediating Role of Social Marketing in the Relationship 

between Social Networks and the Development of Public Sports in the Standard 
 

های اجتماعی برابر با  ، میزان تغییرات متغیر توسعه ورزش همگانی براساس بازاریابی اجتماعی و شبکه7مطابق نتایج جدول  

به عنوان مقادیر ضعیف،   67/0و    33/0،  19/0)سه مقدار    67/0تا    33/0است و چون مقدار برآورد شده بین مقادیر    562/0
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توان گفت که مدل مربوطه از برازش مناسبی برخوردار می  ،متوسط و قوی برای ضریب تعیین معرفی شده است( قرار دارد

دهد )اگر مقدار  زا نشان میهای درونبینی مدل را در سازه گیسر که قدرت پیش  -براساس شاخص استون  ،این  است. افزون بر

کنندگی مناسبی برخوردار است(  بینی دهد که برازش مدل مطلوب است و مدل از قدرت پیشمثبت باشد نشان می   2Qشاخص  

 مشخص گردید که برازش مدل مربوطه مطلوب است. 
 

 همگانی برحسب بازاریابی اجتماعیهای اجتماعی بر توسعه ورزش های ارزیابی مدل ساختاری تأثیر شبکهشاخص -7جدول 
Table 7- Evaluation Indicators of the Structural Model of the Impact of Social Networks on the 

Development of Public Sports in Terms of Social Marketing 

 متغیر
Variable 

 ضریب تعیین
The Coefficient of 

Determination 

 گیسر - استونشاخص 
Stone-Geiser Index 

 های اجتماعی شبکه
Social Networks 

- - 

 بازاریابی اجتماعی 

Social Marketing 
0/725 0/315 

 توسعه ورزش همگانی 
Development of Public Sports 

0/562 0/251 

 

،  β=960/0همگانی از طریق بازاریابی اجتماعی )های اجتماعی بر توسعه ورزش  توان گفت که شبکه، می8با توجه به نتایج جدول  

001/0=P  این  01/0( در سطح خطای از  دارد.  معناداری  و  مثبت  بین    ، روتأثیر  ارتباط  در  اجتماعی  بازاریابی  که  فرض  این 

 شود. های اجتماعی و توسعه ورزش همگانی نقش میانجی تأثیر معناداری دارد، تأیید و فرض صفر رد میشبکه
 

 های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی برحسب بازاریابی اجتماعینتایج تأثیر شبکه -8جدول 
Table 8 - Results of the Effect of Social Networks on the Development of Public Sports in Terms of 

Social Marketing 

 متغیر مستقل
Independent 

Variable 

 متغیر وابسته
Dependent 

Variable 
t 

 ضریب مسیر
Path 

Coefficient 
P 

 متغیر مستقل
Independent 

Variable 

 های اجتماعی شبکه
Social Networks 

 بازاریابی اجتماعی 
Social 

Marketing 

 توسعه ورزش همگانی 
Development of 

Public Sports 
14/184 0/690 0/001 

 

 بحث و نتیجه گیری 
  گردید.ارتباط شبکه های اجتماعی با بازاریابی اجتماعی در توسعه ورزش همگانی ایران بررسی  مدلسازی    ،در پژوهش حاضر

های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر مثبت و معناداری دارد. تأثیر اعتماد و با توجه به نتایج، مشخص شد که شبکه

اما تأثیر مؤلفه تنوع و گستردگی بر توسعه ورزش همگانی تفاوت    ،رسانی بر توسعه ورزش همگانی مثبت و معنادار استاطلاع

 معناداری ندارد. 
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های هزینه مشارکت، قابلیت دسترسی،  بر توسعه ورزش همگانی تأثیر مثبت و معناداری داشت. مؤلفهنیز  بازاریابی اجتماعی  

تأثیر مثبت و معناداری دارند بر توسعه ورزش همگانی  این وجود  . پیشنهادها و شرکا  مؤلفه  ،با  عموم مردم،    ها مانند سایر 

های اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی تأثیر  سیاست و ارتباطات اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر معناداری نداشتند. شبکه

های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی از توان گفت که شبکهبا توجه به نتایج تحقیق، می  ، مثبت و معناداری دارد. در نهایت

 طریق بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

-اکثر پاسخهای اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر مثبت و معناداری دارد.  توان گفت که شبکهبا توجه به نتایج، می

ها را برای های اجتماعی ارتباط بهتر با تیم های رسانهکه پلتفرم بودند ( موافق 2021) ن و همکارانتحقیق حسیدر هندگان د

های اجتماعی و اوقات فراغت، حتی  نشان داد که رسانهنیز  (  2021)  1سیپل های دالن و  پذیر می کنند. تحلیلطرفداران امکان

 گذارند.  های ورزشی در ورزشکاران نروژی تأثیر میهای مدرسه و تکرار تمرین، بر شبکه شبکه 

با توجه   .شد تایید ( نیز2016همگانی در پژوهش اسکندری و غفوری ) ورزش توسعه و اجتماعی هایشبکه بین همبستگی

 رسانه برای  یک  عنوان به  هااز این شبکه توانمی ،هستند اجتماعی هایشبکه کاربران  جزء جامعه افراد بالای درصد به اینکه

 و همگانی ورزش توسعه ترویج و  برای شودمی توصیه کشور  ورزش   مدیران به .نمود استفاده کردن  ورزش به افراد ترغیب

 آموزشی و ورزشی هایگیف و هاعکس ویدئوها، گذاریاشتراک طریق  از ویژه به ،اجتماعی هایشبکه ظرفیت  از سازیفرهنگ

 ورزش به افراد ترغیب های ورزشی برایهای اجتماعی و ایجاد کمپینهمچنین پیشنهاد می شود از شبکه  .کنند استفاده

 شود. استفاده های ورزشی و بدنی و تغییر نگرش و رفتار مردم برای ورزش کردنکردن و ترویج فعالیت

رسانی بر توسعه ورزش همگانی مثبت تأثیر اعتماد بر توسعه ورزش همگانی و تأثیر اطلاع نشان داد که نتایج تحقیقدر ادامه 

نتایج تحقیق نشان داد تأثیر مؤلفه تنوع و گستردگی بر توسعه ورزش همگانی تفاوت معناداری با    ،و معنادار است. در مقابل 

 موسیقی انتخاب و تغذیه، ورزش تفریح، نوع بر  مجازی هایشبکه که  داد ( نشان2014های کولاندیراج ) یافتهصفر ندارد.  

توان نتیجه گرفت که بازاریابی  ( می2021)و همکاران    از نتایج تحقیق حسین است. بوده تأثیرگذار  بررسی مورد دانشجویان

از بسترهای رسانه رسانه استفاده  با  اجتماعی  فیسهای  اجتماعی )عمدتاً  اینستاگرام( میهای  را به سمت  بوک و  افراد  تواند 

توسط ورزشکاران و  های اجتماعی مختلف  تعامل بیشتر با تیم ورزشی خود جذب کند. با توجه به سهولت دسترسی به شبکه

جویی  برند، همچنین صرفه ها را از بین میتفاهمتر هستند و سوءها آسانهای اجتماعی برای انتقال ایدههای رسانهاینکه پلتفرم

-تواند به مدیران ورزشی کمک کند تا خواستههای اجتماعی؛ همه این موارد میها در شبکهدر وقت افراد و انتقال مؤثرتر پیام 

ها افزایش دهند و باعث توسعه ورزش همگانی در جامعه  های هواداران را بهتر درک کنند و تعامل را از طریق این پلتفرم

 شوند.  

