
کـردن  متقاعـد  به منظـور  اجتماعـی  رسـانه های  کـه  اسـت  تلاشـی  شـامل  اجتماعـی  رسـانه های  بازاریابـی 

مصرف کننـدگان بـرای اسـتفاده از محصـولات و یـا خدمـات ارزشـمند از آن بهـره می گیرنـد. هـدف از انجـام ایـن 

پژوهـش، شناسـایی عوامـل اثرگـذار بـر توسـعه قابلیـت بازاریابی ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعی بـود. روش 

تحقیـق همبسـتگی و از نظـر هـدف کاربـردی بـود. جامعـه آمـاری پژوهـش حاضـر شـامل 200 نفـر از اعضـای 

هیئت علمـی دانشـگاه های کشـور )51 نفر(، مدیران ورزشـی )34 نفر(، کارشناسـان )74 نفر(، اعضای هیئت رئیسـه  

گاه به امور و بحث هـای بازاریابی ورزشـی)32 نفر( بود. روش  فدراسـیون های ورزشـی و افـراد خبـره )9 نفر( و افـراد آ

نمونه گیـری بـه شـیوه غیـر تصادفـی و در دسـترس هدفمنـد بود. پژوهشـگر ضمن بررسـی کتـب بازاریابی ورزشـی  و 

مقـالات علمـی در زمینـه صنعـت ورزش و بازاریابـی ورزشـی و رسـانه های اجتماعـی، اقـدام بـه تهیـه پرسشـنامه ای 

محقـق سـاخته نمـود. عوامل پرسشـنامه از مقاله علاء الـه، نریپندرا و همکاران )2017( اسـتخراج و روایی آن توسـط 

ده تـن از اسـاتید مدیریـت ورزشـی تاییـد گردیـد. پایایـی پرسشـنامه هـم از طریـق آزمـون آلفـای کرونبـاخ محاسـبه 

 )CFA(و تحلیل عامـل تاییدی )SEM( گردیـد. روش آمـاری مورداسـتفاده تحقیـق، مدل یابی معـادلات سـاختاری

بود.

نتایـج پژوهـش نشـان داد کـه عوامـل تبلیغـات )T=10/546(، برنـد )T=10/372(، بازاریابـی دهان به دهـان 
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  )T =9/678(و رفتـار مشـتری و پیش بینـی )T =9/313( مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری ،)T =9/523( الکترونیکـی

بـر توسـعه قابلیـت بازاریابـی ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعـی تاثیـر مثبـت و معنـاداری دارنـد. سـازمان ها و 

فدراسـیون های ورزشـی بایـد بـرای توسـعه قابلیت بازاریابی شـان بـه بحـث خودکفایی اقتصـادی و درآمدزایی بیشـتر 

از طریـق فناوری هـای نویـن توجـه نماینـد.

واژگان کلیدی: صنعت ورزش، بازاریابی ورزشی، رسانه های اجتماعی و تحلیل عاملی تاییدی.
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مقدمه
صنعـت ورزش، با در دسـت داشـتن عامـل محرکی همچون برگزاری مسـابقات بزرگ ورزشـی، امـکان بهره گیری 

از فرصت هـای تبلیغاتـی و رسـانه ها را فراهم کرده اسـت. این موضوع نیز بسـتر لازم را برای تعامل بـا صنعت، تجارت 

و ورزش ایجـاد کـرده اسـت و پلـی راهبـردی در خدمـت توسـعه ورزش و رونق اقتصادی آن به شـمار مـی رود. در این 

میـان رسـانه ها، به عنـوان یکـی از ابزارهـای مهـم تفریحـی و ورزش می توانند بـر پخش برنامه های ورزشـی بـر اوقات 

فراغـت افـراد تاثیـرات تعیین کننـده ای داشـته باشـند. وسـایل ارتباط جمعـی به عنـوان یـک نهـاد اجتماعـی می توانـد 

رابطـه متقابلـی بـرا آحاد جامعه داشـته باشـد و در تغییـرات اجتماعی و رشـد اقتصـادی و فرهنگ سـازی ورزش عامل 

مهمـی تلقـی می شـود)حمیدی،2014: 8-12(. ورزش و تفریحـات سـالم در کشـورهای توسـعه یافته به عنـوان یـک 

صنعـت مهـم و عامـل تأثیرگذار در رشـد اقتصاد ملـی موردتوجه بوده اسـت. همچنین یکـی از درآمدزاترین صنایع در 

قـرن 21 بـه شـمار مـی رود )الهـی،2010: 5-68(. صنعت ورزش بـا توجه به گسـتره  همه جانبه  آن نیازمنـد بهره گیری 

از اصـول جدیـد بازاریابی اسـت. تـا از آن طریق وفاداری مشـتریان در ورزش که حاصل اسـتفاده خدمات اسـت را به 

دسـت آورد. ورزش به عنـوان خصیصـه  برجسـته اجتماعـی به دلیل پوشـش گسـترده ی رسـانه ای رویدادهای ورزشـی 

ورزشـکاران و رهبران ورزشـی در جهان مطرح شـده اسـت )مایکل ، چـلادورای، پکیاناتـان1، 2011: 35-24(.

همچنیـن بازاریابـی ورزشـی یکی از زیرشـاخه های بازاریابی اسـت کـه در آن هم بـه ترویج تیم هـا و رویدادهای 

ورزشـی و هــم بــه ترویـج محصولات و خدمـات از طریق تیم هـا و رویدادهای ورزشـی پرداخته می شـود. هدف از 

بازاریابی ورزشـی تحقق سـاختن نیازها و خواسـته های مشتری از طریق فرایند مبادله اســت )لاولاک، رینوسو، دندرا، 

هئوتـه2 ،2004: 202(. بحـث درآمدزایـی و لـزوم خودکفایی مالـی در ورزش حرفه ای اهمیت بازی هـا را بیش از هر 

چیـزی برجسـته کـرده اسـت. همین امر سـبب گشـته اسـت کـه در بسـیاری از کشـورها بازاریابـی در ورزش به عنوان 

یـک صنعـت تعریـف شـود. ایـن صنعـت یکـی از چند گـروه بـزرگ آن کشـور ها محسـوب می شـود.کلیه رشـته های 

ورزشـی، جذابیـت و قابلیـت لازم در هـر دو جنبـه بازاریابـی ورزشـی و بازاریابی از طریـق ورزش را می توانند داشـته 

