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Abstract 
The expend of social media has significantly changed marketing practices. 
Organizations are investing in technology to increase their presence on social media. 
Social media marketing, customer communication, collaboration, and interaction, and 
encourages their participation. The purpose of this study was to validation and 
Reliability of social media marketing scale in sports. This study was descriptive and 
correlational studies. The statistical population of the present study was the customers 
of sports and entertainment complexes in Hamadan. According to the minimum 
sample size criterion required for data collection in factor analysis, 260 customers 
were selected as a statistical sample. Questionnaires were randomly distributed among 
the samples. A researcher-made questionnaire was developed from the literature 
review of the research subject into five components: information, comfort, social 
interaction, well-being and entertainment. The face and content validity of the 
questionnaire was determined with the help of 10 sports marketing experts. Data were 
analyzed using exploratory factor analysis to identify components and confirmatory 
factor analysis to determine the validity of the structure. The results showed that the 
reliability of the components of the questionnaire was acceptable. Regarding the 
relationship between agents and social media marketing, the results showed that all 
factors could be a good explanation for the concept of social media marketing; The 
Ratio indicators χ2/df=1.88, RMSEA=0.058, NNFI=.98, NFI=.97, CFI=0.99, 
IFI=0.99, RFI=0.99, GFI=.92  confirmed the suitability of the model. As a result, the 
internal and external validity of the social media marketing model was confirmed. 
With the approval of the tools mentioned in this study, future researchers can use the 
current tools to determine social media marketing in sports. 
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∗ Corresponding Author: hkordlu@ymail.com 

How to Cite: kordlu, H., Alimohammadi, H., Naghizadeh Baghi, A., & Azizian 

Kohan, N. (2021). Validation of social media marketing scale in sport. Quarterly of 

Educational Measurement, 12(45), 39-63. doi: 10.22054/jem.2022.58460.2138 



 تربیتی گیریاندازه

 63-39، 1400، پاییز 45، شماره 12دوره 
jem.atu.ac.ir 

DOI: 10.22054/jem.2022.58460.2138 

 

ی 
هش

ژو
ه پ

قال
م

 
ت: 

یاف
در

خ 
اری

ت
00/

00/
00

اری
؛ ت

ش: 
یر

پذ
خ 

00/
00/

00 
IS

SN
: 2

2
5

2
-0

0
4

x
 

 
eI

SS
N

: 2
4

7
0

-6
2

4
0

 
 

 ورزش در اجتماعی هایرسانه بازاریابی نامۀپرسش اعتبارسنجی
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  یباق زادهنقی عباس
 بیل،ارد اردبیلی، محقق دانشگاه بدنی، تربیت گروه ورزشی، مدیریت دانشیار

 ایران
  

 کهن عزیزیان نسرین
 بیل،ارد اردبیلی، محقق دانشگاه بدنی، تربیت گروه ورزشی، مدیریت دانشیار

 ایران

 چکیده 
 حال در اهسازمان. است داده تغییر را بازاريابی هایشیوه توجهی قابل طور به اجتماعی هایشبکه گسترش

 اجتماعی یهارسانه بازاريابی. هستند اجتماعی هایشبکه در خود حضور افزايش برای فناوری در گذاریسرمايه
 انجام از هدف. کندمی تشويق را آنها مشارکت و کندمی کنترل را مشتريان تعاملات و همکاری ارتباطات،

 اين. ودب ورزش در اجتماعی هایرسانه بازاريابی نامۀپرسش ارابز سنجیروايی و اعتباريابی حاضر، پژوهش
 فريحیت هایمجموعه مشتريان حاضر پژوهش آماری جامعه. بود همبستگی مطالعات نوع از و توصیفی پژوهش
 ،عاملی تحلیل در هاداده گردآوری برای لازم نمونۀ حجم حداقل معیار به توجه با. بودند همدان شهر ورزشی

. شدند زيعتو هانمونه بین در تصادفی صورتبه نامهپرسش. شدند تعیین آماری نمونۀ عنوان به مشتريان از نفر 260
 ماعی،اجت تعامل راحتی، اطلاعات، مؤلفۀ پنج در پژوهش موضوع ادبیات مرور از که ساخته محقق نامهپرسش

 بازاريابی متخصصان از تن 10 کمک با نامهپرسش محتوايی و صوری روايی. شد تنظیم سرگرمی و خودبیانگری
 برای رکیبیت پايايی و کرونباخ آلفای ضريب آماری هایآزمون از هاداده وتحلیلتجزيه برای. شد تعیین ورزشی

 شناسايی ایبر اکتشافی عاملی تحلیل از گیری،نمونه کفايت تعیین برای KMO آزمون از درونی، پايايی تعیین
 هایمؤلفه ايیپاي که داد نشان هايافته. شد استفاده سازه روايی تعیین برای تأيیدی عاملی تحلیل از و هامؤلفه

 نتايج ماعی،اجت هایرسانه بازاريابی با هاعامل روابط درخصوص. بود برخوردار قبولیقابل وضعیت از نامهپرسش
 باشند؛ اجتماعی هایرسانه بازاريابی مفهوم برای خوبی کنندۀتبیین توانستند هاعامل تمامی که داد نشان

 ،=058/0RMSEA=،  98/0NNFI=، 97/0NFI=، 99/0CFI ،=88/1 نسبت هایشاخص
99/0IFI=، 99/0RFI =92/0 وGFI =دلم بیرونی و درونی روايی نتیجه، در. کردند تأيید را مدل برازندگی 

 توانندمی آينده گرانپژوهش مطالعه، اين در دهيادش ابزار تأيید به توجه با. شد تأيید اجتماعی هایرسانه بازاريابی
  .کنند استفاده ورزش در اجتماعی هایرسانه بازاريابی تعیین برای حاضر ابزار از

   ورزش اجتماعی، هایرسانه ابزار، پايايی، و  روايی ها:کلیدواژه
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 مقدمه 
های هجهت از رسان ها را به سمت تغییرسرعت ارتباطات و منابع اطلاعاتی متعدد، بازارياب

دهد تا باعث ايجاد آگاهی و تحريک ترجیحات های اجتماعی سوق میسنتی به رسانه
های اجتماعی با توجه به قابلیت(. شبکه2015، 1ها شوند )دافیتکننده نسبت به مارکمصرف

سازی، تقويت گسترش رسانی، آگاههای منحصر به فرد خود از جمله اطلاعها و توانايی
ی های مختلف اجتماعی، فرهنگی، سیاسکنندگی در حوزهاطات میان افراد، قدرت بسیجارتب

وجهی های اجتماعی به طور قابل تکنند. گسترش شبکهو غیره نقش بسیار مهمی را ايفا می
ناوری گذاری در فها در حال سرمايهکه شرکتهای بازاريابی را تغییر داده است. بطوریشیوه

(. از طرفی، به يک 2020، 2های اجتماعی هستند )ابراهیمخود در شبکه برای افزايش حضور
ها های جديدی را برای شرکتاند و چالشوسیله مهم برای بازاريابی اجتماعی تبديل شده

 (.2017وهمکاران،  3اند )ژانگدر مورد چگونگی جذب مشتری به وجود آورده
ستفاده مورد ا گريکدي یبه جا یاجتماع یهاو شبکه یاجتماع یها، رسانهنيآنلا نهیدر زم
به استفاده از  یاجتماع یهاآنها وجود دارد. شبکه نیب يیها، اما تفاوتگیرندقرار می

و همکاران،  4د )آلاوانارتباط با مردم اشاره دار یبرا یبه عنوان ابزار یاجتماع یهارسانه
، اجتماعی است که بر همکاری های(. بنابراين شبکه اجتماعی کانالی در جامعه رسانه2017