بیش  وها قرار دارند اثرهای قوی و کممخاطبان که در معرض آن  ههای جمعی بر همهای رسانهگلوله، چون پیام  هبر اساس نظری

از کارشناسان  باید    .های ورزشی نیازمند اصلاح و تحول در سیستم کاری و انسانی خود هستندیکسان دارد، بنابراین رسانه

ای وارد بوده و به گروه یا طیف خاصی وابسته  خبره، مسلط و باتجربه که به مسائل ورزشی روز دنیا و اصول و آیین رسانه

تا رسانه استفاده کنند  به ویژه توسعهای ورزشی نقش اطلاعنیستند،  را در قبال ورزش و  به    هرسانی خود  ورزش همگانی 

   درستی ایفا کنند. 

 
1. Dalen, & Seippel 
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  ،رسانی( بر توسعه ورزش همگانیهای اجتماعی )اعتماد و اطلاعهای شبکهبا توجه به نتایج تحقیق مبنی بر تأثیر معنادار مؤلفه

های اجتماعی مختلف استفاده شود و عموم مردم جامعه با مزایای ورزش کردن و تاثیر های شبکهپیشنهاد می شود از ظرفیت

های موثری در جهت توسعه ورزش همگانی در جامعه برداشت. تدوین  د تا بتوان گامشونهای مختلف زندگی آشنا  آن بر جنبه

های  های همگانی و برگزاری کارگاهورزش  آشنایی عموم مردم با انواعبرای  های اجتماعی  های آموزشی در شبکهو پخش برنامه

ها در توسعه ورزش های اجتماعی و نقش آنو شبکه  های گروهیآموزشی و وبینارها برای آشنایی مدیران ورزش با مبانی رسانه

 باشد. همگانی از دیگر پیشنهادات این تحقیق می

نتایج خدادادحسینی   ،در این راستا.  بودبازاریابی اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی    حاکی از تأثیر مثبت و معنادار  نتایج تحقیق

شامل بهبود رفتار دائمی و    ،ای هواداران( نشان داد که اعتبار محیطی تأثیر زیادی بر رفتار محیطی حرفه2015و مسیبی )

 رسیدن برای همگانی ورزش مدیرانکه ( بیان شد 2017) و همکاران  . در پژوهش جماعتبهبود رفتار آنان در هر بازی دارد

  اجتماعی فرهنگی، محیطی، مدیریتی )عوامل محیطی و عوامل بازاریابی آمیخته باید همگانی ورزش در مشارکت بیشترین به

 .  دهند قرار مدنظر روانشناختی عوامل کنار در بیرونی عوامل به عنوان را اقتصادی( و

  (2015)  و درخشااان  (،2018)  1اوکتاویا  (،2018) اکمساای ( و الیف2016) راد رضااایی و فیض، ،همچنین نتایج با زارعی

 داریمعنی و مثبت همگانی ارتباط ورزش به گرایش و اجتماعی بازاریابی بین دریافت (2015)  درخشاان.  باشادمی همساو

 توانایی به نساابت فرد نگرشهمچنین   و همگانی ورزش به نساابت فرد دیدگاه و نگرش که گفت توانمی  و دارد وجود

 . دارد تأثیر مثبتی همگانی ورزش به فرد گرایش در فرد هر اطرافیان نظرات و خودش

 گسترده اجتماعی ارتباطات برقراری کارآمد، نیروهای استفاده از با منطبق سیاستگذاری به توجه (2018)  و همکاران  صفاری

 ترینمهم را از پرورش  آموزش و ورزشی هایمجموعه و امکانات به آنان دسترسیقابلیت   افزایش و آموزان،دانش خانواده با

براساس نتایج فرآیند شبکه تحلیلی . گیرد قرار مدنظر بدنی فعالیت به آموزاندانش علاقه بهبود تواند برایمی که داندمی نکاتی 

ترین عامل  قیمت« مهمبعد و »ارائه خدمات ورزشی ارزانترین (، »ترفیع« مهم2021) و همکاران پورمبتنی بر دیمتل ابراهیم

با توجه به نتایج تحقیق    باشد. بازاریابی اجتماعی مؤثر بر ارتقای فعالیت بدنی بودند که با نتایج این بخش از تحقیق همسو می