باشـند. صنعـت ورزش هماننـد صنایـع دیگـر دارای محصـول و کالاسـت و رویداد هـای ورزشـی به عنـوان مهمتریـن 

محصـول آن بـه شـمار می آیـد. ازجملـه دسـتاورد های رویدادهـای ورزشـی ماننـد نقل وانتقـال بازیکنـان، صـدور 

مربـی، فـروش امتیـاز پخـش تلویزیونـی بازی هـا، فـروش بلیـط، تبلیغـات، ایجـاد امکانـات و تاسیسـات ورزشـی، 

جـذب گردشـگر و حامیـان مالی بیـان شـده اسـت )عسـگریان،2004: 25-43(. بازاریابی ورزشـی، هنگامی روی 

می دهـد کـه سـازمانی ورزشـی درصـدد ترویـج محصـولات و خدماتـش باشـد، مثـل یـک باشـگاه که بـرای فروش 

بلیـط مسـابقه مربـوط بـه تیمش در روزنامـه آگهی می دهـد. مفهـوم بازاریابی ورزشـی، به کارگیـری اختصاصی اصول 

و فرآیند هـای بازاریابـی بـرای محصولات ورزشـی و برای محصـولات غیرورزشـی در میان مرتبطین با ورزش اسـت. 

بـرای حصـول موفقیت در بازاریابی ورزشـی فـرد باید صنعـت ورزش و به کارگیری ویـژه  قواعد و فرآیندهـای بازاریابی 

در مفامیـم ورزش را درک کنـد. رسـانه اجتماعـی یعنـی خدمـات آنلاینـی کـه متن های غیرمتمرکز ایجادشـده توسـط 

1. Michael,M., Chelladurai, Packianathan
2. Lovelock, C., Reynoso. J., D'andrea, G & Huete, L
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کاربـران را فراهـم می کنـد )شـامل ویرایـش یـا برچسـب زدن( تعامـل اجتماعـی، عضویـت ازاد یا عمومی)موسـوی، 

 .)50-26 بهوروند،2014: 

رسـانه های اجتماعـی نقـش مهمـی را در فعالیت هـای بازاریابـی یـک شـرکت ایفـا می کننـد و در ایجـاد ارتبـاط 

فـردی بـا مشـتریان سـازمان و ارائه فرصت ها بـه مشـتریان در جهت خرید آنهـا قدم برمـی دارد. رسـانه های اجتماعی 

دسترسـی آسـان بـه سـازمان را نیـز مقدور می سـازد که ایـن، یک نکتـه مهم در دنیایی اسـت کـه وقت بسـیار باارزش 

اسـت )کلـی، کـر، درنـان1، 2010 : 16-27(. به عـلاوه، رسـانه های اجتماعـی از تغییـرات فنـاوری نوآورانـه متولـد 

شـده اند و اکنـون نه تنهـا بـرای کاربـران مختلـف آنلاین، بلکـه بین شـرکت ها و مشـتریان به عنـوان بسـترهای ارتباطی 

اساسـی شـناخته شـده اند. بیشـتر شـرکت ها متوجـه قـدرت تأثیرگـذار رسـانه های اجتماعـی شـده اند و هم اکنـون از 

آن هـا در زمینه هـای مختلفـی ماننـد مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری و نـوآوری محصـول اسـتفاده می کننـد. بااین حـال، 

اسـتفاده از رسـانه های اجتماعـی در یـک فضـای تجـاری واقعـی هنـوز هـم بـرای بسـیاری از شـرکت ها یـک چالش 

محسـوب می شـود، زیـرا ایـن یـک بسـتر ارتباطی جدیـد و بدون سـابقه طولانـی اسـت. در حقیقت، به نظر می رسـد 

کـه بیشـتر شـرکت ها فقط دنبـال اسـتفاده از رسـانه های اجتماعی در تجارت هسـتند. بـدون درک اینکه چرا مشـتریان 

از طریـق رسـانه های اجتماعـی آن هـا را دنبـال می کننـد )سانو،سـانو2 ،2016: 439-435(.

از طـرف دیگـر، رسـانه های اجتماعـی نقـش مهمـی در برقـراری ارتباط با مشـتری دارنـد. همچنیـن به عنوان یک 

عامـل پیش بینی کننـده در تقویـت رفتـار فروشـندگان به منظـور افزایـش رضایتمنـد مشـتریان عمـل می کننـد. ایـن امر 

مدیـران را تشـویق می کنـد تـا ارزیابـی دقیقـی از اهـداف مرتبـط بـا رسـانه های اجتماعـی به منظـور اسـتفاده بهینه از 

گنیوتری، دینگـوس، هو، کـروش3 ،2016: 172-180(. رسـانه های اجتماعی  نیروی های فروششـان داشـته باشـند )آ

را می تـوان اینگونـه تعریـف کـرد: رسـانه های اجتماعـی ابـزاری جدیـد بـرای انقلابـی سـازی دوران جدیـد اسـت که 

امـکان برقـراری ارتبـاط بیـن افـراد، شـرکت ها، گروه هـای مختلـف از سراسـر جهـان را فراهـم می کنـد و اطلاعـات 

و ایده هـا را بـه روشـی تعاملـی بـه اشـتراک می گـذارد. سیسـتم عامل های رسـانه های اجتماعـی ماننـد فیس بـوک، 

اینسـتاگرام، توییتـر، لینکدیـن ایـن فرصـت را بـرای مشـتریان فراهـم کرده انـد تـا در مـورد نظـرات آنلایـن، توصیه ها، 

موافقـت یـا مخالفـت یا عـدم رضایت در مـورد جنبه های مختلـف مانند محصول بحـث کنند. می توان از رسـانه های 

اجتماعـی به عنـوان عامـل اصلـی در تصمیم گیـری بـرای خریـد مشـتری نـام بـرد. رسـانه های اجتماعـی درواقع یک 

دفتـر خاطـرات بـاز از ترجیحات و نارضایتی ها، دوست داشـتن و دوست نداشـتن اسـت. رسـانه های اجتماعی سـریع 

و مـداوم در حـال رشـد هسـتند. یک سـازمان بـا یک سیسـتم مدیریـت ارتباط بـا مشـتری4 اجتماعی روابـط بهتری با 

مشـتریان برقـرار می کنـد، رشـد می نمایـد و اعتمـاد و اطمینـان بـه دسـت مـی آورد. مشـتریان در حـال تبـادل ایده در 

شـبکه های اجتماعـی هسـتند و اطلاعات فاش شـده باید توسـط سـازمان ها اسـتفاده شـود تا محصـولات و خدماتی 

1. Kelly , L, Kerr ,G., & Drennan, J. 
2. Sano, K., and Sano, H.  
3. Agnihotri, R., Dingus, R., Hu, M.Y., Krush, M.T. 
4. CRM
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را تولیـد کنـد کـه نیازهای بهتر مشـتری را برآورده کند و سـود برای شـرکت ایجـاد نماید )النـا1 ،2004 :790-785(.