های اجتماعی امکان ارتباط مکالمه و اشتراک بین کاربران تمرکز دارد. اگرچه همه رسانه
ای را دارند، اما تعامل و همکاری موضوع اصلی شبکه اجتماعی است )آلاوان و شبکه

با اين  های اجتماعی وجود ندارد.(. لذا تعريف جامع و واحدی برای رسانه2017همکاران، 
گران آن را ابزاری برای ارتباط و تعامل با مشتريان موجود و احتمالی حال، برخی از پژوهش

و  7؛ چانگ2011، 6؛ چی2011، 5کنند )چان و گويلتو ايجاد روابط با مشتری تعريف می
 (.2016و همکاران،  8؛چوی2015همکاران، 
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 اط بازاريابی ديجیتال و سنتی استابزاری برای تقويت ارتب های اجتماعیبازاريابی رسانه

کند و ها و تعاملات مشتری با شرکت و ساير مشتريان را تسهیل میکه ارتباطات، همکاری
يابی های بازارکند. همچنین، ديدگاه مشتريان درباره فعالیتمشارکت آنها را تشويق می
(. 2018، 1مانکند )ياداو و رحهای اجتماعی را توصیف میمتعدد شرکت در بستر رسانه

انداز جديدی را برای ارتباطات های اجتماعی در زمینه بازاريابی چشماستفاده از رسانه
(. از سوی ديگر يک چالش برای مديران بازاريابی است 2011کند )چی، بازاريابی فراهم می

که بر مند در پاسخ مشتريان استفاده شود، بطوریتواند به عنوان يک محرک قدرتکه می
(.  و يک 2019، 2داف، رفتارها و تصمیمات خريد آنها تأثیر مثبت بگذارد )چن و لیناه

(. 2014، 3عامل اصلی در ايجاد نام تجاری و ايجاد ارتباط طولانی مدت با مشتری باشد )سانو
ک دهند، يها و مزايای مختلفی را برای مديريت موفق ارائه میهای اجتماعی فرصترسانه

 4ودیهای اجتماعی است )گابی تأثیر عملکرد مديران بازاريابی در رسانهچالش اساسی، ارزي
 (.2013، 5؛ شولتز و پلتیر2016و همکاران، 

های اجتماعی بر زندگی روزمره افراد در جامعه نفوذ کرده و به همین جهت قبل از رسانه
 ی مراجعههای اجتماعای برای کسب نظرات به جوامع خود در رسانهخريد به طور فزاينده

شوند به دنبال به اشتراک (. افرادی که آنلاين می1398نیا و همکاران، کنند )رحیممی
، 6لیاها با ديگران هستند )زاگگذاشتن تجربه و علايق خود ، ايجاد روابط و بحث در مورد ايده

شد ر های اجتماعی به عنوان ابزار بازاريابی به سرعت در حال(. اهمیت استفاده از شبکه2013
است، بکارگیری اين فناوری بالاخص در حوزه بازاريابی و بازاريابی ورزشی تغییرات اساسی 

های تکنولوژی مانند (. پیشرفت2002، 7)پتیز و استاتلر را در اين بخش ايجاد نموده است
های نوين و اجتماعی، توجه بازاريابی ورزشی را نیز به خود جلب کرده ايجاد و پذيرش رسانه

ها، های اجتماعی میان شرکت(. يکی از دلايل محبوبیت سريع رسانه2018، 8)مانولیاست 
بر اين، کاربران اينترنت از  گونۀ اطلاعات از طريق اينترنت است، علاوهانتشار ويروس
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های وجوی اطلاعات هر چه بیشتر از رسانهشوند و برای جستهای سنتی دور میرسانه
 (.2012، 1)لیندسیکنند اجتماعی استفاده می

همگام با صنعتی شدن ورزش، بازاريابی ورزشی به صنعت جهانی درآمدساز تبديل شده 
های ورزشی است که همسو با آن اش کسب سرمايه و درآمدزايی برای سازمانکه نتیجه

فرايندهايی مانند بلیط فروشی، حق پخش تلويزيونی، حامیان مالی و ... اهمیت فراوانی پیدا 
های بازاريابی در ورزش موجب گیری از فرصت(. بهره1391زاده، )محرم ستکرده ا

آوری بستر لازم برای تعامل بین صنعت، تجارت و ورزش شده و پلی راهبردی در فراهم
رود )محمدکاظمی، تندنويس، خدمت توسعه ورزش و رونق اقتصادی آن به شمار می

های اجتماعی در حوزه خدمات و رسانه (. يکی از اين بسترها به کارگیری1386خبیری، 
باشد که پس از می های اجتماعی نوعی از رسانهباشد. در واقع رسانهمحصولات ورزشی می

های امکان تعامل میان تولیدکننده پیام و رسانه اند وهای جمعی ظهور پیدا کردهرسانه
ها مخاطب معنا که در اين رسانهآورند، بدين می را فراهمکننده آن اجتماعی به عنوان دريافت

پويا و فعالانه با پیام، فرستنده، فرآيند ارسال و  و يا گیرنده پیام، منفعل نبوده و به تعامل
امکان ايجاد تغییرات در پیام ارسالی و باز نشر آن را  پردازد ودريافت و بستر ارائه پیام می

هـای فکری خود را باز نشر ا و آموزههشده با انديشه دارد که به افراد ديگر پیامی ترکیب
 (. 1392پور و اکبری تبار، دهد )اسکندری

های اجتماعی انجام دادند، ( در ارتباط با بازاريابی رسانه2012در پژوهشی که کیم و کو )
. 4. شیک بودن و 3. تعاملی بودن 2. سرگرم بودن، 1به اين نتیجه رسیدند که چهار عامل 

( 2014رفع نیازهای مشتری مؤثر است. در پژوهشی که توسط سانو ) سازی کردن درسفارشی
د های اجتماعی ارائه داد که عبارتنانجام گرفت، چهار ويژگی برای بازاريابی از طريق رسانه

. دارای ريسک ادراک شده برای 4سازی و . سفارشی3. شیک بودن 2. تعاملی بودن 1از: 
 یهاهرسان یابيبازار یهاتیفعال یریگانداز یرا برا یاسی( مق2017و رحمان ) داومشتری.  يا

به آموزنده  یژگيبا و یکردند و بعد سرگرم جاديا یکیدر صنعت تجارت الکترون یاجتماع
 ینسب تیذکر است که اهم اني. شاکرد ( اضافه2012های ارائه شده توسط کیم و کو )مؤلفه

( 2018) 2بیلگینکه ،  یاست. در حال متنوع یاجتماع یهارسانهدر  یابيبازار یهاتیفعال
 یهالفهؤاز م یکيبه عنوان  یغاتیتبل یهانیو کمپ نيآنلا غاتینشان دادن تبل یرا برا غاتیتبل
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از سوی ديگر)گودی و  کند.یاضافه م یاجتماع یهارسانه یابيبازار یهاتیمهم فعال
های اجتماعی ريابی در رسانههای بازاابعاد فعالیت (2017، 1؛ گوتام و شارما2016همکاران، 

اند. سازی، مد روز و دهان به دهان در نظر گرفتهرا در پنج مورد: سرگرمی، تعامل، سفارشی
با توجه به اينکه تاکنون نسخه بومی سنجش بازاريابی رسانه های اجتماعی اعتباريابی نشده 

فاده اخلی و جهت استبود محققان در نظر داشتند تا بر اساس اطلاعات مربوط به مشتريان د
پژوهشگران آتی  برای رسیدن به نتايج معتبرتر اقدم به اعتبار يابی آن پرداختند. در اين 

مؤلفه مورد استفاده قرار گرفت که شامل  5پژوهش نیز با توجه به مرور ادبیات پژوهش 
 اطلاعاتی: در يک محیط آنلاين، رضايت اطلاعات به میزان ارائه اطلاعات مفید و خوب

