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ز، اهواز، ایران1 شگاه شهید چمران اهوا علوم ورزشی، دان شکده  شجوي دکتري مدیریت ورزشی،دان ستادیار،2.دان شکدة  . ا دان
ز، ایران شگاه شهید چمران اهواز، اهوا شگاه شهید چمران 3علوم ورزشی، دان علوم ورزشی، دان شکدة  ستاد، دان ز، اهواز، ا. ا هوا

ز، اهواز، ایران. 4ایران شگاه شهید چمران اهوا علوم ورزشی، دان شکدة  ستادیار، دان  ا
 )1400 /02 /06، تاریخ تصویب :   1399/ 11 /21(تاریخ دریافت : 

 
 چکیده

صورت آوري میدانی ها به شیوة کمی و با جمعبازاریابی کالاهاي ورزشی است. داده هاي اجتماعی دراین پژوهش با هدف بررسی تأثیر شبکه
). نمونۀ پژوهش براساس N= 1377هاي شهر اهواز انتخاب شد (بدنی دانشگاه گرفته است. جامعۀ تحقیق از بین کلیه دانشجویان تربیت

). ابزار تحقیق =474nگیري تحقیقات مدل معادلات ساختاري انتخاب شد (اي انتخاب شده و میزان آن براساس شیوة نمونهطبقه
سازي شده است.علاوه بر روایی محتوایی، روایی همگرا بدنی و گروه بازاریابی بومی د که توسط استادان گروه تربیتپرسشنامۀ استاندارد بو

). پایایی نیز از طریق ضرایب بارهاي عاملی، ضرایب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی 78/0نیز محاسبه شد و مقدار آن قابل قبول بود (
این پژوهش براساس روش مدلسازي معادلات  ها درآمد. تحلیل مدل ست) 4/0( قبول قابللی به میزان محاسبه و همۀ ضرایب بارهاي عام

» هاي پژوهشآزمودن فرضیه«و سپس » بررسی برازش مدل«) در دو مرحلۀ اصلی PLS-SEM1ساختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئی (
هاي اجتماعی است، تنظیم شد. نتایج یابی شبکهکه مختص مدل UCINET6ار افزانجام گرفت. در نهایت مدل نهایی تحقیق از طریق نرم

هاي اجتماعی بر قصد خرید، ارزش برند، مشارکت و جنبۀ رفتاري مخاطبان تأثیرگذار است. نوع نشان داد اشتراك محصولات در شبکه
ایی تأثیرگذار است. اي و غیرحرفههاي حرفهدر محیط تولیدات ورزشی بر قصد خرید تأثیرگذار بوده و عوامل فنی و اجتماعی بر قصد خرید

ایی اي و غیرحرفههاي حرفههمچنین نوع تولیدات ورزشی بر قصد خرید تأثیرگذار بوده و عوامل فنی و اجتماعی بر قصد خرید در محیط
 تأثیرگذار است.
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 مقدمه