در حـال حاضـر، رسـانه های اجتماعـی بخشـی جدایی ناپذیـر از جامعـه مـدرن می باشـند و شـبکه اجتماعـی 

یـک صنعـت بـزرگ اسـت. بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی شـامل تلاشـی بـرای اسـتفاده از رسـانه های اجتماعـی 

بـرای متقاعـد کـردن مصرف کننـدگان یـک شـرکت، بـرای اسـتفاده از محصـولات و یـا خدمات ارزشـمند می باشـد. 

هـدف اصلـی بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی ایجـاد یـک کسـب وکار بـر پایـه مشـتری مـداری و اعتبار یک شـرکت 

به منظـور توسـعه و مدیریـت کاری می باشـد )عقیلـی، قاسـم زاده، 2015: 22-36(. عوامـل کلیـدی تجـارت در 

رسـانه های اجتماعـی بـه مصرف کننـدگان اجـازه می دهـد محصـولات را ارزیابـی کننـد، بـه دوسـتان یا افـراد موجود 

در فهرست شـان توصیـه کننـد، و یـا هـر خریـدی را از طریق رسـانه های اجتماعـی به اشـتراک بگذارنـد. ارتباطات از 

طریـق رسـانه های اجتماعـی بـر رفتار تصمیم گیـری مصرف کننـده و راهبرد هـای بازاریابـی تاثیر دارد )سـما2 ، 2013 

 .)20-7:

در پژوهشـی ارمـان و جاویـد فـر )1395( بـا عنـوان »نقـش فعالیت هـای بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی در 

توسـعه ارزش ویـژه مشـتری« بـه ایـن نتایج رسـیده اند کـه انجـام فعالیت هـای بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی تاثیر 

مثبتـی بـر ارزش ویـژه مشـتریان دارد و شـرکت ها می تواننـد بـا این گونـه فعالیت هـا رابطه با مشـتریان  خـود را تحکیم 

بخشـند)ارمان، جاویدفـر،1395: 191-202(. از طـرف دیگـر، دلاوری، قـادری و مجـدی )1393( در تحقیقـی با 

عنـوان »جایـگاه رسـانه های اجتماعـی در توسـعه بازاریابـی گردشـگری الکترونیکـی ایـران« دریافتنـد کـه بـا افزایش 

اسـتفاده از شـبکه های اجتماعـی، اجتماع هـای محتوایـی و وبلاگ هـا، توانایـی بازاریابـی گردشـگری الکترونیکـی 

افزایـش می یابـد )دلاوری،قادری،مجـدی،1393: 1-16(. از طـرف دیگـر، حسـینی و کلاتـه سـیفری )1394( در 

پژوهشـی بـا عنـوان »تأثیـر بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی بـر وفـاداری بـه نـام تجـاری« نشـان دادنـد کـه عوامـل 

مبـارزات تبلیغاتـی، مطالـب مرتبط، به روزرسـانی مطالـب، مطالب محبـوب در میان دوسـتان و برنامه هـای کاربردی 

به طـور مسـتقیم بر بازاریابـی رسـانه های اجتماعی تأثیـر دارنـد )حسـینی،کلاته سـیفری،1394: 169-174(. منفرد 

بـرون، ورنـا شـونیمولو و دانیـال بـی شـوبر3 )2012( در تحقیقـی بـا عنـوان »آیـا رسـانه های اجتماعـی جایگزیـن 

رسـانه های سـنتی از نظـر ایجـاد ارزش علامـت تجـاری هسـتند؟« دریافتند که هـر دو ارتباطـات سـنتی و ارتباطات 

رسـانه های اجتماعـی تاثیـر قابل توجهـی بـر ارزش ویـژه برنـد دارنـد، درحالی کـه رسـانه های سـنتی تأثیـر بیشـتری 

گاهـی برنـد دارنـد. ارتباطـات رسـانه های اجتماعـی به شـدت روی تصویـر برنـد تاثیـر می گذارنـد. ارتباطـات  بـر آ

رسـانه های اجتماعـی ایجادشـده توسـط شـرکت ها نشـان می دهـد کـه تأثیـر مهمی بـر روی تصویـر برنـد عملکردی 

دارد، درحالی کـه ارتباطـات رسـانه های اجتماعـی ایجادشـده توسـط کاربـر باعـث تأثیـر عمـده ای بـر تصویـر برنـد 

هودینـی می شـود )منفـرد بـرون، ورنـا شـونیمولو و دانیـال بـی شـوبر،2012: 770-790(. عـلاوه بـر ایـن برونـو و 

داریـوز4 )2014( در پژوهشـی بـا عنـوان »تأثیـر ارتباطات رسـانه های اجتماعـی بـر ادراک مصرف کننـدگان برند« به 
1. Elena, C
2. Sema , patarawadee 
3. Manfared Bruhn,verena schoenmueller,Daniel B schafar
4. Bruno,schivinski;Dariusz ,dabrowski
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ایـن نتایـج دسـت یافتنـد کـه ارتباطـات رسـانه های اجتماعی ایجادشـده توسـط کاربـر تاثیر مثبتـی بـر ارزش گذاری 

برنـد و نگـرش برنـد دارد، درحالی کـه ارتبـاط رسـانه های اجتماعـی ایجادشـده توسـط شـرکت ها تنها نگرش بـه برند 

را تحـت تاثیـر قـرار می دهـد و هـر دو ارزش برنـد و نگـرش برنـد تأثیـر مثبتـی روی قصد خریـد می گذارنـد )برونو و 

.)214-189 داریـوز،2014: 