(؛ راحتی: به اين مطلب اشاره دارد که کابران تا چه اندازه وب 2002، 2کند )لوواشاره می
و همکاران،  3کنند )سرينیواسانسايت را برای استفاده ساده، بصری و کاربرپسند ارزيابی می

توان تا حدی که کاربران از يک وب سايت (؛ سرگرمی: لذت بردن از سرگرمی را می2002
، 4کنند تعريف کرد )ايقمی و مک کاردبعی سرگرم کننده و مفرح تلقی میبه عنوان من

شود به میزان تلاش افراد (؛ خودبیانگری: که گاهی اوقات خودنمايی نیز نامیده می1998
( و درنهايت مؤلفه 2008، 5برای کنترل تصور ديگران از آنها اشاره دارد )کیمرلی و کريس

کابران با ساير کاربران، بیان هويت اجتماعی خود و برقراری  تعامل اجتماعی: به میزان ارتباط
 (.2000، 6ارتباط بین فردی با استفاده از وب سايت اشاره دارد )پاپاچاريسی و روبن

ورزشی برای جذب مشتريان  هایکه مجموعه شودمی باعث ورزش عرصۀ در رقابت
 های ورزشی،باشگاه و افزايشبا گسترش  از سوی ديگر، يکديگر باشند. با شديد رقابتی در

شود )میرکاظمی و روز به روز شديدتر می خدمات بهتر ارائۀ و مشتريان جذب در رقابت
 های اجتماعیها مختلف بويژه رسانهبنابراين، شناخت و آگاهی از رسانه (؛2017همکاران، 

اد از اعتمگیری قابلبرای مديران مراکز تفريحی و ورزشی ازطريق يک ابزار اندازه
ها و های معتبر گام مهمی در تعمیم يافتهنامهرو، استفاده از پرسشضروريات است؛ ازاين

ز هايی که با استفاده اشود. در بسیاری از پژوهشتکمیل چرخۀ اجرای پژوهش محسوب می
شود که طراحی و تعیین روايی و گیرند، مشاهده مینامه و به روش میدانی انجام میپرسش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Gautam & Sharma 

2. Luo 

3. Srinivasan 

4. Eighmey & McCord 

5. Kimmerle & Cress 

6. Papacharissi & Rubin 
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های بر و پرهزينه است. همچنین، با مطالعۀ پژوهشها، زمانآوری دادهبزار جمعپايايی ا
ها، داشتن ابزار توان دريافت که يکی از نیازهای اساسی پژوهشهای مختلف میحوزه

ابزاری موجود باشد که دارای اعتبار تأيیدشده باشد،  هباشد. بنابراين، چنانچاستاندارد می
شود. ازسویهای اجرای آن میها و همچنین، کاهش هزينهژوهشسبب کاهش زمان انجام پ

د گیری مفیديگر، هدف از انجام پژوهش علمی رسیدن به اطلاعات صحیح جهت تصمیم
برد  ها، پیگیری دادهتوان به داشتن  ابزار معتبر و استاندارد جهت اندازهباشد، لذا میمی

 (. 2002، 1)مايکل و کاپلا
زش های اجتماعی در ورگیری مناسب برای سنجش بازاريابی رسانهدازهنبود يک ابزار ان

قبولی داشته باشد، نگارندگان را به انجام مطالعۀ حاضر ترغیب که قابلیت اطمینان و اعتبار قابل
دنبال يافتن پاسخ به اين پرسش هستند که گران بهنمود. بنابراين، در اين پژوهش، پژوهش

لحاظ ساختار عاملی، روايی و پايايی های اجتماعی در ورزش بهانهنامۀ بازاريابی رسپرسش
 مطلوب دارد؟

 روش
لحاظ هدف، کاربردی و از نظر روش انجام، همبستگی )تحلیل روش پژوهش حاضر به 

های اصلی( است نوع تحلیل عاملی با روش تحلیل مؤلفه ماتريس کوواريانس يا همبستگی از
های جموعهممشتريان پردازدکه همۀ گیری میتبیین مدل اندازه که به بررسی ساختار عاملی و
نامه دادند. پرسش( جامعۀ آماری پژوهش را تشکیل 1398)سال  تفريحی ورزشی شهر همدان

استفاده شده در اين پژوهش، محقق ساخته بود که از مرور ادبیات موضوع پژوهش بدست 
برابر تعداد  20( نمونۀ آماری بین پنج تا 2005) 2مآمده بود. برای تحلیل عاملی، باربارا و ويلیا

عنوان نمونۀ نهايی نامه به پرسش 260نامه توصیه کرده است، لذا در نهايت، های پرسشسؤال
های اجتماعی ی ابزار بازاريابی رسانههابرابر تعداد سؤال 15که طوریانتخاب شدند؛ به

نفر از  10نامه در اختیار حتوايی، پرسشورزشی بود. سپس، برای تعیین روايی صوری و م
ها، در نهايت اساتید متخصص بازاريابی ورزشی قرار گرفت و با اعمال نظرهای اصلاحی آن

پاسخ نوع ازسؤالی( 15شده )نامۀ اصلاحنامۀ نهايی بین نمونۀ آماری توزيع شد. پرسشپرسش
(، 6تا  4های راحتی )سؤال (،3تا  1های بود که دارای پنج عامل اطلاعاتی )سؤال بسته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Michele & Capella 

2. Barbara, H. M., & William 
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 های( و تعامل اجتماعی )سؤال12تا  10 های(، خودبیانگری )سؤال9تا  7 هایسرگرمی )سؤال
 های خیلیارزشی لیکرت بود که با گزينهنیز پنج  هاگیری سؤال( بود. مقیاس اندازه15تا  13

 امتیازگذاری شدند.  ترتیب از يک تا پنجزياد، زياد، نظری ندارم، کم و خیلی کم، به 
های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. از ها از روشو تحلیل دادهبرای تجزيه 

های توصیفی برای محاسبۀ فراوانی، میانگین و انحراف معیار استفاده شد. برای تحلیل شاخص
رونی دها، از روش ضريب آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی برای تعیین ثبات استنباطی داده

 KMOهای اجتماعی ورزشی، آزمون نامۀ بازاريابی رسانهها( و پرسشها )عاملمقیاس خرده
ها و گیری، تحلیل عاملی اکتشافی برای کشف و شناسايی شاخصبرای تعیین کفايت نمونه

ها و از آزمون تحلیل عاملی تأيیدی براساس تعیین روابط و مقدار تی برای نیز روابط بین آن
افزار آماری ها با استفاده از نرمو تحلیل داده نامه استفاده شد. تجزيهاعتبار سازۀ پرسش تعیین

SPSS   و  22نسخهLisrel   ها انجام شد و سطح معناداری برای تمامی فرضیه 8/8نسخه
 و دوسويه در نظر گرفته شد. 05/0

 نتایج

ت که بودن چندمتغیره اسعیهای استفاده از روش آماری چندمتغیره، طبیفرضيکی از پیش
ای گیری نادرست منجر شود؛ بنابراين، برتواند  به نتیجهگران به آن میتوجهی پژوهشبی

لگی و های کشیدگی و چومتغیره از شاخصصورت تکها بهبودن توزيع دادهبررسی طبیعی
های نسبتاستفاده شد و با توجه به  1بودن چندمتغیره از ضريب مرديابرای تعیین طبیعی

 ها تأيید شد.بودن توزيع داده فرض طبیعی (،c.r< 2/58متغیر ) هر برای آمدهدستبه بحرانی
بودن میزان برای تعیین کافی KMOبرای اجرای تحلیل عاملی اکتشافی، ابتدا از آزمون 

دست آمد به 921/0برابر با  KMOنمونه استفاده شد. با توجه به نتايج جدول شمارۀ يک، 
دهد حجم نمونه برای انجام تحلیل عاملی مناسب است. همچنین، مقدار آزمون نشان میکه 

( محاسبه شد که نشان از همبستگی لازم بین P <  ،33/2682=  2X 001/0کرويت بارتلت )
دهنده تأمین شرايط لازم برای انجام تحلیل عاملی در اين مطالعه ها وجود دارد و نشانگويه
 است.