بازاریابی اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی  ازپیشنهاد می  ، مبنی بر تأثیر معنادار  ارتباط و صداوسیما طریق  شود   وسایل 

 ورزشکاران مانند معروف و مشهور افراد از همچنین استفاده  . مطلوبی بر توسعه ورزش همگانی اقدام گردد صورت جمعی به

 گردد. برای توسعه ورزش همگانی توصیه می ،کنند گذاریصحه بدنی فعالیت بر که پیشکسوتان و برجسته، هنرمندان

های هزینه مشارکت، قابلیت دسترسی، پیشنهادها و شرکا بر توسعه ورزش همگانی  توان گفت که مؤلفهبا توجه به نتایج، می

عموم مردم، سیاست و ارتباطات اجتماعی بر توسعه    مانند  هاسایر مؤلفهکه  شایان ذکر است  .  تأثیر مثبت و معناداری دارند

 ورزش همگانی تأثیر معناداری نداشتند.  

 اداره پیشنهاد و دسترسی قابلیت سیاست، مشارکت، هزینه مردم، عموم هایمؤلفه داد نشان (2019)  و همکاران  نتایج دبسی

 اجتماعی ارتباطات هایمؤلفه تنها ،داشتندن مطلوبی وضعیت دارای همگانی ورزش توسعه  در  اهواز شهرستان  و جوانان ورزش

( نشان داد که دو مفهوم آمیخته 2020)صابری و باقری    ، کریمی  نتایج تحلیل مضمون  ،در این راستا  .بود مطلوب و شرکا

 
1. Octavia 
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و خط سیاست  شرکا،  افراد،  ترویج،  قیمت،  )مکان،  شامل  اجتماعی  استراتژی بازاریابی  و  حفاظت(  و  لذت  سند،  های  مش، 

 سازی به عنوان راهبردهای توسعه فعالیت بدنی در سالمندان شناسایی شدند.  گذاری و موقعیتبندی، هدف بخش

ها از عوامل تأثیرگذار بازاریابی  های خدمات و هزینه( اهمیت ورزش را برای تمام هزینه 2021)  و همکاران  پورنتایج ابراهیم

 مخاطبان هدف، بر علاوه باید اجتماعی بازاریابی در موفقیت کسب برای اصولاًاجتماعی در ارتقای فعالیت بدنی تایید نمود.  

 بازاریابی ارتباطات مقوله  بگیرند. قرار  توجه  مورد ،تأثیرگذارند هدف مخاطبان رفتارهای و تصمیمات بر که هاگروه و افراد سایر

 اجتماعی بازاریابی پیام کوتاهی زمان مدت در و سویه است یک ارتباطی ابزاری که مردم به دادن آگهی از با استفاده اجتماعی

 شود.  انجام تواندمی مطلوب صورت به جمعی وسایل ارتباط و صداوسیما طریق از د،رسانمی افراد از زیادی به تعداد را

های بازاریابی اجتماعی )هزینه مشارکت، قابلیت دسترسی، پیشنهادها و  با توجه به نتایج تحقیق مبنی بر تأثیر معنادار مؤلفه

بر توسعه ورزش همگانی بر توسعه ورزش همگانی(  امکانپیشنهاد می  ،شرکا  اماکن ورزشی   هاییگروه کردن ورزش شود 

توجه به اینکه سایر   با  ،همچنین  .دننمای ترین هزینه و ایمنی فراهمرا با مناسب اجتماعی-اقتصادی و جسمی ،سنی مختلف

  ،ارتباطات اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی تأثیر معناداری نداشتنداجتماعی شامل عموم مردم، سیاست و   های بازاریابیمؤلفه

 ورزشی، هایجشنواره و مراسم برپایی د و باننمای استفاده باتجربه و متخصص  مربیان ورزشی هایمجموعه شودمی پیشنهاد