 بدیهـی اسـت کـه در عصـر حاضـر یکـی از عناصـر کلیـدی مدیریـت به منظـور توفیـق در اداره سـازمان ها و 

فدراسـیون های ورزشـی بحـث بازاریابـی ورزشـی اسـت. ازآنجاکـه توسـعه ورزش گامـی در راسـتای توسـعه کشـور 

اسـت، به نظر می رسـد باید اسـتفاده از شـیوه ها و فنون نوین بازاریابی در ورزش موردتوجه بیشـتر مدیران و مسـئولان 

سـازمان ها و فدراسـیون های ورزشـی قـرار گیـرد. در ایـن راسـتا بررسـی ها حاکـی از آن اسـت کـه صنعـت ورزش در 

کشـورمان هنـوز نتوانسـته اسـت به انـدازه کافـی از حمایـت سـرمایه گذاران بهـره ببـرد. در حقیقـت ورزش حرفه ای و 

صنعـت پیشـرفته ورزش بـدون درآمدزایـی قـادر بـه ادامـه حیـات نیسـتند. به علاوه، بررسـی ها نشـان می دهنـد که در 

کشـور مـا متاسـفانه فدراسـیون های ورزشـی وابسـته بـه بودجـه عمومـی دولتـی می باشـند که بـه نظر می رسـد علت 

آن فقـدان مهـارت کافـی مدیـران در اسـتفاده از فناوری هـای نویـن در انجـام فعالیت هـای بازاریابی اسـت. همچنین 

محققـان معتقـد بـه پیونـد رسـانه های اجتماعـی بـا بازاریابی ورزشـی هسـتند. ازآنجاکـه تحقیقـات اندکـی در زمینه 

بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی و تاثیـر آن بـر توسـعه قابلیـت بازاریابـی ورزشـی در کشـورمان انجـام گرفتـه اسـت، 

ضـرورت توجـه بـه بازاریابـی رسـانه های اجتماعـی و برنامه ریـزی بـر روی آن در حـوزه ورزش انکارناپذیـر اسـت. 

به عـلاوه، اسـتفاده روزافـزون از شـبکه های اجتماعـی در فضـای مجـازی در بیـن نسـل جدیـد افزایش یافته اسـت. با 

توجـه بـه موارد یادشـده و اهمیـت جایگاه رسـانه های اجتماعـی و فناوری های نویـن الکترونیکی و با توجـه به اهتمام 

کـم فدراسـیون ها و سـازمان های ورزشـی بـه ایـن امـر و بـا عنایت بـه اهمیـت به کارگیـری ایـن فناوری هـای نوین در 

درامدزایـی و جدایـی سـازمان ها و فدراسـیون های ورزشـی از بدنـه بودجـه عمومـی دولـت، محقـق بـرآن شـد تـا در 

پژوهشـی بـه شناسـایی عوامـل موثـر رسـانه های اجتماعـی بر توسـعه قابلیـت بازاریابـی در صنعـت ورزش بپـردازد، 

اولویت بنـدی آن عوامـل را تعییـن کنـد و مـدل مطلوب تاثیر رسـانه های اجتماعی بر توسـعه قابلیـت بازاریابی صنعت 

ورزش را طراحـی نماید.

شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیت بازاریابی ورزشی از طریق رسانه های اجتماعی

شکل1: شکل مفهومی تحقیق
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روش شناسی پژوهش
روش تحقیـق همبسـتگی و از نظـر هـدف کاربـردی اسـت. جامعـه آمـاری ایـن تحقیـق200 نفـر از اعضـای 

فدراسـیون های  و  ورزش  وزارت  کارشناسـان  ورزشـی،  فدراسـیون های  مدیـران  دانشـگاه های کشـور،  هیئت علمـی 

گاه بـه امـور و بحث هـای بازاریابـی و رسـانه های ورزشـی بودنـد. ورزشـی، افـراد خبـره و متخصـص و افـراد آ

روش نمونه گیـری بـه شـیوه غیرتصادفـی و در دسـترس هدفمنـد بـود. پژوهشـگر ضمـن بررسـی کتـب بازاریابی 

ورزشـی  و مقـالات علمـی در زمینـه صنعـت ورزش و بازاریابـی ورزشـی و رسـانه های اجتماعـی اقـدام بـه تهیـه 

پرسشـنامه ای محقـق سـاخته نمـود کـه روایی آن توسـط ده تن از اسـاتید خبـره مدیریت ورزشـی و پایایـی آن به روش 

آزمـون آلفـای کرونبـاخ بـا ضریـب )0/975(تایید گردید. گفتنی اسـت که این پرسشـنامه براسـاس طیف پاسـخ دهی 

پنـج گزینـه ای لیکـرت تنظیـم گردیـد و روش آمـاری مورداسـتفاده تحقیق مـدل یابی معـادلات سـاختاری1  و تحلیل 

عامـل تاییـدی2 بود.

یافته های پژوهش 
 بـا توجـه بـه نتایـج توصیفـی پژوهـش، بیشـتر پاسـخگویان در رده سـنی31 تـا40 سـال )57 درصـد(  و از نظـر 

جنسـیت 64 درصـد مـردان بودنـد. از نظـر تحصیـلات، 12 درصـد دارای مدرک کارشناسـی، 51 درصد کارشناسـی 

ارشـد و 37 درصـد دکتـرا و از نظـر رشـته تحصیلـی 58 درصـد دانش آموخته رشـته مدیریـت ورزشـی، 25/5 درصد 

رشـته مدیریت بازاریابی و 16/5 درصد سـایر رشـته ها بودند. از نظر پسـت سـازمانی، 37 درصد کارشـناس، درصد 

17 مدیـر و 25/5 درصـد عضـو هیئت علمـی و 4/5 درصـد خبـره و16درصـد غیـره بودند.