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Mardia`s Coefficient 
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 اوکلین -يرمی -ايج آزمون کیسرنت .1جدول 

 مقدار فرضپیش

 905/0 اوکلین )کفايت حجم نمونه( -يرمی -مقدار کیسر

 آزمون کرويت بارتلت

 97/2197 مقدار مجذور کای

 105 درجة آزادی

 001/0 سطح معناداری

شده با توجه به جدول شمارۀ دو، در ستون واريانس عامل مشترک، اعداد درج 
تعیین  5/0ۀ همبستگی با عامل هستند. در پژوهش حاضر، ملاک پذيرش بر مبنای دهندنشان

 های پژوهش دارای بار عاملی مناسب بودند.شد؛ بنابراين، همۀ گويه

 های ابزار پژوهشهای گويهاشتراک .2جدول 

نامه های پرسشدهد که سؤالجدول شمارۀ سه نشان می شده درنتايج تحلیل عاملی ارائه
شوند. درصدهای واريانس برای مؤلفۀ اطلاعاتی برابر می درصد از کل واريانس 64/61شامل 

، مؤلفۀ خودبیانگری 13/12، مؤلفۀ سرگرمی برابر با 96/13، مؤلفۀ راحتی برابر با 33/16با 
 هستند. 60/8و برای مؤلفۀ تعامل اجتماعی برابر با  63/10برابر با 

 واريانس عامل مشترک برآورد اولیة میزان اشتراک هر متغیر گويه

q1 1 84/0 

q2 1 79/0 

q3 1 68/0 

q4 1 72/0 

q5 1 78/0 

q6 1 73/0 

q7 1 74/0 

q8 1 59/0 

q9 1 76/0 

q10 1 83/0 

q11 1 84/0 

q12 1 73/0 

q13 1 68/0 

q14 1 79/0 

q15 1 69/0 
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 هاشده توسط مؤلفهمیزان واريانس تبیین .3جدول 

تخراج است. همانگونه که های ويژه، پنج عامل اصلی قابل اسبراساس میزان ارزش
دارند و طبق شاخص کايزر،  1عامل وجود دارد که ارزش ويژه بالای  5شود مشاهده می

شوند و در مطالعه حاضر هستند به عنوان عامل اصلی شناخته می 1های که بالای عامل
 (1توان تشخصی داد )شکل دار میعامل معنی 5مشخص می شود که 

 در تحلیل عاملی اکتشافینمودار سنگ ريزه . 1شکل 

 

ها در جدول ذيل نشان داده شده است. نتايج بار عاملی ماتريس چرخش يافته عامل
 باشد.قبول میها درحد قابل دهد که بار عاملی تمامی سؤالها نشان میسؤال

 عامل

 يژه اولیهارزش و
بارهای مجموع مجذور 

 استخراج

بارهای مجموع مجذور 

 چرخش

 کل
درصد 

 واريانس

تراکمی 

 وايرانس
 کل

درصد 

 واريانس

تراکمی 

 وايرانس
 کل

درصد 

 واريانس

تراکمی 

 وايرانس

1 465/4 767/29 767/29 465/4 767/29 767/29 449/2 325/16 325/16 

2 449/1 662/9 429/39 449/1 662/9 429/39 095/2 964/13 289/30 

3 204/1 029/8 458/47 204/1 029/8 458/47 819/1 127/12 416/42 

4 133/1 556/7 014/55 133/1 556/7 014/55 595/1 631/10 047/57 

5 014/1 627/6 641/61 014/1 627/6 641/61 289/1 594/8 641/61 
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 هاهای اصلی همراه با چرخش واريماکس درمورد بار عاملی سؤالنتايج تحلیل مؤلفه .4جدول 

 گويه فردي
 هاعامل

 تعامل اجتماعی خودبیانگری سرگرمی راحتی اطلاعاتی

1 q1 81/0     

2 q2 75/0     

3 q3 63/0     

4 q 4  72/0    

5 q5  80/0    

6 q6  72/0    

7 q7   72/0   

8 q8   53/0   

9 q9   78/0   

10 q10    82/0  

11 q11    81/0  

12 q12    69/0  

13 q13     69/0 

14 q14     76/0 

15 q15     77/0 

 60/8 63/10 13/12 96/13 33/16 درصد واريانس

  641/61 درصد واريانس تجمعی

های طورکه در جدول شمارۀ پنج نشان داده شده است، ابزار سنجش بازاريابی رسانههمان
ايايی ونباخ و ضريب پکراجتماعی ورزشی دارای پنج مؤلفه است؛ بنابراين، ضريب آلفای

کرونباخ برای که مقدار آلفایای گونه برای هر عامل نیز جداگانه محاسبه شد؛ به 1ترکیبی
و مقدار پايايی ترکیبی  87/0تا  77/0های اجتماعی بین نامه بازاريابی رسانههای پرسشمولفه

قبول برای دير قابل دهندۀ مقا دست آمد. اين ضرايب نشانبه 84/0تا  77/0عوامل نیز بین 
 دهندۀ آن هستند.پايايی کل مقیاس و نیز عوامل تشکیل

طريق  از 2ايی همگرول شمارۀ پنج، رواجده در شدئه ت اراطلاعااطبق ديگر، از سوی 
اين نوع روايی بیانگر آن است که  ار است.برقر 3هشداستخراج يانس وارمیانگین آورد بر

ر تبیین واريانس مشترک سهم دارند. برای سنجش های يک سازه تا چه اندازه دشاخص
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. composite reliability 

2. convergent validity 

3. Average variance extracted (AVE) 



 1400پاییز  | 45شماره  | 12سال  |اندازه گیری تربیتی   |50

 

زمان در طور همشده بايد بهروايی همگرايی دو معیار بار عاملی و میانگین واريانس استخراج
شرط روايی همگرا است و بايد همۀ بارهای عاملی نظر گرفته شوند. بار عاملی که پیش

شرط دوم روايی همگرا اين شند. پیشبا 7/0تر از آل بزرگو در حالت ايده 5/0تر از بزرگ
ول جدطورکه در باشند. همان 5/0تر از شده بزرگاست که میزان میانگین واريانس استخراج

ين های ااملعای برشده میانگین واريانس استخراجير دمقااست، مشخص شمارۀ دو نیز 
ين شاخص فاده از ااستبا ا يی همگر، رواينابنابرن است؛ نوسادر  61/0تا  53/0هش بین وپژ

 د. شومیتأيید 

از شواهد ديگر روايی همگرا، بالابودن شاخص پايايی ترکیبی است که در همین جدول 
نشان داده شده است. پايايی ترکیبی معیاری برای تعیین سازگاری درونی متغیرهای آشکار 

طور سازگار و  که اگر عدد بزرگی برای آن محاسبه شود، تمام معیارها بهمعنی  است؛ بدين
باشد  70/0ز تر ادهندۀ موضوع واحدی هستند. مقدار پايايی ترکیبی بايد بزرگراستا نشانهم

گرا هميی روابر دلالت هد اشوتا بتوان ادعا کرد که سازگاری درونی وجود دارد؛ بنابراين، 
شده واريانس استخراجو شاخص میانگین  70/0پايايی ترکیبی از شاخص دن بالابوس ساابر
 باشد.پنج عامل میهر ای بر 50/0از 