است. در این  اطلاعاتصر حاضر، عصر ارتباطات و ع

گسترش است و بخش  عصر، استفاده از اینترنت در حال

. امروزه، افراد براي دهدیمهمی از زندگی افراد را تشکیل م

وها و بسیاري از تگ، گفاطلاعات يآورخرید، جمع

دیگر از اینترنت و فضاي مجازي استفاده  يهاتیفعال

 نیتراجتماعی محبوب يها، رسانهانیم نیا . درکنندیم

). 3(فضاي مجازي براي استفادة عموم هستند  يهابخش

 ارائهی اجتماعي هارسانه واژة ازی قیدق فیشوار است تعرد

مانند  گريید را با عبارات واژه نیمردم ا از اريیداد؛ بس

 اشتباه رهیغ و 2 وب ،یاخبار اجتماع، 2یاجتماعي هاشبکه

مختلف آنها،  معناي و اشاره به کلمات نیا حیتوض. رندیگیم

 بهی) تماعاج( عبارت. کندیتر مرا ساده واژه نیدرك ا

 عبارت است. دوستانه روابط ای دوستانه ارتباطاتي معنا

 ون،یزیتلو و،یمانند راد ارتباطاتي معنا به) هارسانه(

 اریدر اختي اطور گستردهها و مجلات است که بهروزنامه

 يهاکه رسانه گفت توانیم نی. بنابراردیگیمردم قرار م

ف لابرخ). 10( هستند ارتباطاتی اجتماع ابزار ،یاجتماع

سنتی که یک پیام یکسویه به مشتریان ارسال  يهارسانه

براي مکالمات  یآلدهیاجتماعی ابزار ا يها، رسانهکنندیم

این ). 14( روندیشمار ممستمر و دوسویه با مشتریان به

اجتماعی آنها را به بستر مناسبی براي  يهاویژگی رسانه

ت روزانه تبدیل کرده لامو، مذاکرات و معاوگانواع گفت

به  آوردنيرووکارها، درحالبیشتر کسب رونیاست؛ ازا

 ).8د (اجتماعی هستن يهاتبلیغات و بازاریابی توسط رسانه

ها و بازاریابان سازمان ،ظهور بازاریابی رسانۀ اجتماعی

فناورانۀ جدیدي مواجه  يهاو چالش هايورزشی را با نوآور

 يریگورزشی براي بهره يهاکرده است. بسیاري از سازمان

ش لافرد در دنیاي مجازي، تاز این بازاریابی منحصربه

نفعان و ذیدنبال ایجاد روابط بلندمدت با و به کنندیم

). 7( ین طریق هستندتقویت تعامل با هواداران خود از ا

هاي اجتماعی یک نوع بازاریابی اینترنتی بازاریابی رسانه

محتوا در  يگذاراست که شامل تولید و به اشتراك

به اهداف بازاریابی خود  سازمانهاي اجتماعی است تا رسانه

هاي اجتماعی شامل بازاریابی رسانهپیدا کند.  دست

 و ، ویدیوپست متن، آپلود عکسهایی همچون فعالیت

در  تبلیغات پرداختیاست که همراه  دیگریات محتو

افزایش مخاطب و مشتري  سببهاي اجتماعی، رسانه

ها را مجبور بازاریابی رسانۀ اجتماعی سازمان .)3( دشومی

ها براي تکمیل رسانهاین کاربردي  يهابه استفاده از برنامه

جدیدي شیوة ) و 16( کندیوکار مسنتی کسب يهاوهیش

هزینۀ ). 22( دهدیرا به آنها پیشنهاد م يااز بازاریابی رابطه

مالی فراوان را  يگذارهینداشتن به سرما ازینسبتاً پایین و ن

عنوان ابزار  رسانۀ اجتماعی به يریکارگدلیلی براي به

متعدد  يهاارتباطی و بازاریابی در ورزش بیان کرد. پژوهش

سانۀ اجتماعی را در دیگري نیز اهمیت بازاریابی ر

تأیید کردند و اذعان کردند که مختلف ورزشی  يهاسازمان

عنوان اجتماعی به يهابرندهاي ورزشی از رسانه يریگبهره

 غاتیتبل ،گسترش روابط،یرسانابزار بازاریابی، موجب اطلاع

 ینیبشیپ)، 11( کنندگانتجارب مصرف يسازیغن و

محبوبیت و  افزایش)، 19( رفتار خرید مشتریان ترقیدق

ایجاد  ،)13( جذب مشتریان بیشتر)، 9( رواج پست برند

) 15( آگاهی، افزایش فروش و افزایش وفاداري در مشتریان

 . است) 5( درآمد شیو افزا

 ریآن، تأث توسعۀو  تیسابا ظهور فناوري وب نیهمچن

گذاشتن بر رفتار  ریجهت تأث یسنتی ابیبازار يهارسانه

 ی بازاریابیکننده کمتر شده است و در فضاي رقابتمصرف

 یسنت يهاوهیبه ش غاتیتبل گریدر کشورمان امروزه د

گونه و... آن ونیزیتلو و،یمجلات، راد روزنامه، گذشته مانند

و  ستندین اثربخشی ابیمتخصصان بازار دگاهیاز د دیکه با

راهبردهاي  یطراح جهت توانندیم یاجتماع يهارسانه

اطلاعات  تیامن تیریمد نیتضم حال، نیع و در یارتباط
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مسئله در  نیا خصوصبه مؤثر واقع شوند، اریبس یابیبازار

 نیکه در ا ییهانوظهور بودن، براي سازمان لیدلکشور ما به

 اریسکوي پرش بس توانندیم شوند،یم شقدمیپ نهیزم

با توجه به اینکه مطالعات  .)11( را فراهم آورد یمناسب

است از  لازمگرفته دربارة این موضوع محدود بوده، صورت

متفاوتی تأثیرگذاري این جوامع مجازي در زمینۀ  يهاجنبه

بررسی شود. با انجام مطالعۀ حاضر  بازاریابی و رفتاري

چون  ییهارسانه تأثیراتدربارة  يتردیدگاه روشن توانیم

اجتماعی در  يهارسانه ریو سا كاینستاگرام،تلگرام، فیسبو

 توانیدست آورد و مهبزمینۀ برندسازي و بازاریابی 

ت تلف را با قدرت اثرگذاري تعاملاخبازاریابان و برندهاي م

نند عملکرد بهتري ها آشنا ساخت تا بتواافراد در این رسانه

  در این زمینه از خود نشان دهند.