 .دهند سوق  همگانی ورزش سمت به را هاخانواده

 ، لای و لینلیهای اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد.  توان گفت که شبکهبا توجه به نتایج، می

ها همچون تبلیغات را عامل مؤثری درجهت به راه انداختن بازاریابی  های مربوط به آنهای اجتماعی و فعالیت( رسانه2016)

حاصل از تغییر رفتارهای مفید و    هآمد   به وجود  ههای تازطریق فرصت  اجتماعی دانستند و از این مسیر فواید زیادی را از

های بازاریابی تجاری  فرصت  ،طریق بازاریابی اجتماعی  ها عقیده دارند که تغییر رفتار درست ازهمسو با جامعه متصور بودند. آن

 کاهد.  نظیری را به وجود خواهد آورد و از نااطمینانی موجود در بازار نیز به میزان قابل توجهی میبی

های اجتماعی برای تجزیه ( مروری بر مطالعاتی ارائه نمود که از شبکه2021همکاران )، راپ، جوتر و  1بررسی سیستماتیک تیم 

دهند، از جمله سیستم ساختاری، انواع و شرایط همکاری، وجود یا  هایی که فعالیت بدنی را ارتقا میو تحلیل ساختار شبکه

  کنند و موانع بالقوه محدودکننده همکاری استفاده نمود.هایی که با هم کار میهای سازمانعدم وجود بازیگران کلیدی، ویژگی
رسانی و آموزش در شبکه  سازی، ترویج مشارکت اجتماعی، اطلاع( نیز نشان داد بین فرهنگ1400های تحقیق باباپور )یافته

های اجتماعی  توجه به نتایج تحقیق مبنی بر تأثیر معنادار شبکه. با  داری وجود داردورزش با مشارکت ورزشی مردم رابطه معنی

ها همچون تبلیغات به عنوان عامل  های مربوط به آنهای اجتماعی و فعالیتشود از رسانهپیشنهاد می   ،بر بازاریابی اجتماعی

 . شودجهت به راه انداختن بازاریابی اجتماعی استفاده  مؤثری در

های اجتماعی بر توسعه ورزش همگانی از طریق بازاریابی اجتماعی تأثیر  توان گفت که شبکهبا توجه به نتایج، می  ، در نهایت 

های اجتماعی و توسعه ورزش همگانی  این فرض که بازاریابی اجتماعی در ارتباط بین شبکه ،رومثبت و معناداری دارد. از این

 شود.  مینقش میانجی تأثیر معناداری دارد، تأیید و فرض صفر رد 

 
1. Timm, Rapp, Jeuter, et al 
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گیری از بازاریابی اجتماعی با رویکرد تغییر رفتاری  بهره  که   ( نشان دادند 2020)اندام، بحرالعلوم، معماری    ، های روحانی یافته

 (2019بازیل ) و لافرینیری هاییافتهتواند برای ارتقای سطح و کیفیت فعالیت بدنی در سالمندان مفید واقع گردد. مؤثر می

 داشت.   سواریدوچرخه افزایش بر داریمعنی تأثیر اجتماعی که بازاریابی داد نشاننیز 

های  تواند به جذب مخاطبان به سمت ورزش( نشان داد عناصر بازاریابی ورزشی که می2202)  ، کورتام و ابو ایش 1نتایج سدکای

های مالی ورزشی است. حمایت  دار وهای ورزشی، تبلیغات ورزشی، ورزشکاران ستارهکمتر محبوب کمک کند، شامل رسانه

( شواهد واقعی در مورد چگونگی ارتباط معنادار بازاریابی اجتماعی  2021)  اولوویرا، یانی و همکاران-دی-ولودوو    2مقاله باستوس

کلان و اقدام برای مقابله با چاقی از طریق مشارکت، ارتباط و/یا مشارکت با چندین ذینفع در تلاش برای ترویج سبک زندگی  

 سالم در سطح شهر در برزیل ارائه نمود.  