 های اجتماعینامة بازاريابی رسانهنتايج همسانی درونی پرسش .5جدول 

 میانگین مقیاس رديف
انحراف 
 استاندارد

تعداد 
 سؤال

 AVE هاسؤال
ضريب 

 آلفا
پايايی 
 ترکیبی

 82/0 77/0 61/0 3تا  1 3 31/2 54/5 اطلاعاتی 1
 82/0 82/0 61/0 6تا  4 3 80/2 74/6 راحتی 2
 77/0 78/0 53/0 9تا  7 3 51/2 32/6 سرگرمی 3
 84/0 87/0 64/0 12تا 10 3 71/2 04/6 خودبیانگری 4
 80/0 80/0 59/0 15تا 13 3 56/3 13/6 تعامل اجتماعی 5

ون ها( و متغیرهای مکنشده )گويهبرای بررسی معناداری ارتباط بین متغیرهای مشاهده
توان براساس بزرگی يا کوچکی ضرايب قضاوت کرد؛ بلکه بايد از شاخص ها( نمی)مؤلفه
برای تعیین معناداری اين ضرايب استفاده کرد. مشاهدۀ پارامترها و شاخص مقدار  Tمقدار 

T دهد که مقدار های مربوط نشان میها با مؤلفهمورد رابطۀ بین گويه درT هادر همۀ سؤال 
ها و (  بوده است که حاکی از وجود رابطۀ معنادار بین گويهT-value=  ±96/1)بالاتر از 
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های گويی مؤلفهها( به پیششده )گويه که همۀ متغیرهای مشاهدهایگونهها است؛ به مؤلفه
 خود قادر هستند. نتايج تفصیلی در جدول شمارۀ شش نشان داده شده است.

 هالها با عامارتباط بین شاخص .6جدول 

فه
مؤل

 

 هاشاخص
بار 

 عاملی
واریانس 

 خطا
ضریب 
 تعیین

مقدار 
 تی

 هنتیج

تی
عا

طلا
ا

 

q 1 
اطلاعات دريافت شده از صفحه يا کانال 

 مجموعه ورزشی مفید است
 تأيید 11/11 70/0 30/0 84/0

q 2 
عه ورزشفففی  نال مجمو کا يا  حه  صفففف

 ترين مسیر دريافت اطلاعات استسريع
 ديیتأ 82/14 78/0 22/0 88/0

q 3 
ستفاده از صفحه يا  اطلاعات زيادی را با ا
کانال مجموعه تفريحی ورزشففی کسففب 

 کنممی

 تأيید 63/9 34/0 66/0 59/0

تی
اح

ر
 

q 4 

به ديگران برای داشفففتن تجربه خريد از 
عه تفريحی ورزشفففی خوب  يك مجمو

 کنمکمك می

 تأيید 45/13 56/0 44/0 75/0

q 5 

بت به توانم احسففاس مشففابهی را نسففمی
عه تفريحی ورزشفففی در ديگران  مجمو

 ببینم

 تأيید 91/11 61/0 39/0 78/0

q 6 
يا کانال  از تجربه اسفففتفاده از صففففحه 

 مجموعه تفريحی ورزشی رضايت دارم
 تأيید 21/12 65/0 35/0 81/0

می
گر

سر
 

q 7 
از جسففتجو در صفففحه يا کانال مجموعه 

 برمتفريحی ورزشی لذت می
 تأيید 46/12 59/0 41/0 77/0

q 8 
هنگففام تفريح و سفففرگرمی مجموعففه 

 تفريحی ورزشی اولین انتخابم است
 تأيید 23/11 52/0 48/0 72/0

q 9 
نال مجموعه  کا يا  فاده از صففففحه  اسفففت

 ورزشی جالب و جذاب است
 تأيید 05/11 51/0 49/0 71/0

ی
گر

یان
ودب

خ
 

q 
10 

صفحه يا کانال مجموعه تفريحی ورزشی 
فه جب صفففر يد جويی در زمو مان خر

 شودخدمات اين مجموعه می

 تأيید 34/15 61/0 39/0 78/0

q 
11 

در آينده از خدمات اين مجموعه تفريحی 
 ورزشی استفاده خواهم کرد

 تأيید 74/17 66/0 34/0 81/0
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فه
مؤل

 

 هاشاخص
بار 

 عاملی
واریانس 

 خطا
ضریب 
 تعیین

مقدار 
 تی

 هنتیج

q 
12 

میخاهم فرصففت داشففتن تجربه مجموعه 
تفريحی ورزشفففی خوب را بفه ديگران 

 بدهم
 تأيید 27/12 67/0 33/0 82/0

ت
عی

ما
جت

ل ا
عام

 

q 
13 

ارزيابی خود را در خصففوا اسففتفاده از 
خدمات مجموعه تفريحی ورزشی مقايسه 

 کنممی

 تأيید 07/14 62/0 38/0 79/0

q 
14 

نال  کا يا  بال کردن صففففحه  يد و دن بازد
 مجموعه يك تصمیم عاقلانه بود

 تأيید 52/13 74/0 36/0 86/0

q 
15 

عه  جدد از اين مجمو يد م بازد قصففففد 
 حی ورزشی را در اينده دارمتفري

 تأيید 22/10 41/0 59/0 64/0

طورکه در جدول شمارۀ پنج نشان داده شده است، نتايج تحلیل عاملی نشان داد که همان
بندی امکان يافتند تا در پنج مؤلفه دسته 88/0تا  59/0دلیل داشتن بار عاملی بین به هاتمام سؤال

 شوند.  

 نامهگیری پرسشدی مرتبة اول: بار عاملی و واريانس خطای مدل اندازهتحلیل عاملی تأيی .2شکل 
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فاده تر، از روش تحلیل عاملی تأيیدی مرتبه دوم استبرای دستیابی به ساختار عاملی دقیق
ها، ها است. در اين گونه مدلشد. هدف اين روش رسیدن به يک روش معنادارتر از داده

مکنون در واريانس مشترک ناشی از يک يا چند عامل  فرض بر آن است که خود متغیرهای
شمار های مرتبۀ اول نیز بههای مرتبۀ دوم عاملديگر، عاملعبارتمرتبۀ بالاتر هستند. به

نامه و تأيید وجود بودن ساختار عاملی پرسشروند. از اين روش برای مطالعۀ مناسبمی
 شود.تفاده میهای مربوط اسهای ادعايی سازنده يا پژوهشمؤلفه

گانه با بازاريابی رسانه های های پنجبراساس میزان بار عاملی )رابطه( و مقدار تی، مؤلفه
شود که تمامی هفت و شکل شمارۀ سه مشخص میشمارۀ  اجتماعلی قیدشده در جدول

 رند.دا های اجتماعی موردتأيید دلالتها بر رابطۀ بین هر مؤلفه با مقیاس بازاريابی رسانهرابطه

 های اجتماعی ورزشی در تحلیل عاملی تأيیدی مرتبة دومها با مفهوم رسانهرابطه بین مؤلفه .7جدول 

 نتیجه مقدار تی ضريب تعیین خطای استاندارد بارعاملی هامؤلفه مفهوم

رسانه های اجتماعی 
 ورزشی

 تأيید 13/11 59/0 41/0 76/0 اطلاعاتی

 دتأيی 37/11 73/0 27/0 86/0 راحتی

 تأيید 41/12 82/0 18/0 91/0 سرگرمی

 تأيید 71/11 74/0 26/0 85/0 خودبیانگری

 تأيید 35/11 69/0 31/0 82/0 تعامل اجتماعی

تر به نام متغیر دهد که پنج مؤلفه از يک عامل بزرگنتايج شکل شمارۀ سه نشان می
ر بینی قوی برای متغیا پیشهاند و اين مؤلفهوجود آمدههای اجتماعی بهبازاريابی رسانه
 های اجتماعی هستند که در شکل شمارۀ سه نشان داده شده است.بازاريابی رسانه
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های نامة بازاريابی رسانهتحلیل عاملی تأيیدی مرتبة دوم برای برآورد ساختار عاملی پرسش. 3شکل 