 ریتأث) در تحقیقی به بررسی 1395و همکاران (رعیت 

 یروزرسانوضعیت به ریتأث ،اجتماعی يهابازاریابی رسانه

نشان  دانشگاهی ۀبرنامپ در یک رویداد ورزشی فوقاواتس

میزان آگاهی  شیبازاریابی رسانه اجتماعی در افزادادند، 

ثر است که این مطالعه یک پایه تجربی براي تحقیقات ؤم

)،در تحقیقی به 1397). ساکی و همکاران (1( ئه دادآتی ارا

) بر روي تیسااجتماعی (وب يهابازاریابی رسانه ریتأث

اعتماد  گرانهیانجیوفاداري به برند با در نظر گرفتن نقش م

اجتماعی  يهابازاریابی رسانه نشان دادند، به برند

 ) بر روي وفاداري به برند بـا در نـظر گرفتن نقشتیسا(وب

 يعامر دیس ).2ت (گرانه اعتماد به برند اثرگذار اسمیانجی

 یابیمدل بازار یطراح یقی)، در تحق1397( و همکاران

را انجام  رانیبرتر فوتبال ا گیل يهاباشگاه یرسانۀ اجتماع

 ۀینظر يریکارگبود که با به یفیپژوهش از نوع ک نیدادند. ا

هاي انجام شد. در سه مرحله کدگذاري، مقوله ادیبنداده

ها شناسایی اصلی و فرعی بازاریابی رسانۀ اجتماعی باشگاه

) در تحقیقی با 2018میزرلس و همکاران ( .)3(شدند 

                                                           
1. Seo&Park 

دریافتند که » ي اجتماعی بر بازاریابیهارسانه ریتأث«عنوان 

و فرایند خرید  کنندهمصرفداشتن درك صحیح از 

یی است که شامل کمک به مدیران در هاتیزمة رندیدربرگ

جهت تدوین  قانونگذاراني،کمک به ریگمیتصمجهت 

منظور به کنندگانمصرفقوانین خرید و در نهایت کمک به 

) در تحقیقی 2017). پاودا (16( شودیمي بهتر ریگمیتصم

 يهانیکمپ طراحی درکننده مصرف عنوان کرد رفتار

رفتار  نحوة به علم با. کندیم ایفا حیاتی نقشی تبلیغاتی

 انتخاب را مناسب پیام و رسانه توانیم که استمخاطبان 

 مواردي درکننده مصرف رفتار تحلیل اساس این بر .کرد

 تعیین و ي بازاربندبخش بازاریابی، آمیختۀ طراحی همچون

 حیاتی و لازم امري نیز محصول سازي متمایز و موقعیت

 ریتأث) با ارائه تحقیقی در مورد 2017). فیلیکس (18است (

ي اجتماعی بر بازاریابی محصولات در شبکه توئیتر، هارسانه

نقش برند و تبلیغات را در تغییر نگرش و دیدگاه کاربران 

 يهازهیانگ) در تحقیقی 2020). بوزتا (8موثر دانست (

آنها بر  ریأثو ت یاجتماع يهااستفاده از انواع مختلف رسانه

ي هارسانهبیان کرد که مرتبط با برند  نیآنلا يهاتیفعال

ي بر مشتري و رگذاریتأثمنظور اجتماعی ابزاري مهم به

) در 2018(1). سئو و پارك7افزایش وفاداري است (

ي اجتماعی در ارزش برند هاشبکهتحقیقی به بررسی نقش 

دة مداوم و بازاریابی دهان به دهان بیان کردند که استفا

ي اجتماعی هارسانهي بازاریابی هاتیفعالجزء  نیترمهم

ي اجتماعی در بر روي هارسانهي بازاریابی هاتیفعالاست و 

 .)21مثبتی دارند ( راتیتأثآگاهی از برند و تصویر برند 

اجتماعی و  هايرسانهبا توجه به محبوبیت بسیار زیاد 

اجتماعی جاي تعجب نیست  هايشبکهکاربردي  هايبرنامه

شوند به اینکه چگونه ارزش  مندعلاقه شدتبهکه بازاریابان 

اقتصادي میلیاردها تعاملات اجتماعی را که روزانه 

، به تصرف کندمیرا در سراسر دنیا درگیر  کنندگانمصرف
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 هايرسانهسریع  ۀگذشته شاهد توسع ۀدرآورند. در ده

 چشمگیريکه تأثیرات  ایمبودهاجتماعی در جهان مجازي 

ما داشته است. این توسعه سریع،  ۀدر زندگی روزان

تأثیرات  ۀتحقیقاتی براي مطالع هايتلاش ةبرانگیزانند

مختلفی از جامعه از دید  هايجنبهاجتماعی در  هايرسانه

همچنین با توجه به موارد اطلاعاتی بوده است.  هايسیستم

تماعی در وهلۀ اول هاي اجشده، شبکههاي گفتهو ضرورت

نقش بسیار مهمی در جذب مخاطبان دارند و این موضوع 

دهد. در وهلۀ دوم بسیاري خوبی نشان میرا آمار و ارقام به

ها استفاده حضور مخاطبان در این شبکه ها ازاز سازمان

و بستر مناسبی  کرده و اقدام به عرضۀ محصولات خود کرده

ها براي د. از طرفی سازمانانرا در این زمینه ایجاد کرده

هاي ارتباط بیشتر با مشتریان اقدام به شناسایی ویژگی

کنندگان و کنترل آنها و در نهایت فروش رفتاري مصرف

هاي ورزشی نیز کنند. در این میان سازمانبیشتري می

ها اقدام به عرضۀ محصولات خود در همچون سایر سازمان

دنبال اند و بهردههاي اجتماعی کفضاي مجازي و شبکه

 هاي مخاطب هستند. جذب گروه

 تأثیرگذارتحقیقات بسیار زیادي براي شناسایی عوامل 

کیفیت  ۀت مشتریان در محیط اینترنت، توسعیمدیرر ب

خدمات در تجارت الکترونیک، تمایل به تکرار خرید در 

تجارت الکترونیک، کیفیت  هاياستراتژيمشتریان، 

کمی براي  هايتلاشه است. اما رفتگو... انجام  سایتوب

هاي و بررسی مؤلفهقیقات حاین ت ۀیکپارچه کردن هم

فقدان تحقیقاتی که تلاش . انجام شده است بازاریابی

اینترنتی  کنندهمصرفثر بر رفتار ؤتلف ماند عوامل مخکرده

 خلأشده است که  سبببررسی کنند  جانبههمهرا با نگاهی 

بازاریابی از آنجا که . احساس شود شدتبهچنین تحقیقاتی 

ایران موضوعی نوپاست شناسایی عوامل مؤثر بر  مجازي در

                                                           
1. 1.A-priori Sample Size Calculator for 

Structural Equation Models 

 بازاریابی بیشتر به موفقیت هرچه تواندمیاین پدیده 

و بستر مناسبی براي حرکت روبه جلوي  کندکمک  یاینترنت

 فراهم آورد.  آنها

هاي مخاطبان، دانشجویان ترین گروهیکی از مهم

ها و آمار با توجه به گستردگی دانشگاههستند که 

برداري خوبی بهرهتواند بهدانشجویان، این گروه هدف می

ر دتأثیر اشتراك محصولات به  قیتحق نیا روازاین شود.