تأثیر معنادار شبکه بر  نتایج تحقیق مبنی  به  اجتماعیبا توجه  بازاریابی  از طریق  بر توسعه ورزش همگانی  اجتماعی    ،های 

 تسهیل را ورزشکاران  رفت و آمد و های ذیربط دسترسینسازما همکاری با های ورزشیشود تا مدیران مجموعهپیشنهاد می

توصیه   ورزش به نسبت عموم آگاهی ایجاد تلویزیون و غیره( برای ارتباط جمعی )رادیو، وسایل از استفاده  همچنین .دننمای

 .شودمی

توان به توسعه  های اجتماعی میاز طریق بازاریابی اجتماعی و استفاده از شبکه  که  توان گفتمی  ،با توجه به نتایج تحقیق

 نسل مجازی، اجتماعی هایشبکه  های مختلف جذب کرد.پرداخت و مخاطبان را به سمت ورزشورزش همگانی در جامعه  

 جمع هم  با مجازی صورت به مشترکی محور حول اینترنتی ها کاربرانآن در که هستند اینترنتی هایسایتوب از یجدید

  . دهندمی تشکیل را های آنلاینجماعت و شوندمی

 هایزمینه در محققان از بسیاری توجه وب در اجتماعی هایشبکه بحث ،اینترنت کاربران تعداد روزافزون و سریع رشد با

 انواع گروهی از اجتماعی هایرسانه است. کرده جلب خود  به  را سیاسی و اجتماعی اقتصاد، کامپیوتر، علوم مانند مختلف

امکانویژگی دارای که هستند آنلاین هایرسانه جدید از جمله  دادن، برای بودن باز کردن، مشارکت هایی   کامنت رای 

 و توانایی آنلاین جماعت گیریشکل سویه، دو  محاوره و وگوگفت برای سویه دو  ارتباط عات،لااط گذاریاشتراک به و گذاشتن

 باشند.  ارتباط می برقراری

 یک عنوان بهها از این شبکه توانمی ،هستند اجتماعی های شبکه کاربران جزء جامعه افراد ی ازبالای درصد اینکه توجه به  با

 ورزش توسعه برای شودمی توصیه کشور مدیران به ،دلیل همین به .نمود  استفاده کردن ورزش  به افراد ترغیب رسانه برای

 ورزشی هایگیف و هاعکس  ویدئوها، گذاریاشتراک طریق از ویژه به ،اجتماعی هایشبکه از سازیهمچنین فرهنگ و  همگانی

  .کنند استفاده آموزشی و

اینکه بازاریابی به عنوان یک روش مؤثر در توسع از مرتبطو  تواند استفاده شود  ورزش همگانی می  هبا توجه به  ترین  یکی 

های اجتماعی و  های بازاریابی اجتماعی در رابطه بین شبکهظرفیتتوان از  مفاهیم در بازاریابی، بازاریابی اجتماعی است، می

های بازاریابی اجتماعی برای ارتقای فعالیت بدنی  تواند مبنای سیاستتوسعه ورزش همگانی استفاده کرد. نتایج این تحقیق می

 باشد. 
 

 
1. Sedky, Kortam & AbouAish   

2. Bastos, Veludo-de-Oliveira, Yani-de-Soriano, et al.  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Dalia%20Sedky
https://www.emerald.com/insight/search?q=Wael%20Kortam
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ehab%20AbouAish
https://www.emerald.com/insight/search?q=Adriana%20Bastos
https://www.emerald.com/insight/search?q=T%C3%A2nia%20Veludo-de-Oliveira
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mirella%20Yani-de-Soriano


                                      و همکاران  حاجی

 83 شماره ، 16، دوره 1403 اردیبهشتو  فروردین، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه 

 تشکر و قدردانی 
نمودند همیاری  صمیمانه  تحقیق  تیم  با  پژوهش  این  اجرایی  فرایند  در  که  افرادی  تمامی  از  مطالعه  این  کمال    ،محققین 

 نمایند. سپاسگزاری را می
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