 اجتماعی در ورزش

 

شود که با توجه به جدول سی میها برردر آزمون نیکويی برازش، تناسب مجموعۀ داده
و ريشۀ میانگین مجذور خطای  88/1به درجه آزادی برابر با   شمارۀ هشت، نسبت خی دو

است؛ بنابراين، مدل ساختاری از برازش لازم برخوردار است.  058/0برابر با  1تقريبی
برابر با  3، شاخص نیکويی برازش043/0برابر با  2هاريشه میانگین مانده همچنین، شاخص

، 97/0برابر با  5، شاخص برازش حد مطلوب99/0برابر با  4، شاخص برازش تطبیقی92/0
 89/0برابر با 7، شاخص نیکويی برازش اصلاح شده99/0برابر با  6شاخص برازش فزآينده

برازش مدل را تأيید کردند. درمجموع، هر هشت شاخص ذکرشده تناسب مدل را تأيید 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  

2. Root Mean Squar Residual (RMR) 

3. Goodness of Fit Index  (GFI) 

4. Comparative Fit Index (CFI) 

5. Normal Fit Index (NFI) 

6. Incremental Fit Index (IFI) 

7. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
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های برازش مناسب های اجتماعی ازلحاظ شاخصبازاريابی رسانهکردند؛ بنابراين، مدل 
های توانند در مدل بازاريابی رسانهشده میسؤال و پنج مؤلفه مطرح 15باشد و تمامی می

 اجتماعی استفاده شوند.

 های اجتماعیهای آزمون نیکويی برازش بازاريابی رسانهمقادير شاخص .8جدول 

های نامۀ بازاريابی رسانهنتايج تحلیل عاملی مرتبۀ اول و مرتبۀ دوم پرسش درمجموع،
 قبول و مطلوبی برخوردار است.اجتماعی در ورزش نشان داد که اين ابزار از روايی سازۀ قابل

 گیریبحث و نتیجه

هدف از انجام مطالعه حاضر، معرفی وسیله دارای اعتبار مناسب جهت سنجش بازاريابی 
ای اجتماعی در ورزش بود. ازآنجايی که تفسیر نتايج پژوهش بستگی به اعتبار ابزار هرسانه

گران بايد از اعتبار ابزار مورد استفاده اطمینان حاصل مورد استفاده دارد. بنابراين، پژوهش
های کمّی يکی از معیارهای بااهمیت در ارزشیابی، داشتن اعتبار ابزار می کنند. در پژوهش

د )وود و کنها در عمل، مهیا میگیری درست و کاربرد يافتهای برای تصمیميهباشد که پا
گیرد، درستی در يک دسته قرار میای که هر عبارت بهديگر، درجه(. ازسوی1997، 1هابر

(. در تحلیل عاملی تأيیدی، 1997و هابر،  شود )وودتوسط تحلیل عاملی  نشان داده می
گیرند و روشی مفید برای بازنگری ابزار مناسب برای رار میالگوهای نظری مورد مقايسه ق

(. در اين پژوهش برای 2005کند )باربارا و ويلیام، های مختلف را فراهم میانجام پژوهش
 های اجتماعی در ورزش از نظرنامۀ بازاريابی رسانهتعیین روايی صوری و محتوايی پرسش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Wood & Haber 

 نتیجه مقادير ملاک هاشاخص

/df2χ  تأيید 88/1 3زير 
RMSEA  تأيید 058/0 8/0زير 

NFI  تأيید 97/0 90/0بالای 
NNFI  تأيید 98/0 90/0بالای 
CFI  تأيید 99/0 90/0بالای 
IFI  تأيید 99/0 90/0بالای 
RFI  تأيید 96/0 90/0بالای 
GFI  تأيید 92/0 90/0بالای 

AGFI  عدم تأيید 89/0 90/0بالای 
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نامۀ نهايی پیشنهادی، پرسش هایانجام اصلاحمتخصصان بهره گرفته شد و درنهايت، پس از 
 تدوين شد.

های اجتماعی در ورزش، ضريب نامۀ بازاريابی رسانهدر تعیین همسانی درونی پرسش
 82/0و  α= 77/0صورت های اطلاعاتی بهکرونباخ و ضريب پايايی ترکیبی مؤلفهآلفای

=CR82/0صورت ، راحتی به =α  82/0و =CR78/0 صورت، سرگرمی به =α  77/0و 
=CR87/0صورت ، خودبیانگری به =α  84/0و =CR 80/0صورت و تعامل اجتماعی به =α 
 بودن همسانی درونی ابزار پژوهش هستند.مطلوب دهندۀبود که نشان CR= 80/0و 

های اجتماعی، در پنج مؤلفۀ اطلاعاتی، گويۀ بازاريابی رسانه 15در پژوهش حاضر، 
ۀ بندی شدند. درخصوص روايی سازبیانگری و تعامل اجتماعی طبقهراحتی، سرگرمی، خود

لی ها در تحلیل عامو نیز میزان رابطه مقدار تیها، نتايج گويی سؤالنامه و قدرت پیشپرسش
 ± 96/1خوبی توانستند پیشگوی معناداری ) سؤال به 15تأيیدی مرتبۀ اول نشان دادند که هر 

 =T-Value) شده در اين مدل های مطرحد باشند؛ بنابراين، تمامی سؤالهای خوبرای مؤلفه
قادير های اجتماعی شدند؛ درنتیجه، با منامۀ بازاريابی رسانهموجب تأيید ساختار نظری پرسش

ها ها، روايی بیرونی و مقادير برآورد رابطۀ روايی درونی سؤالشده برای سؤالمشخص تی
 شود.تأيید می

کامل معادلات ساختاری شامل دو متغیر مکنون و آشکار است، با توجه به اينکه مدل 
شده های متغیرهای مشاهدهها و کوواريانسپارامترهای مدل بايد ازطريق پیوند بین واريانس

منظور، ها در تحلیل، آزمون شود. بدينسنجی اندازهبرآورد شوند و مناسبت و کفايت روان
عاملی  های اجتماعی در تحلیلامۀ بازاريابی رسانهننتايج آزمون نیکويی برازش برای پرسش

 058/0برابر با  RMSEAو  88/1برابر با  df2χ/تأيیدی مرتبۀ دوم نشان داد که شاخص نسبت 
های اجتماعی با پنج مؤلفه از برازش خوبی در توان گفت، مدل بازاريابی رسانهاست که می

برابر  CFI، 92/0برابر با  GFI، 043/0برابر با  RMRسطح جامعه برخوردار است. همچنین، 
و  96/0برابر با  RFI، 89/0برابر با  AGFI، 99/0برابر با  IFI، 97/0برابر با  NFI، 99/0با 

NNFI  برازش مدل را تأيید کردند؛ بنابراين، با توجه به اين نتايج مشخص  98/0برابر با
د بهتواننای اجتماعی در ورزش میهنامۀ بازاريابی رسانههای پرسششود که تمام مؤلفهمی

 عنوان يک مدل استفاده شوند.
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ه های اجتماعی، نتايج نشان داد کنامۀ بازاريابی رسانهها با پرسشدر بررسی ارتباط عامل
، T-value=  68/11( راحتی )T-value ،95/0  =r= 52/10های اطلاعاتی )تمامی عامل