کنندگان هاي اجتماعی بر کنترل خرید مصرفشبکه

 پردازد.می

 
 روش تحقیق

دلیل اینکه به تحقیق حاضر از نوع کاربردي است و به

پردازد، روش به کارگرفته بررسی و تحلیل وضع موجود می

پیمایشی است.جامعه تحقیق -شده در این پژوهش توصیفی

هاي شهید کلیه دانشجویان رشتۀ تربیت بدنی دانشگاه

چمران،پیام نور و علمی کاربردي شهر اهواز هستند 

)N=1377 شیوه انتخاب نمونه به صورت تصادفی ساده .(

حجم نمونه از فرمول تعیین حجم نمونه  است. براي تعیین

 مذکور گرمحاسبهدر  استفاده شد. 1مدل معادلات ساختاري

به حداقلی از حجم نمونه براي  توانندمی سادگیبهن امحقق

از  اشتباهبهمعادلات ساختاري دست یابند و دیگر  مدلسازي

مثل ضرب عدد  روش هایی سرانگشتیفرمول کوکران و یا 

شرط استفاده  صرفاًکه  متغیرهادر  50عدد  یا سؤالاتده در 

 است و نه روش تعیین نمونه، بهره گیرند افزارهانرماز این 

). محقق با جایگذاري اعداد در فرمول مربوطه به حجم 9(

)نفر تعیین شد. n=474نمونه دست یافت، که در نهایت (

) استفاده 2018( 2ابزار تحقیق از پرسشنامۀ استاندارد ولز

سؤال، در دو بخش اطلاعات  48ت و مشتمل بر شده اس

ارزشی شناختی و بخش کمی که با مقیاس پنججمعیت

2. Wells 

https://analysisacademy.com/3656/%d8%aa%d8%b9%db%8c%db%8c%d9%86-%d8%ad%d8%ac%d9%85-%d9%86%d9%85%d9%88%d9%86%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d9%85%d8%af%d9%84%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%b9%d8%a7%d8%af%d9%84%d8%a7%d8%aa-%d8%b3%d8%a7%d8%ae.html
https://analysisacademy.com/3656/%d8%aa%d8%b9%db%8c%db%8c%d9%86-%d8%ad%d8%ac%d9%85-%d9%86%d9%85%d9%88%d9%86%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d9%85%d8%af%d9%84%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%b9%d8%a7%d8%af%d9%84%d8%a7%d8%aa-%d8%b3%d8%a7%d8%ae.html
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 13لیکرت (خیلی زیاد تا خیلی کم) تنظیم شده و داراي 

هاي متغیر مکنون قصد خرید، اشتراك محصول در رسانه

هاي عامل، هاي مختلف رفتاري، سیستماجتماعی، جنبه

ارزش برند، مشارکت،  تماعی،متغیرهاي فنی، متغیرهاي اج

هاي ها، نوع تولیدات، محیطخرید محصول، نوع شبکه

 اي است.هاي حرفهایی و محیطغیرحرفه

 PLS) پایایی در روش 1981طبق نظر فورنل و لارکر (

با استفاده از ضرایب بارهاي عاملی، ضرایب آلفاي کرونباخ 

 شود. ملاك مناسب) سنجیده میCR1و پایایی ترکیبی(

). در پژوهش 9است ( 4/0بودن ضرایب بارهاي عاملی، 

 حاضر تمامی ضرایب نشان از مناسب بودن این معیار بود.

این پرسشنامه پس از بررسی توسط استادان گروه مدیریت 

ورزشی دانشگاه شهید چمران اهواز و همچنین استادان 

سازي آن گروه بازاریابی و اقتصاد بازبینی و نسبت به بومی

 عادلاتم یابیمدل شناسیروشدر  یکل طوراقدام شد. به

مشاهده  15تا  5 نیب تواندمیحجم نمونه  نییتع يساختار

 Q5Q < n شود: نییشده تعگیرياندازه ریهر متغ يبه ازا

تعداد  ای شدهمشاهده يرهایتعداد متغ Qدر آن  که 15 >

جا از آن حجم نمونه است. n) پرسشنامه و سؤالاتها ( هیگو

رو حجم گویه موجود بود، ازاین 48که در این پژوهش تعداد 

ها است که پس از ارسال پرسشنامه n < 720 > 240نمونه 

آوري شد که )پرسشنامه جمع n=349به مخاطبان تعداد (

ها محقق با مراجعه به آوري دادهقابل قبول است. براي جمع

قدام به هاي مختلف تحصیلی ادانشجویان علوم ورزشی دوره

پرسشنامه  349توزیع آن کرده است که در نهایت 

 نیدر اآوري شده است. درصد) برگشت داده و جمع74(

 هايمدل یو بررس هاداده وتحلیلتجزیه منظوربهپژوهش 

 یابیمدلاز  ات،یو آزمون فرض يساختار ،گیرياندازه

و  یبا کمک روش حداقل مربعات جزئ يمعادلات ساختار

منظور تحلیل به. ال. اس استفاده شد. یاسمارت پ افزارنرم

هاي اجتماعی شبکۀ اشتراك محصولات ورزشی در رسانه

هاي شهید چمران، توسط دانشجویان تربیت بدنی دانشگاه

افزار کاربردي و پیام نور اهواز از نرم -دانشگاه آزاد، علمی

6UCINET پذیري، درجه، هاي تراکم، انتقالو آزمون

ها و ارائه انواع وتحلیل دادهمنظور تجزیهبه E-I دوسویگی،

 ها جهت نمایش روابط بهره برده شده است.گراف

 
 نتایج

 2/54نفر ( 189هاي توصیفی، تعداد در بخش یافته

درصد) زن بودند.  8/45نفر ( 160درصد) پاسخگویان مرد و 

نفر دانشجویان مقطع  149از نظر تحصیلات تعداد 

نفر دکتري  42ر کارشناسی ارشد و نف 158کارشناسی، 

هایی که عضویت وجود داشت، هستند. بیشترین شبکه

درصد). 89هاي واتساپ، تلگرام و اینستاگرام بود (شبکه

سال  32تا  25بیشترین فروانی سنی پاسخگویان بین سنین 

 درصد) بود. 45(

 هاي توصیفی. یافته1جدول 
 درصد فراوانی تحصیلات درصد فراوانی سن درصد فراوانی جنسیت

 7/42 149 کارشناسی 9/22 80 سال 24تا   17 2/54 189 مرد
 3/45 158 کارشناسی ارشد 4/30 106 سال 32تا  25 8/45 160 زن
 0/12 42 دکتري 2/27 95 سال 40تا   33 100 349 کل

 100 349 کل 8/13 48 سال 48تا   41   
    9/4 17 سال 56تا   49   
    9/0 3 سال و بالاتر  57   
    100 349 کل   

                                                           
1 . Composite Reliability 
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گیري مربوط به بخشی از مدل کلی یک مدل اندازه