جدول:1 تعداد و درصد فراوانی مدرک تحصیلی، رشته تحصیلی و پست سازمانی پاسخ دهندگان

درصد فراوانیتعدادتوضیحات

مدرک تحصیلی

12%24کارشناسی

51%102کارشناسی ارشد

37%74دکترا

رشته تحصیلی

58%116مدیریت ورزشی

25/5%51مدیریت بازاریابی

16/5%33سایر رشته ها

پست سازمانی

17%34مدیر

37%74کارشناس

25/5%51عضو هیئت علمی

4/5%9خبره

16%32غیره

1. ESM
2. CFA 
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جدول 2: مقادیر تی و بار عاملی گویه های تحقیق

گویهردیفعوامل
یب بار  ضر

عاملی
مقدار تی

مقدار 

همبستگی 

پیرسون

رتبه

وضعیت 

یب بار  ضر

عاملی

ت
غا

بلی
ت

تایید0/7712/5211رسانه  اجتماعی در به دست آوردن تجربه مشتری اثر دارد1

تایید0/7812/920/7222رسانه اجتماعی بر ادراک مشتریان اثر دارد2

تایید0/8013/340/6564رسانه  اجتماعی بر دانش مشتریان اثر دارد3

تایید0/7712/590/6653رسانه  اجتماعی بر اولویت انتخاب مشتریان اثر دارد4

تایید0/6810/680/50217رسانه اجتماعی بر قصد خرید و خرید واقعی مشتریان ثر دارد5

تایید0/619/290/40736رسانه   اجتماعی بر عادات خرید مشتریان اثر دارد6

گاهی مشتریان اثر دارد7 تایید0/7411.890.6115رسانه  اجتماعی بر آ

تایید0/8113/560/5637رسانه  اجتماعی بر تغییر رفتار خرید مشتریان اثر دارد8

تایید0/619/250/41934رسانه  اجتماعی بر نگرش مشتریان اثر دارد9

ی
یک

رون
کت

 ال
ان

ده
ن به 

ها
ی د

یاب
زار

با

تایید0/7011/000/45127رسانه  اجتماعی بر اشتراک گذاری  تجارب مشتریان اثر دارد10

11
رسانه  اجتماعی بر اظهارنظر مثبت یا منفی درباره سازمان 

شرکت اثر دارد
تایید0/8213/880/5479

تایید0/568/250/34241رسانه  اجتماعی بر نظرات درباره برند اثر دارد12

تایید0/7913/160/47323رسانه اجتماعی بر نظرات درباره محصول اثر دارد13

تایید0/649/790/38339رسانه  اجتماعی بر ارتباطِ مشتریان اثر دارد14

15
رسانه  اجتماعی بر پیام هایی که مشتریان به شرکت ها می دهند 

اثر دارد
تایید0/7712/480.51314

تایید0/7211/520/43131رسانه  اجتماعی بر محتوای خدمات اثر دارد16

تایید0/6810/580/46226رسانه  اجتماعی بر افزایش اعتماد مشتریان اثر دارد17

تایید0/7812/710/50118رسانه اجتماعی بر عجین شدن مشتریان  با شرکت اثر دارد18

تایید0/7211/730/44129رسانه  اجتماعی بر افزایش وفاداری مشتریان اثر دارد19

تایید0/7412/150/50316رسانه  اجتماعی بر تغییر رفتار خرید مشتریان اثر دارد20

ری
شت

ا م
ط ب

تبا
 ار

ت
ری

دی
م

تایید0/8214/060/51115رسانه  اجتماعی بر افزایش تجارب مشتریان اثر دارد21

تایید0/8314/280/5656رسانه  اجتماعی بر افزایش اعتماد مشتریان اثر دارد22

تایید0/8514/940/5498رسانه  اجتماعی بر استحکام ارتباط مشتریان با سازمان اثر دارد23

تایید0/7612/640/47722رسانه  اجتماعی برمدیریت تجارب مشتریان اثر دارد24

تایید0/6810/690/42633رسانه  اجتماعی بر تقویت ارتباط با مشتریان اثر دارد25

26
رسانه  اجتماعی بر افزایش وابستگی و پیوستگی مشتریان با 

سازمان اثر دارد
تایید0.7913/260/53512

27
رسانه  اجتماعی برافزایش تعامل مشتریان با یکدیگر و سازمان 

اثر دارد
تایید0/7913/140/42932

تایید0/7812/910/54010رسانه  اجتماعی بر ارتباط پایدار با مشتریان هدف اثر دارد28

تایید0/7612/540/53313رسانه  اجتماعی بر شکل دهی نحوه ارتباط با مشتریان اثر دارد29

تایید0/7512/380/46325رسانه  اجتماعی بر ایجاد ارتباط نزدیکتر با مشتریان اثر دارد30

شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیت بازاریابی ورزشی از طریق رسانه های اجتماعی
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ند
بر

تایید0/7111/190/46524رسانه  اجتماعی بر تقویت پیوند مشتریان با  برند اثر دارد31

تایید0/7211/390/31944رسانه  اجتماعی بر بهتر شناخته شدن برند اثر دارد32

تایید0/7312/760/40735رسانه  اجتماعی بر افزایش وفاداری مشتریان اثر دارد33

تایید0/6810/590/33343رسانه  اجتماعی بر افزایش اعتماد مشتریان اثر دارد34

تایید0/6910/750/33942رسانه  اجتماعی بر افزایش و تحکیم ارتباط با مشتریان اثر دارد35

تایید0/7712/490/43330رسانه  اجتماعی بر ابتکار و نواوری برند اثر دارد36

تایید0/588/640/38438رسانه  اجتماعی بر قصد خرید مشتریان اثر دارد37

ی
بین

ش 
 پی

ی و
تر

مش
ار 

رفت

38
رسانه  اجتماعی به عنوان منبع اصلی اطلاعات بر مشتریانی که 

در حال گرفتن تصمیم برای خرید هستند اثر دارد
تایید0/7612/020/49520

39
اطلاعات ارائه شده در پلتفرم های رسانه  اجتماعی موجب 

گاهی و ادراک مشتریان می شود افزایش آ
تایید0/8414/260/49121

40
رسانه  اجتماعی بر سهولت در جمع آوری اطلاعات برای 

مشتریان راجع به محصول اثر دارد
تایید0/689/730/39237

41
رسانه  اجتماعی بر فراهم آوری امکان ارزیابی گزینه ها توسط 

مشتریان اثر دارد
تایید0/7111/190/37640

تایید0/7812/960/53711رسانه اجتماعی بر نگرش مثبت نسبت به برند سازمان اثر دارد42

43
رسانه اجتماعی بر افزایش مشارکت و درگیری ذهنی مشتریان 

با سازمان اثر دارد
تایید0/8013/410/49519

44
رسانه  اجتماعی بر افزایش عجین شدن مشتریان با سازمان 

اثر دارد
تایید0/7412/060/4528

در بخـش نتایـج اسـتنباطی، نتایـج آزمـون  همبسـتگی پیرسـون نشـان می دهد بیـن تمامـی متغیرهـا در ماتریس 