88/0  =r( سرگرمی ،)18/12  =T-value ،95/0  =r( خودبیانگری ،)86/11  =T-value ،
79/0  =r( و تعامل اجتماعی )09/11  =T-value ،80/0  =rهای اجتماعی ( با بازاريابی رسانه

نامۀ رابطۀ معنادار داشتند؛ بنابراين، هر پنج عامل توانستند پیشگوی خوبی برای پرسش
عتبار درونی و بیرونی مدل های اجتماعی در ورزش باشند؛ درنتیجه، ابازاريابی رسانه
 شود.های اجتماعی در ورزش( تأيید می)بازاريابی رسانه
عی را دارا های اجتماای که بیشترين ارتباط را با با مقايس بازاريابی رسانهاولین مؤلفه

جويانه باشد. سرگرمی، نمايانگر جنبه لذتمی 91/0باشد، مؤلفه سرگرمی با بار عاملیمی
هرچه  د.  باشهای اجتماعی میمان تفريح و سرگرمی حاصل استفاده از شبکهاست. در واقع ه

 انيشتربه همان نسبت م ،دباش بیشتر  یاجتماع هایرسانهدر استفاده از  انيمشتر یسرگرم
( 2002در همین ارتباط لو ) .کنندارائه شده را با علاقه بیشتری دنبال میمحصولات و خدمات 

ن مثال، آورد. به عنوایبه ارمغان م یمتعدد یايمزا تيوب سا کي یجنبه سرگرمکند بیان می
بت دارند نگرش مث ليداشته باشد، کاربران تما یبالاتر یارزش سرگرم تياگر وب سا

ته باشند و داش تياز وب سا یشتریب تيداشته باشند، رضا تينسبت به وب سا یشتریب
ها لذا يکی از مهمترين مؤلفه (.2002، داشته باشند )لو  تينسبت به وب سا یشتریب یوفادار

های اجتماعی است. به طوری که با تحقیقات کیم و های بازاريابی رسانهدر بیشتر پژوهش
( و 2020و همکاران، ) 1(؛ دديوقلو2016(؛ گودی و همکاران، )2014(؛ سانو، )2012کو، )
( بیان 2016همکاران ) که اينويو وبطوری باشد.خوان می(  هم2016و همکاران ) 2اينويو

 یبه بخش شدن لياست که در حال تبد ینينو دهيپد یرسانه اجتماع یابيبازار کنند که می
دلیل  نيه اب یو ورزش است. نیاز به سرگرم یسرگرم ،یحيتفر یهاناسازم یابياز بازار جيرا

شوند و خود فارغ  یآن یهایو دل مشغول هاشياز تشو خواهندیوجود دارد که مخاطبان م
سعی در  هارسانهلذا . (1393)نوربخش و همکاران  ننداز لذت را تجربه ک یمختلف یهاشکل

 ايجاد لحظات مفرح برای کاربران می باشند یمنابع مورد نیاز برا فراهم آوردن
های اجتماعی هايی که در رسانهبا اين حال درشرايط حاضر سرگرمی (.2020دديوقلو،)

ه جنبدر همین راستا،  های ايجاد حس خوب در افراد باشد.کی از روشتواند يوجود دارد می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Dedeoglu 

2. Inoue 



 1400پاییز  | 45شماره  | 12سال  |اندازه گیری تربیتی   |58

 

و  تيت به وب سانسب دکنندگانيبر نگرش بازد یمثبت ریتأث تياستفاده از وب سا یسرگرم
 تيوب سااز  شتریب تي، رضاجهی، در نتتواند داشته باشدمیت ينگرش مثبت نسبت به وب سا

 .باشدرا به دنبال داشته 
( در ارتباط با مقايس 86/0ای که بعد از مؤلفه سرگرمی بالاترين بار عاملی )دومین مؤلفه
در  نايمشتر یچه راحت هرباشد مؤلفه راحتی است. های اجتماعی دارا میبازاريابی رسانه

 نسبتباشد به همان  الاترب یاجتماع هایرسانهدر  یاستفاده از کالاها و خدمات ورزش
م و اين يافته با نتايج گاتا. ابديیم شيافزا زیخدمات ن محصولات واز  انيمشتر تيرضا

( 2017که، گاتام و شارما )باشد. به طوریخوان می( هم2012(، کیم و کو )2017همکاران )
 دادنند. از سوی ديگر کیم وهای اجتماعی میراحتی را مهمترين عنصر تأثیرگذار در رسانه

از راحتی، نقش مهمی را در رضايت کاربران کنند که داشتن رضايت ( بیان می2012کو )
 تيوب سا یکه جنبه راحت افتندياز محققان در کمال تعجب در یحال ، برخ نيبا ادارد. 

( سوابق 2002و همکاران )سرينیواسان کند. به عنوان مثال،  ینم نیرا تضم تيوب سا تیقموف
 یاحتکه ر افتيداد و در قرار یرا مورد بررس تيوب سا کيبه  یمشتر یوفادار یامدهایو پ

 یاربرانوجود، با توجه به تعداد ک نيگذارد. با اینم یقابل توجه ریتأث تيوب سا یبر وفادار
، کنندیاستفاده موب سايت ها آسان به  یدسترس یتلفن هوشمند خود برا و انهيکه از را

رسی راحت دست تواند باعث ترغیب کاربران برای استفاده و بازديد از وب سايت هايی کهمی
هايی که مبادرت به بازاريابی از طريق با توجه به موارد فوق، سازمان تری دارند، شود.

کنند بايد شرايطی را برای مشتريان خود فراهم نمايند تا مشتريان به های اجتماعی میرسانه
 رتراحتی بتوانند از کالاها و خدمات ارائه شده اطلاعات لازم را دريافت کرده و در صو

اصلی  هایهای اجتماعی اقدام به خريد نمايند، چرا که راحتی از مؤلفهنیاز به راحتی در رسانه
ر گردد. از سوی ديگباشد و باعث رضايت مشتريان میهای اجتماعی میبازاريابی رسانه

 هایشود، بلکه باعث کاهش هزينههای مادی میراحتی خريد نه تنها شامل کاهش هزينه
جمله زمان، انرژی و تلاش برای پیدا کردن کالا و خدمات مورد نظر در هنگام  غیرمادی از

 شود. خريد نیز می
ای بود با مقايس بازاريابی سومین مؤلفه 85/0مؤلفه خودبیانگری با داشتن بار عاملی 

های اجتماعی در ارتباط بود. معرفی به ديگران به ارتباطات غیررسمی در میان کاربرانی رسانه
اضر با پژوهشپژوهش ح جينتا هايی برای يکديگر دارند.شود که تبادل نظر و توصیهته میگف
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، سیو و پارک (2017)و همکاران  2وانگو  (2019) ناو همکار 1ايرفان (،2014ی سانو )ها
ر نظر به بازار بزرگتر، د یابیو دست تیموفق یبرا بسیار مهم. از عوامل استهمخوان ( 2018)

 یبرخ یعمل اتیتجرب (.2019ايرفان و همکاران، باشد )یم گرانيبه د یعرفگرفتن شاخص م
به  یمعرف"ها و شاخص شرکت یآوررشد و سود انیدهد که منشان می نیز هاشرکت

ارزش  جاديها با اشرکت. (2017وانگ و همکاران ) وجود دارد یقو اریبس یارابطه "گرانيد
از  رده وک یریبه رقبا جلوگ وستنیها و پآن يیداجيک سو از توانند از می انيمشتر یبرا

ر د سوی ديگر شرايطی را فراهم نمايند تا رضايت خود را به گوش ديگران نیزبرسانند و
یدارتر موفا انيمشتر گر،يبه دست آورند. به عبارت د یاز هر مشتر یشتریسود ب تينها