همراه سؤالات مربوط بهشود که دربرگیرندة یک متغیر می

متغیر مکنون قصد خرید،  13به آن است. با توجه به وجود 

هاي مختلف رفتاري، خرید محصول ارزش برند، جنبه

هاي (متغیرهاي بازاریابی) و اشتراك محصول در رسانه

هاي عامل، متغیرهاي فنی، متغیرهاي اجتماعی، سیستم

هاي ت، محیطها، نوع تولیدااجتماعی، مشارکت، نوع شبکه

هاي اي (متغیرهاي رسانههاي حرفهاي و محیطغیرحرفه

اجتماعی) در مدل مفهومی پژوهش، نیاز به بررسی برازش 

هاي گیري است. براي بررسی برازش مدلهاي اندازهمدل

گیري از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا اندازه

 شود.استفاده می

 PLS) پایایی در روش 1981ر (طبق نظر فورنل و لارک

با استفاده از ضرایب بارهاي عاملی، ضرایب آلفاي کرونباخ 

شود. ملاك مناسب ) سنجیده می1CRو پایایی ترکیبی (

). در پژوهش 9است ( 4/0بودن ضرایب بارهاي عاملی، 

 تمامی ضرایب نشان از مناسب بودن این معیار دارد. حاضر

صورت محتوایی ه بهبر اینکه روایی پرسشنامعلاوه

، PLSشود با استفاده از مدل معادلات ساختاري بررسی می

صورت روایی همگرا نیز بررسی شده است. روایی همگرا به

هاي هر سازه با یکدیگر گردد که شاخصبه این اصل برمی

اي داشته باشند. طبق نظر مگنر و همکاران همبستگی میانه

وایی این است که )، معیار همگرا بودن ر1996(2)14(

 0/ 4) بیشتر از AVEهاي استخراجی (میانگین واریانس

شود مدل از مشاهده می 2طورکه از جدول باشد. همان

 لحاظ هر سه معیار مذکور در سطح بسیار خوبی قرار دارد.

 . روایی همگرا و پایایی2جدول 
میانگین واریانس  متغیرهاي تحقیق

 استخراجی 

ریب پایایی ض

 )؛CRترکیبی (

CR >0.7 

 ضریب پایایی آلفاي کرونباخ

 72/0 84/0 64/0 ارزش برند
 70/0 83/0 63/0 اشتراك محصول در رسانه

 72/0 83/0 63/0 تولیدات
 71/0 82/0 55/0 جنبۀ رفتاري
 72/0 84/0 64/0 خرید محصول
 78/0 87/0 69/0 سیستم عامل
 82/0 89/0 74/0 قصد خرید

 78/0 87/0 70/0 متغیر اجتماعی
 78/0 87/0 69/0 متغیر فنی
 90/0 93/0 72/0 مشارکت
 73/0 83/0 55/0 هانوع شبکه

 81/0 88/0 72/0 ايورزش غیرحرفه
 85/0 91/0 77/0 ايورزش حرفه

                                                           
1.  Composite Reliability 2.Magner  
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گیري نوبت به هاي اندازهپس از بررسی برازش مدل

رسد. براي بررسی برازش میبرازش مدل ساختاري پژوهش 

شود که مدل ساختاري پژوهش از چندین معیار استفاده می

 ترین معیار ضرایب معناداري یا همان مقادیراولین و اساسی

T-value  ،برازش مدل ساختاري با 9: 1996است (هانلد .(

به این صورت است که این ضرایب باید  Tاستفاده از ضرایب 

درصد  95بتوان در سطح اطمینان  بیشتر باشد تا 96/1از 

 معنادار بودن آنها را تأیید کرد.

 
 . مدل در حالت اعداد معناداري1شکل 

دومین معیار براي بررسی برازش مدل ساختاري در یک 

زاي مربوط به متغیرهاي پنهان درون R2پژوهش ضرایب 

ي) مدل است. معیار مذکور درون دوایر مربوط به (وابسته

مدل ساختاري پژوهش نشان داده شده است. در مدل 

ساختاري این پژوهش با توجه به اینکه یک متغیر مکنون 

همان متغیر برابر صفر  R2ها موجود است، تنها مقدار برون

 19/0ر مدل، همگی از مقدار موجود د R2است. مقادیر 

رو مدل ساختاري (ملاك مقادیر ضعیف) بیشتر است، ازاین

 از منظر این معیار نیز داراي برازش مناسبی است.
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 ة بار عاملیاستانداردشد. مدل در حالت ضرایب 2شکل 

گیري و مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

شود و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در اري میساخت

شود. براي بررسی برازش مدل کلی تنها یک مدل کامل می

 سنجیده شود: GOFکافی است یک معیار به نام 

GOF = �Communalıtıes�������������������� × R2��� 

از میانگین مقادیر اشتراکی  ��������������������Communalıtıesمیزان 

 آید.دست میآمده است، به 2که در جدول 

 . مقادیر اشتراکی3جدول 
 R2مقادیر  مقادیر اشتراکی متغیرها

641/0 ارزش برند  324/0  
631/0 اشتراك محصول  000/0  

634/0 تولیدات  288/0  
557/0 جنبۀ رفتاري  217/0  
641/0 خرید محصول  324/0  
697/0 سیستم عامل  291/0  

744/0 قصد خرید  359/0  
701/0 متغیر اجتماعی  320/0  
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694/0 متغیر فنی  339/0  
726/0 مشارکت  465/0  

555/0 نوع شبکه  283/0  
ايورزش غیرحرفه  728/0  334/0  

ايورزش حرفه  771/0  297/0  

برابر  ���R2با توجه به ضرایب تعیین موجود در مدل مقدار 

 295/0است با: 

  با: برابر است GOFرو مقدار معیار ازاین

445029506710 ///GOF =×= 
 عنوان که به 36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

معرفی شده است  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي 

 براي این معیار نشان از برازش 445/0). حصول مقدار 9(

 مناسب مدل کلی تحقیق است.