همبسـتگی رابطـه معنـی داری وجـود دارد و جهـت تمامـی روابـط به دسـت آمده مثبت اسـت. یافته ها نشـان می-دهد 

متغیـر برنـد بـا متغیـر رفتـار مشـتری و پیش بینـی رابطـه قوی تـری دارد. طی بررسـی شـاخص های بـرازش بـا توجه به 

تفسـیر شـاخص ها مـدل موردنظـر بسـیار مطلـوب و قابل پذیـرش می باشـد و فرضیـه موردنظـر تایید می گـردد. نتایج 

تحلیـل عاملـی تاییـدی نشـان می دهـد کـه تبلیغـات )T=10/546( برنـد )T =10/372(، بازاریابـی دهان به دهـان 

الکترونیکـی )T=9/523(، مدیریـت ارتبـاط با مشـتری )T=9/313( و پیش بینی رفتار مشـتری )T=9/678( بر روی 

توسـعه قابلیـت بازاریابی تأثیـر مثبت و معنـی داری دارد.  

جدول 3: بررسی شاخص های برازش مدل تحقیق

تفسیرمقدارشاخص

RMSEA0/039مطلوب

NFI0/97بسیار مطلوب

NNFI0/99بسیار مطلوب

GFI0/80~0/79متوسط

CFI0/99بسیار مطلوب
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جدول 4

یب آلفای کرونباختعداد گویهمتغییر ضر

90/917تبلیغات

90/910بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی

120/947مدیریت ارتباط با مشتری

70/882برند

70/902رفتار مشتری و پیش بینی

440/975آلفای کرونباخ کل پرسشنامه

شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیت بازاریابی ورزشی از طریق رسانه های اجتماعی

شکل 2: مقادیر بارعاملی و تی همه متغییرها و گویه های تحقیق
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بحث و نتیجه گیری
تحقیـق حاضـر به منظـور شناسـایی عوامـل اثرگـذار بـر توسـعه قابلیـت بازاریابـی ورزشـی از طریـق رسـانه های 

اجتماعـی صـورت پذیرفـت. یافته های این تحقیق نشـان داد که عوامل تبلیغـات، بازاریابی دهان به دهـان الکترونیکی، 

مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری و برنـد و رفتـار مشـتری و پیش بینی بـر بازاریابی ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعی 

تاثیـر مثبـت و معنـاداری بر توسـعه قابلیـت بازاریابی ورزشـی دارند.

در مـورد عامـل تبلیغـات نتایـج نشـان داد که تبلیغـات بر توسـعه قابلیـت بازاریابی ورزشـی از طریق رسـانه های 

اجتماعـی اثـر دارد. در همین راسـتا دوفـت1 )2015( در پژوهشـی با عنوان »تاثیـر تبلیغات فیسـبوک در قصد خرید«  

بـه ایـن نتیجه رسـیده اسـت که عامـل تبلیغات بـر قابلیـت بازاریابـی ورزشـی از طریق رسـانه های اجتماعـی اثرگذار 

اسـت )دوفـت،2015: 498-526(. همچنیـن چانگ2 )2015( در پژوهشـی با عنوان »پیام های قانع کننده، انسـجام 

محبوبیـت و انتشـار پیـام در بازاریابی رسـانه های اجتماعی« به نتایج مشـابه دسـت پیـدا کرده اسـت)چانگ،2015: 

777-782(. لـذا می تـوان گفـت بـا توجه بـه اهمیـت تبلیغات و تاثیـر رسـانه های اجتماعـی در ایجـاد تجربه مثبت 

گاهـی مشـتریان از محصـولات و خدمات، تغییـر رفتار خرید مشـتریان،  بـرای مشـتریان، افزایـش ادراک و دانـش و آ

و تغییـر در نگـرش مشـتریان، پیشـنهاد می شـود سـازمان ها و فدراسـیون های ورزشـی اهتمـام لازم را بـه فعالیت های 

باشند. داشـته  مورداشاره 

عـلاوه بـر ایـن، یافته هـا نشـان داد کـه بازاریابـی دهان به دهـان الکترونیکـی بر توسـعه قابلیـت بازاریابی ورزشـی 

از طریـق رسـانه های اجتماعـی تاثیـر مثبـت و معنـاداری دارد. هادسـون و همـکاران3 )2015( در تحقیقـی بـا عنوان 

»تاثیـر فعل وانفعـالات رسـانه های اجتماعـی بـر روابـط تجاری بـا مصرف کننـده: مطالعه سـه کشـور از ادراک برند و 

رفتارهـای بازاریابـی«، بـه ایـن نتیجـه رسـیده اند کـه عامـل بازاریابـی دهان به دهـان الکترونیکی بـر قابلیـت بازاریابی 

ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعی اثرگذار اسـت )هادسـون و همـکاران،2015: 27-41(. در ایـن زمینه کولتر و 

راگـون4 )2012( نیـز در تحقیقـی بـا عنوان »دوسـت دارید یا نه؛ پاسـخ های مصرف کننـده به ارتباطـات دهان به دهان 

در شـبکه های اجتماعـی آنلایـن«، بـه ایـن نتیجه رسـیده اند که عامـل بازاریابـی دهان به دهـان الکترونیکی بـر قابلیت 

بازاریابـی از طریق رسـانه های اجتماعی اثرگذار اسـت )کولتر،راگـون،2012: 878-899(. چئـو و کیم5 )2011( در 

پژوهـش دیگـری با عنـوان »تعیین میـزان اشـتغال مصرف کننـدگان به بازاریابـی دهان به دهـان الکترونیکی شـبکه های 

اجتماعـی« به نتایج مشـابهی دسـت یافتنـد )چئو،کیـم،2011: 47-75(. ضـرورت توجه بـه بازاریابـی دهان به دهان 

مشـتریان،  تجـارب  اشـتراک گذاری  عواملـی همچـون  در  اجتماعـی  رسـانه های  کـه  می دهـد  نشـان  الکترونیکـی 

اظهارنظـر مثبـت و منفـی دربـاره شـرکت یـا سـازمان، برند و محصـول و همچنیـن افزایش اعتمـاد مشـتریان و عجین 

شـدن مشـتریان بـا شـرکت یا سـازمان تاثیرگـذار می باشـد. لذا پیشـنهاد می شـود مدیران سـازمان ها و فدراسـیون های 

1. Duffett
2. Chang
3. Hudson
4. Coulter, Roggevee
5. Chu, Kim 
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ورزشـی امـکان ارتباط دو سـویه بین مشـتریان و سـازمان را ایجـاد نمایند.