 نیکنند. همچنیم یعرفکنند و به دوستان خود میم یداريمحصول را خر شتریشوند، ب
 میک)خود زمینه رشد و ارتقا شرکت را فراهمنمايند دیمفو پیشنهادهای  بازخوردها توانند بامی
با اين حال لازمه معرفی به ديگران داشتن محصولات با کیفیت نسبت به قیمت (.2012، کوو 

در  یشرکت محصولات ايبه عنوان مثال کاربران ممکن است در مورد خدمات آن می باشد. 
 ديراز خ شیپ گريصورت کاربران د نينظرات خود را مطرح کنند و در ا یاجتماع یهاشبکه

ها آن یریگمیبر تصماين نظرات  را خوانده و  نترنتيو استفاده از محصولات و خدمات در ا
تاثیرگذار خواهد بود. همین نظرات باعث می شود تا مصرف کنندگان از نظرات آنها استفاده 

 ايند تا با نگرانی و اضطراب کمتری کالا وخدمات مورد نظر را تهیه نمايند.نم
ای بود که با مقايس چهارمین مؤلفه 82/0مؤلفه تعامل اجتماعی با داشتن بار عاملی 

 ديجد یها، رسانهیسنت یهابرخلاف رسانههای اجتماعی رابطه دارد. بازاريابی رسانه
 ريپذامکان یابستر رسانه قيرا از طر گرانيتعامل کاربر با د نتنتريمانند ا یاانهيارتباطات را

ز وب استفاده ا یهامحرک نيتریاز قو یکيرا  یاز محققان تعامل اجتماع یاریکند. بسیم
( نشان 2008) و همکاران نایپنت(. در همین ارتباط 2007)هوانگ و همکاران، اند دانسته تيسا

 قيعلا یدارا که گرانيروابط با د جاديو ا گريارتباط با افراد د یبرا یدادند که افراد از فناور
ها و در استفاده از کالا انيمشتر یهرچه تعامل اجتماعلذا  کنند.یمشابه هستند استفاده م

 انيمشتر تيرضا زانیبالاتر باشد به همان نسبت م یدر شبکه اجتماع یخدمات ورزش
های کیم و های حاضر با نتايج يافتهيافته. دابيیم شيافزا زین یمحصولات و خدمات ورزش

(،گاتام و شارما 2016(، گودی و همکاران )2017(، ياداو و رحمان )2014(، سانو )2012کو )
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 های اجتماعی،های ارتباطات در فضای رسانهاز مهمترين ويژگی باشد.خوان می( هم2017)
در  یدهد که فردرخ می یمانز دهيپد ني. ا(2012)کیم وکو  تاس یگروه انیم اتتأثیر

کند یم جاديرا ا یاکنندهآشفته یاطلاعات انيگذارد و جریمختلف نظر م یگروه یهاتيسا
ش های اجتماعی نیز باعث گستر. با توجه به اينکه رسانهکندیرا به خود جلب م یاديو افراد ز

کنند ماعی استفاده میهای اجتتواند در نظر کسانی که از رسانهشود، لذا میارتباطات می
آگاه هستند که  یاندهيبه طور فزا ابانيبازار (.2017تأثیر بسزای داشته باشد )ياداو و رحمان، 

فاده از گرا بدهند. استیاجتماع یهارا به جنبه یشتریب تياولو ديبای ابيبازار یمحتوادر 
تريان ارتباطات اجتماعی مش  که یتا زمان یابيبازار یبرا یبه عنوان ابزار یاجتماع یهارسانه

 خواهد بود. ی، انتخاب خوبمورد توجه قرار گرفته باشد
های ی رسانهها با مقیاس بازاريابای که کمترين ارتباط را نسبت به ساير مولفهآخرين مولفه

باشد. مؤلفه اطلاعات به هر نوع اطلاعاتی می 76/0اجتماعی دارد مؤلفه اطلاعات با بار عاملی 
های اجتماعی در اختیار مشتريان رد محصولات و خدمات مورد نظر از طريق رسانهکه در مو

ه همان بالاتر باشد ب یدر شبکه اجتماع غاتیهرچه اطلاعات و تبلگیرد، اشاره دارد. قرار می
 یتجوجس .ابديیم شيافزا زین یمحصولات و خدمات ورزش انيمشتر تيرضا زانینسبت م

 محقق مشخص نيها توسط چندتيمراجعه مردم به وب سا لیدل نيبه عنوان مهمتر عاتاطلا
يافته پژوهش حاضر با (. 2000،  نیو روب یسي؛ پاپاچار 2002شده است )به عنوان مثال ، لو ، 

باشد. با اين حال سیو و پارک خوان می( هم2018( و بیلگین )2018) 1نتايج سیو و پارک
استفاده کرده است. به گفته  "مد روز"واژه  ( برای دادن اطلاعات جديد و کامل از2018)

های ( مد روز، درجه نو و جديد بودن اطلاعات ارائه شده از طريق رسانه2018سیو و پارک )
های ( نیز تبلیغات را يکی از مهمترين مؤلفه2018اجتماعی اشاره دارد. از طرفی ديگر بیلگین )

ت اس نيها اتيمهم وب سا یهااز جنبه یککند. يهای اجتماعی قلمداد میبازاريابی رسانه
باتوجه به (. 2002کنندگان قرار دهند )لو ، مصرف اریرا در اخت یتوانند اطلاعات فوریکه م

در  یاو گسترده قیعم اتاطلاعات و ارتباطات، تأثیر یافزون فناور وزر و توسعه شرفتیپ
 یکیالکترون یابيبازار نهیزم نيربه عنوان مؤثرت نترنتيبه وجود آورده و ا یتجار یندهايفرا

 تا در را فراهم ساخته است یالمللنیب یها به بازارهاشرکت دنیامکان رس ،یبا پوشش جهان
 کمترين زمان ممکن جديدترين اطلاعات را در اختیار مشتريان قرار دهند.
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های نهبازارايابی رسا نامۀپرسش که گفت بايد به دست آمده هایيافته براساس پايان، در
 استفاده ورزش در بازاريابی آن از توانمی که است معتبری قابل اطمینان و مقیاس اجتماعی

 مديريت در زمینۀ پژوهشگران همچنین، آورد. به دست نیز را و باثباتی پايا نتايج و کرد

 پنج عاملی مدل برمبنای ورزش در های اجتماعیبازاريابی رسانه ابزار از توانندمی ورزشی

 .استفاده کنند ورزشی مختلف هایحوزه در مناسب ابزاری عنوان به

 منابع
های (. روش مطالعه علمی در باب صفحه1392پور، ابراهیم؛ اکبری تبار، علی اکبر. )اسکندری

ی های اجتماعی مجازی با رويکرد ترکیبهای راديو و تلويزيونی در شبکهمرتبط با شبکه
 .141-113(:20)76، های ارتباطیکمی و کیفی، پژوهش

بررسی رابطه بین بازاريابی از طريق  (.1398رحیم نیا، فريبرز؛ اسلامی، قاسم؛ قادری، فرشاد. )
، های بازرگانیهای اجتماعی و تعهد مشتری به واسطه ارزش برند، نشريه بررسیرسانه

17(94-95 :)23-39. 

سی عنصر قیمت از عناصر (. برر1387) ؛ محمد خبیریرضا؛ تندنويس، فريدون محمدکاظمی،
ای فوتبال ايران و مقايسة وضعیت موجود با آمیختة بازاريابی ورزشی در لیگ حرفه

 .132-121(:12)6های کره جنوبی و ژاپن. دو فصلنامة علوم حرکتی و ورزش، لیگ
 های ورزشی، چاپ اول، جهاد دانشگاهی، ارومیه.(. مديريت سازمان1391زاده. )مهرداد، محرم
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