 آزمون فرضیات

با توجه به مطالب مطروحه در این قسمت، با استفاده از 

SMART-PLS  به بررسی اثرگذاري یا عدم اثرگذاري

هاي شود و در ادامه، شاخصعوامل یادشده پرداخته می

شوند. در سنجش عوامل و ضریب تعیین عوامل بررسی می

، ضرایب مسیر و اعداد معناداري مربوط به روابط 4جدول 

 اند.ن مدل نشان داده شدهمتغیرهاي مکنو

 .ضرایب مسیر و معناداري4جدول
 مسیر میان متغیرها ضرایب مسیر ضرایب معناداري

573/3  342/0 جنبه رفتاري         اشتراك محصول   
449/2  194/0 خرید تولیدات           اشتراك محصول   
956/2  194/0 ارزش برند           اشتراك محصول   
187/3  233/0 مشارکت           اشتراك محصول   
388/2  243/0 قصد خرید         اشتراك محصول   
231/0  028/0 قصد خرید       نوع شبکۀ اجتماعی      
164/5  557/0 قصد خرید       نوع تولیدات ورزشی      
376/2  248/0 قصد خرید       عوامل فنی                 
538/6  512/0 ايعوامل فنی          ورزش غیرحرفه           
126/7  496/0 ايورزش حرفه       عوامل فنی              
610/1  215/0 قصد خرید  عوامل اجتماعی                
141/8  579/0 ايورزش غیرحرفه  عوامل اجتماعی                
528/7  538/0 ايورزش حرفه  عوامل اجتماعی                

 
 ي فرضیاتدارمعنا. جدول ضریب مسیر و عدد 5جدول 

 آزمون ۀنتیج t ةآمار ضریب مسیر فرضیه
 د فرضیهییتأ 573/3 342/0 يرفتارۀ جنب          محصول كاشترا     

 د فرضیهییتأ 449/2 194/0 داتید تولیخر           محصول كاشترا

 د فرضیهییتأ 956/2 194/0 ارزش برند           محصول كاشترا

 د فرضیهییتأ 187/3 233/0 تکمشار           محصول كاشترا

 د فرضیهییتأ 388/2 243/0 دیقصد خر         محصول كاشترا



 1400ییز ، پا34 شمارة ،9نشریۀ رویکردهاي نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                          182

 

 رد فرضیه 231/0 028/0 دیقصد خر          یاجتماع کۀنوع شب
 د فرضیهییتأ 164/5 557/0 دیقصد خر          یدات ورزشینوع تول

 د فرضیهییتأ 538/6 512/0 ايغیرحرفهورزش               یعوامل فن        
 د فرضیهییتأ 126/7 496/0 ايحرفهورزش              یعوامل فن     

 د فرضیهییتأ 141/8 579/0 ايغیرحرفهورزش                یعوامل اجتماع
 د فرضیهییتأ 528/7 538/0 ايحرفهورزش                یاجتماععوامل 

اي مرکزیت درونی شبکۀ نمایش دایره 3شکل 

است. این  UCINET6افزارمشارکتی با استفاده از نرم

هاي اجتماعی را شکل، مشارکت دانشجویان از طریق شبکه

دهد. میزان مشارکت در معرفی محصولات ورزشی نشان می

 6دهد که آنها از هاي اجتماعی نشان میاز طریق شبکه

که طوريکنند، بهشبکۀ اجتماعی گوناگون استفاده می

بیشترین میزان اشتراك محصول از طریق شبکۀ اجتماعی 

 واتساپ انجام شده است.

 
 ي مورد مطالعههادانشگاهي مرکزیت درجۀ درونی شبکۀ اشتراك محصولات ورزشی دانشجویان ارهیدانمایش  .3شکل 

 
 گیريبحث و نتیجه

هاي اجتماعی بر شبکهنقش  یحاضر به بررس قیتحق

 تیاهم قیتحق جیپرداخت. نتا بازاریابی محصولات ورزشی

هاي اجتماعی را بر رفتار خرید شبکه اشتراك محصولات در

هاي تحقیق نشان یافتهبرجسته ساخت. کنندگان مصرف

هاي هاي اجتماعی بر جنبهداد اشتراك محصول در رسانه
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داري دارد که کننده تأثیر مثبت و معنامختلف رفتار مصرف

) همخوانی 2017) و پاودا (2018هاي میزیرلیس (با یافته

تقویت فعالیت  در کنندهمصرف ). رفتار18-16دارد (

 به علم با. کندمی ایفا حیاتی نقشی بازاریابی محصولات

 مناسب پیام و رسانه توانمی که است مخاطبان رفتار نحوة

 تواندکننده میمصرف رفتار مطالعۀ همچنین. کرد انتخاب را

 را انسان رفتار که اجتماعی علوم به مربوط عوامل فهم در

 اساس این بر. کمک کند ما به دهند،می قرار تأثیر تحت

 طراحی همچون مواردي در کنندهمصرف رفتار تحلیل

 و موقعیت تعیین و بندي بازاربخش بازاریابی، آمیختۀ

رو است. ازاین حیاتی و لازم امري نیز محصول سازي متمایز

ثر از نوع اشتراك در فضاي هاي رفتاري متأتمامی جنبه

توان از این موضوع در جذب مخاطبان با مجازي است و می

گیري از هاي علمی و کارشناسی شده و با بهرهشیوه

کارشناسان و خبرگان امور رفتارشناسی و اجتماعی و 

شناسی استفاده کرد و موجبات ارتقاي سازمان را فراهم روان

ك محصولات در هاي تحقیق، اشترانمود.طبق یافته

هاي اجتماعی بر خرید محصولات تأثیر مثبت و رسانه

) 2017هاي تحقیق بادي (داري دارد. این یافته با یافتهمعنا

، »هاي چینیاي در شرکتبازاریابی شبکه«با عنوان 

) در تحقیقی با عنوان 2014)، بوهمر (2017فیلیکس (

ی دارد همخوان» کنندگانرابطۀ بازاریابی و رفتار مصرف«

). امروزه خرید محصولات اهمیت زیادي بر بقاي 5،6،8(

گیران کند تا تصمیمها دارد. این یافته کمک میسازمان

هاي مختلف و ها ضمن بررسی کامل جنبهسازمان

هایی که هاي اجتماعی و شناسایی شبکههاي رسانهظرفیت

گیري از بیشترین مخاطب و تأثیر را دارند، نسبت به بهره

در جهت حفظ منافع سازمان اقدامات لازم را انجام  آن

 گیريتصمیمدرك این موضوع که علت و منبع دهند. 