نتایـج پژوهـش نشـان می دهـد کـه عامـل مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری بـر توسـعه قابلیـت  بازاریابـی ورزشـی از 

طریـق رسـانه های اجتماعـی  تاثیـر مثبـت و معنـادار دارد. در ایـن راسـتا مـوور و هاپکیـن و رایمونـد1 )2013( در 

تحقیقـی بـا عنوان »اسـتفاده از رسـانه های اجتماعـی رابطه محـور در فرایند فروش: مقایسـه مصرف کننـده)B2C( و 

فروشـندگان صنعتـی)B2B(« در مـورد مدیریـت ارتبـاط با مشـتری به نتایجی همسـویی دسـت پیدا کردنـد )موور، 

هاپکیـن، رایمونـد،2013: 48-75(. همچنیـن جومیـرز و همـکاران2 )2012( در تحقیقی با عنوان »جذب مشـتری 

در یـک انجمـن برنـد فیسـبوک« دریافتند کـه عامل مدیریـت ارتباط با مشـتری بر توسـعه قابلیت  بازاریابی ورزشـی از 

طریـق رسـانه های اجتماعـی  تاثیر مثبـت و معنـادار دارد )جومیـرز و همـکاران،2012: 857-877(. به عـلاوه کیم، 

سـونگ وکانـگ3 )2014( در تحقیقـی دیگـر بـا عنـوان »رفتار های باز توییت شـده پیـروان برند در توییتـر: چگونه در 

روابـط تجـاری بـه نـام تاثیر می گـذارد؟« هـم به نتایج مشـابه رسـیدند )کیـم، سـونگ وکانـگ،2014: 2518-18(. 

لـذا ضـرورت توجـه هـر چه بیشـتر نهادهـای متولـی ورزش در حـوزه مدیریت ارتبـاط با مشـتری، مدیران سـازمان ها 

و فدراسـیون های ورزشـی را بـر آن مـی دارد تـا در حـوزه ورزش جهـت بازاریابـی ورزشـی بـه عواملـی نظیـر افزایـش 

وفـاداری، تغییـر رفتـار خریـد مشـتریان و نحوه شـکل دهی ارتباط بـا مشـتریان و ایجاد ارتبـاط نزدیکتر و اسـتحکام و 

ارتبـاط پایـدار مشـتریان و افزایـش وابسـتگی و پیوسـتگی مشـتریان با سـازمان اهمیت بیشـتری قائل شـوند تـا بتوانند 

عملکـرد مطلوب تری داشـته باشـند.

نتایـج نشـان از ایـن دارد کـه عامل برند بر توسـعه قابلیت  بازاریابی ورزشـی از طریق رسـانه های اجتماعی اثرگذار 

بـوده اسـت. کریسـتو4 )2015( در تحقیقـی بـا عنـوان »برندسـازی رسـانه های اجتماعـی در صنعـت گردشـگری« 

دریافـت کـه عامـل برنـد بـر توسـعه قابلیـت  بازاریابـی ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعـی اثرگـذار بـوده اسـت 

)کریسـتو،2015: 607-614(.  همینطـور میـک و چانـگ5 )2014( در تحقیقـی با عنوان »هدایـت مصرف کنندگان 

بـه طرفـداران صفحـات برنـد: یـک چارچـوب نظـری« به ایـن نتایج رسـیده اند کـه برند بـر توسـعه قابلیـت بازاریابی 

ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعی تأثیرگذار اسـت )میک،چانـگ،2014: 1-10(. به علاوه درریـس و همکاران6 

)2012( در تحقیقـی  بـا عنـوان »محبوبیت پسـت های برنـد در صفحات فن برند: بررسـی تاثیر بازاریابی رسـانه های 

اجتماعـی«، بـه نتایج مشـابهی دسـت یافتنـد )دریـس و همـکاران،2012: 83-91(. در راسـتای نتایج به دسـت آمده 

پیشـنهاد می شـود مدیـران سـازمان ها و شـرکت ها بـا توجه بـه اهمیـت برند بـر بازاریابی ورزشـی در حوزه رسـانه های 

اجتماعـی اقدامـات موثـری در جهـت تقویـت و پیوند مشـتریان با برند، بهتر شـناخته شـدن برند به مشـتریان، نشـان 

دادن ابتـکار و نـوآوری در برنـد بـرای مشـتریان و افزایـش وفاداری و اعتماد مشـتریان نسـبت به برند به انجام رسـانند.

1. Moore,Hopkins,Raymond
2. Gummerus
3. Song and Kang
4. Christou
5. Muk, Chan
6. Devries 

شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیت بازاریابی ورزشی از طریق رسانه های اجتماعی



• شماره: 60 • تابستان 1402 •  فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

443

یافته هـا بیانگـر ایـن اسـت که عامل رفتـار مشـتری و پیش بینی نیـز بر توسـعه قابلیـت بازاریابی ورزشـی از طریق 

رسـانه های اجتماعـی تاثیـر مثبـت و معنـاداری دارد. در همیـن راسـتا همیلتـون1 و همـکاران)2016( در تحقیقـی بـا 

عنـوان »رسـانه های اجتماعـی و ارزش آفرینـی: نقـش رضایـت از تعامـل و اثـر متقابـل« دریافتنـد کـه عامـل رفتـار 

مشـتری و پیش بینـی بـر قابلیـت بازاریابـی ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعـی تأثیرگـذار اسـت )همیلتـون و 

همـکاران،2016: 121-133(. همچنیـن پاتینـو و همـکاران2 )2012( در تحقیقـی بـا عنـوان »اهمیـت رسـانه های 

اجتماعـی در تحقیقـات بازار« به نتایج مشـابهی دسـت یافتند )پاتینو و همـکاران،2012: 233-237(. در این راسـتا 

ران و والـس3)2013( در تحقیقـی بـا عنـوان »نسـل زنـان آنلایـن: بینشـی از روایت هـای نام تجـاری« نیز بـه نتایجی 

همسـو دسـت یافتنـد )ران ،والـس،2013: 315-335(. بـا توجه بـه اهمیت رفتار مشـتری و پیش بینی در رسـانه های 

اجتماعـی پیشـنهاد می شـود مدیـران سـازمان ها و فدراسـیون های ورزشـی در زمینـه بازاریابـی از طریـق رسـانه های 

گاهی و ادراک مشـتریان، فراهم آوری و امـکان ارزیابی گزینه ها برای مشـتریان و ایجاد  اجتماعـی در جهـت افزایـش آ

نگـرش مثبـت در مشـتریان گام بردارند.