 مخرید یا عد هب میتصم گیريشکلو فرایند  کنندگانمصرف

و  تیموفق دیکل تواندمیمحصول چگونه است  کخرید ی

، کنندهمصرف .محصول در عصر نوین باشدک ضامن بقاي ی

 هاي. واکنشسرویس است محصول یاکاربر نهایی 

خرید افراد اشاره  میبه چگونگی و چرایی تصم کنندهمصرف

مناسبی  هايفرمول کندمی کن کمآدارد که شناخت 

و وفاداري به برند  شتریمشتري به خرید ب بیترغ منظوربه

هاي تحقیق، اشتراك محصول در .طبق یافتهمیطراحی کن

ند تأثیر مثبت و معناداري هاي اجتماعی بر ارزش بررسانه

) و نیسار 2020هاي تحقیق بوزتا (دارد. این یافته با یافته

هاي اجتماعی در ) در تحقیقی با عنوان نقش شبکه2018(

). 17-7هاي ورزشی، همخوانی دارد (جذب مخاطب باشگاه

طور ترین مفاهیم بازاریابی که امروزه بهاز مشهورترین و مهم

نظران بازاریابی مورد بحث و صاحب گسترده توسط محققان

گیرد، ارزش ویژة برند است که از دلایل مهم این قرار می

شهرت، نقش راهبردي و مهم ارزش ویژة برند در تصمیمات 

ها و مشتریان مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی براي سازمان

ترین دارایی یک تواند باارزشآنها است. یک برند قوي می

شود سازمان بتواند حاشیۀ سود یرا سبب میسازمان باشد، ز

هاي همکاري بهتر و تقاضاي بالاتري را ایجاد بیشتر، کانال

اجتماعی از طریق بازاریابی، مدل پذیرش  هايرسانه کند.

ایفاي نقش کاربر  هايمحدودیتو  هاانگیزهتکنولوژي، 

عنوان یک جز از اجتماعی به هايهمچنین شبکه کنند.می

ازاریابی، براي افزایش سطح آگاهی از برند، افزایش تبلیغات ب

 هايداراییفروش، افزایش وفاداري مشتري و ایجاد 

طبق  .شوندمیبرند استفاده  ةناملموس مانند ارزش ویژ

هاي هاي این تحقیق، اشتراك محصول در شبکهیافته

کنندگان تأثیر مثبت تواند بر مشارکت مصرفاجتماعی می

هاي تحقیق آلتی . این یافته با یافتهو معناداري دارد

هاي اجتماعی بر بازاریابی تأثیر شبکه«) با عنوان 2019(

) در تحقیقی با 2020، کوبلر (»دهان به دهان در توییتر

هاي اجتماعی بر طرز تفکر تأثیر طرز رسانه«عنوان 

) در تحقیقی با عنوان 2014، راولی (»کنندگانمصرف
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رتقاي برند در صنعت پوشاك هاي الکترونیکی اشیوه«

 مهم ). خاصیت4،13،20انگلستان همخوانی دارد (

و  طتباار ايبر مناسب بستر دیجاا جتماعی،ا هايشبکه

 انعنوبه جتماعیا هايشبکه کلی طوربه. است ادفرا تعامل

 که باشندمی هاگرهاز  شدهساخته جتماعیا يهارساختا

 ت،حساساا رت،تجا سیلۀوبه هاسازمان یا ادفرا معمولاً

 طتباار صخاع نو چند یا یک، ستی، دوسرگرمی ت،تعصبا

. شوندمی مرتبط یکدیگر به داتعاو  هامالی تلادتبا مثل

 هايمنديعلاقه يهمه بارا  دممر جتماعیا هايشبکه

و  تتعاملا نتیجهدر  کنند.می متصل هم به وتمتفا

 سطح کهرا دارد  ممفهو ینا ،ستا بیشتر انبررکا تتباطاار

شود و بیشتر می انبررکا بین ایجادشده دعتماو ا نطمیناا

ها و ارزش برندها کمک تواند به اعتبار سازماناین مسئله می

هاي این تحقیق، اشتراك محصولات در کند. طبق یافته

هاي اجتماعی بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و شبکه

) در 2020هاي رایت ولد (یافتهداري دارد. این یافته با معنا

تأثیر اشتراك پیام بر تعامل مشتریان در «تحقیقی با عنوان 

) در تحقیقی در مورد 2019، آلتی (»شبکۀ اینستاگرام

هاي اجتماعی، یوان ارتباط بازاریابی دهان به دهان با رسانه

هاي ورزشی چگونه سازمان«) در تحقیقی با عنوان 2015(

، »کنندعی براي تعامل استفاده میهاي اجتمااز شبکه

ها ). با توجه به این یافته، سازمان4،19،22همخوانی دارد (

 غاتیو انجام تبل یاجتماع هايرسانهبا حضور در  توانندمی

. دکنفضاها توجه کاربران را به خود جلب  نیدر ا یابیو بازار

 بريهزینه چنداننهفرصت  یاجتماع هايرسانهدر  یابیبازار

و جلب توجه کاربران  هاشرکت یست که موجب معرفا

و  وکارکسب غاتیاده از تبلفبا است توانندمیو  شودمی

ت و لامحصو یاجتماع هايرسانه يت خود در فضالامحصو

روش برسانند. فو ب یفضاها معرف نیخدمات خود را در ا

هاي این تحقیق، نوع تولیدات ورزشی بر قصد طبق یافته

دلیل براساس نتایج، بهداري دارد. بت و معناخرید تأثیر مث

 هايشبکهمبادلات مشتریان با برندهاي متفاوت در 

اجتماعی، مشتریان خواهان بستر مناسبی جهت ارتباط با 

ارتباط  هاشرکتکه با  توانندمی. آنان اظهارنظرندبرندها و 

آنها داشته  هايسفارشبرقرار کنند و پاسخ مناسبی براي 

گو با وباشند. همچنین گاهی مشتریان خواستار گفت

صورت آنلاین مدیران بازاریابی و واحدهاي مختلف شرکت به

 هاشرکتهستند. حائز اهمیت است که ارتباط و مکالمات 

با مشتریان باید با صداقت و صحیح باشد. مشتریان به موارد 

توجه زیادي  اهشرکت هايسایتوباخلاقی در بازاریابی و 

دارند. در نهایت، ایجاد اطمینان مشتري از کیفیت محصول 

سبب قصد خرید محصول یا  کنندهمصرفو کسب رضایت 

هاي این تحقیق، عوامل فنی بر طبق یافته .شودمیخدمات 

اي و هاي غیرحرفهکنندگان در محیطرفتار خرید مصرف

یافته داري دارد. طبق این اي تأثیر مثبت و معناحرفه

بایست ضمن در نظر گرفتن عوامل فنی مانند مدیران می

هاي تبلیغی و نحوة تبلیغات و ها و محتواي پستنوع پست

استفاده از کارگروه فنی، نسبت به کنترل تبلیغات و حضور 

ایی ورزش هایی که در وضعیت غیرحرفهدر جوامع و محیط

صورت اي هایی که ورزش حرفهگیرد تا در محیطانجام می

گیرد، نسبت به تبلیغات و کنترل رفتار مشتریان تلاش می

وافري داشته باشند.همچنین عوامل اجتماعی مانند تأثیر 

دوستان و همسالان و خانواده تأثیر مثبت و معناداري بر 

  کنندگان دارد.رفتار خرید مصرف

اجتماعی، ایجاد بستر مناسب  هايشبکهخاصیت مهم 

 هايشبکهکلی  طوربه. استافراد براي ارتباط و تعامل 

از  شدهساختهاجتماعی به عنوان ساختارهاي اجتماعی 

یک یا  ۀوسیلبه هاسازمانافراد یا  معمولاًکه  هستند هاگره

چند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات مالی، دوستی، تجارت، 

و عادات به یکدیگر مرتبط  هاسرگرمیاحساسات، تعصبات، 

 يهمهاجتماعی مردم را با  هايشبکه. شوندمی

 .کنندمیمتفاوت به هم متصل  هايمنديعلاقه
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طور کلی این تحقیق نسبت به کنترل رفتار به

هاي متفاوت و همچنین به نقش کنندگان در محیطمصرف

با توجه هاي اجتماعی در این مورد تأکید دارد. اساسی شبکه

داراي تأثیر  هارسانهگفت که  توانمی، شدهارائهبه مباحث 

. همچنین کلید اثربخشی بازاریابی هستندمستقیمی بر 

رابطۀ بلندمدت با مشتریان و همچنین کاهش ریسک 

ادراکی  هايبینشمرتبط با تصمیمات خرید آنها، مدیریت 

بایست نسبت ها میاست. مسئولان سازمان کنندگانمصرف

لید ها و همچنین توریزي نحوة حضور در این شبکهبه برنامه

هاي محتواي مناسب براساس شرایط مخاطبان و محیط

ریزي مناسبی داشته باشند. انواع مختلف متفاوت برنامه

کنندگان تأثیر هاي اجتماعی بر کنترل رفتار مصرفشبکه

آپ هاي این تحقیق شبکه واتسدارند، ولی براساس یافته

ها داراست و این مسئله بیشترین مخاطب را در بین شبکه

گیرنده ریزي بهتر به مسئولان تصمیمتواند به برنامهمی

هاي ها براي دسترسی به گروهکمک کند. همواره سازمان

ترین کنند. از مهممخاطب تأثیرگذار تلاش زیادي می

هاي دانشجویی هاي تأثیرگذار و پرجمعیت، گروهگروه

هاي ورزشی براي جذب این مخاطبان هستند. سازمان

هاي اجتماعی حضور داشته باشند و کهنخست باید در شب

در وهلۀ دوم نسبت به کنترل شرایط رفتاري دانشجویان 

ها اي داشته باشند. همچنین این سازمانهاي ویژهبرنامه

هاي پرمخاطب اقدام بایست نسبت به شناسایی شبکهمی

کنندگان و با کرده و کالاهاي خود را براساس نیاز مصرف

 د.سلیقۀ آنها ارائه کنن

 تشکر و قدردانی

وسیله از تمامی استادان راهنما که در تهیه و  بدین

 تدوین این مقاله یاریگر بنده بودند، کمال تشکر را دارم.
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of sharing sports products in 
cyberspace on consumer purchasing control. This research has been done in a 
quantitative way and was conducted in the field. The research population of this study 
included all physical education students of Ahvaz universities (N = 1998). The research 
sample was selected based on the category and its amount was selected based on the 
research sampling method of structural equation model (n = 474). The research tool was 
a standard questionnaire that has been localized by the professors of the Department of 
Physical Education and the Department of Marketing. In addition to content validity, 
convergent validity was calculated and its value was acceptable. And the combined 
reliability was calculated and all factor load coefficients were acceptable (0/4). The 
analysis of the models in this research was based on the structural equation modeling 
method with the partial least squares approach (PLS-SEM) in two main stages: “Study 
of model fit” and then “Testing research hypotheses”. Finally, the final research model 
was based on UCINET ۶ software, which was dedicated to modeling social networks. 
The results showed that product sharing in social networks affects the intention to buy, 
brand value, participation and behavioral aspects of the audience. Also the type of sport 
products influences purchase intention and technical and social factors influence on 
purchase intention in amateur and professional environments. 
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