 نتایـج ایـن پژوهـش می توانـد در بهبـود نقـش بازاریابـی ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعـی سـهم مهمـی 

داشـته باشـد. بـا توجـه بـه نتایـج به دسـت آمده از پژوهـش حاضـر می تـوان چنیـن نتیجه گیـری کرد کـه سـازمان ها و 

گاهـی در آن هـا از طریـق تبلیغـات و  فدراسـیون های ورزشـی بـا ایجـاد تجربـه مثبـت در مشـتریان و افزایـش درک و آ

همچنیـن بـه اشـتراک گذاری ایـن تجربیـات و اظهارنظرهـای مثبت و منفـی درباره سـازمان  و محصـولات و خدمات 

از طریـق بازاریابـی دهان به دهـان الکترونیکـی می تواننـد امـکان ارتبـاط دوسـویه بیـن سـازمان  و مشـتریان را برقـرار 

نماینـد. در ایـن راسـتا نحوه شـکل دهی ارتباط با مشـتریان و ایجـاد ارتباط نزدیک تر و مسـتحکم تر در حـوزه مدیریت 

ارتبـاط بـا مشـتری می توانـد در وفـاداری آن ها و افزایش وابسـتگی مشـتریان به سـازمان نقـش مهمی ایفا کنـد. علاوه 

بـر ایـن، ابتکار و نوآوری در برندسـازی و شـناخت بهتر مشـتریان از سـازمان و در جهت تقویت ارتباط با مشـتریان و 

گاهـی و ادراک  ایجـاد اعتمـاد و وفاداری مشـتریان سـهم بسـزایی دارد. درنهایت رفتار مشـتری و پیش بینـی در ایجاد آ

و بـه وجـود آوردن شـرایط بـرای ارزیابـی گزینه هـا بـرای مشـتریان بـا ایجـاد نگـرش مثبـت در آن ها نسـبت بـه برند و 

سـازمان ها و محصـولات می توانـد در پیشـبرد اهـداف سـازمان موثر باشـد. به لحاظ علمـی نتایج این پژوهش نشـان 

می دهـد کـه همـه متغییرهـا شـامل تبلیغـات، بازاریابـی دهان به دهـان الکترونیکـی، مدیریـت رفتـار مشـتری، برنـد، 

رفتـار مشـتری و پیش بینـی در توسـعه قابلیـت بازاریابـی ورزشـی از طریق رسـانه های اجتماعـی نقش بسـزایی دارند. 

بـا توجـه بـه اینکـه عوامـل تحقیق حاضـر از مقـالات خارجی کـه در حـوزه بازاریابـی رسـانه های اجتماعی بـه انجام 

رسـیده اسـتخراج شـده اند و تاثیـر این عوامـل بر قابلیـت بازاریابی شناسـایی شـده بود، پاسـخ دهندگان به پرسشـنامه 

پژوهـش حاضـر نیـز به سـوالات پرسشـنامه محقق سـاخته نظـر مثبت داشـته و همـه عوامـل و گویه های آ نهـا را تایید 

نموده انـد. در حقیقـت نتایـج حاضـر کامـلا منطبـق بـا نتایج تحقیقـات خارجی بوده اسـت کـه عوامل ایـن تحقیق از 
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آن هـا اسـتخراج گردیـده اسـت. نکتـه دیگر آن کـه در این زمینـه تحقیقـی در صنعت ورزش کشـور صـورت نپذیرفته و 

هیـچ تحقیقـی بـه نقش رسـانه های اجتماعی بر توسـعه قابلیت بازاریابی سـازمان ها و فدراسـیون های ورزشـی کشـور 

ایـران نپرداختـه اسـت. لـذا محقـق بـا اسـتخراج عوامـل تحقیـق حاضر از مقـالات پیشـین خارجـی کـه در صنایعی 

غیـر از حـوزه ورزش صـورت پذیرفتـه بود، سـعی در بومی سـازی آن عوامـل در صنعـت ورزش نموده  اسـت و با تایید 

خبرگان و اسـاتید مدیریت ورزشـی کشـور و ایجاد پرسشـنامه محقق سـاخته و توزیع آن در بین خبرگان و کارشناسـان 

و اعضـای هیئت علمـی و مدیـران سـازمان ها و فدراسـیون های ورزشـی کشـور، عوامـل پرسشـنامه محقـق سـاخته را 

مـورد آزمـون قـرار داد. نتایـج این پژوهش پیشـنهادات مفیدی را برای مدیران فدراسـیون ها و سـازمان های ورزشـی در 

به کارگیـری فناوری هـای نویـن و رسـانه های اجتماعـی و توسـعه قابلیت هـای بازاریابی شـان فراهـم می سـازد که لازم 

اسـت مدیـران توجـه بیشـتری به ایـن عوامل نشـان دهند. 

پیشـنهاد می شـود سـازمان های ورزشـی بـا ارتقـا بخشـیدن بـه زیرسـاخت های فنـاوری سـازمانی و اختصـاص 

گاه بـه امـور فناوری های نوین  بودجـه لازم مختـص بخـش رسـانه های اجتماعـی و اسـتفاده از منابع انسـانی ماهر و آ

گاه و بـه روز در سـازمان،  قابلیـت رسـانه های اجتماعـی سـازمانی را گسـترش دهنـد تـا بتوانند  و اسـتفاده از مدیـران آ

توانمندی هـای سـازمان متبوعشـان را بـا ایجـاد زیرسـاخت های لازم در زمینـه فعالیت هـای بازاریابـی و جـذب منابع 

مالـی و درآمدزایی بیشـتر فراهـم آورند.

شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیت بازاریابی ورزشی از طریق رسانه های اجتماعی
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