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A B S T R A C T 

The aim of the current research was to investigate the partial role of 

social network marketing in the attitude towards the consumption of 

Iranian sports goods with the mediating role of customer response. 

The research was a survey and a practical study conducted in the field. 

The research population included customers of sporting goods in 

Kerman. 385 customers were selected through purposive sampling 

based on the SEM formula for estimating sample size. The data 

collection tool was designed based on adopting three questionnaires, 

including Kim & Ko (2012) social network marketing questionnaire 

(2014), Iranian product consumption attitude questionnaire of 

Bahmani (2012), and Golshani's customer response questionnaire 

(2018). The structural, face, and content validity were used for 

confirming the tools’ validity; and the reliability of the tools was
measured using Cronbach's alpha. To test the hypotheses, structural 

equation modeling method was applied using SPSS and LISREL8.8 

software. The results showed that social network marketing had a 

positive and significant effect on the customer's response and attitude 

towards the consumption of Iranian sports goods, and the customer's 

response also had an impact on the attitude towards the consumption 

of Iranian sports goods. Moreover, the results of the research 

indicated that social network marketing had a positive and significant 

effect on the attitude towards the consumption of Iranian sports goods, 

both directly and indirectly via the mediating role of customer 

response. The fitness indices also demonstrated the validity and good 

fitness of the research model. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The study of consumer behavior and consumption 

of sports goods is one of the key aspects of the 

sports industry, which has been emphasized in 

recent years (Miri et al., 2022). Despite the 

abundant interest in sports and sports events in 

different societies, the market of sports goods can 

take a significant share of the sports industry. 

Consumers' attitudes and beliefs play an important 

role in their purchasing decisions, and therefore 

marketers and managers must pay attention to 

consumers' attitudes, if they want to gain a larger 

share of the market and consequently enjoy more 

profits. The use of information technology and its 

capabilities in the development of social networks 

is considered one of the important methods in 

gaining more national and international markets in 

the sports industry.  
One of the important applications of virtual 

networks is its activity in the economic field. The 

importance of using social networks as a 

marketing tool is growing rapidly and the use of 

this technology has brought fundamental changes 

in the field of marketing. Social networks have 

created deep effects in the relationships between 

people in different fields. 

Sports products are the main element in the 

growing sports industry, which can have a 

significant impact on the GDP of different 

countries. In order to achieve more success in the 

domestic and international competitive markets, 

manufacturers and companies related to the sale 

of sports goods should use new marketing 

platforms, including virtual networks, in 

managing and shaping the behavior and attitude of 

customers in the form of customer response.  

Customer response (either in the form of customer 

preference or in the form of loyalty) is one of the 

other important factors in the buying behavior of 

customers in the goods and services market, 

which provides the customer's preference for a 

product or service. Customer preference means 

that according to several competitive brands in the 

market, based on what they know and feel about a 

brand, they prefer a brand over other brands 

Considering the importance of selling Iranian 

goods in the conditions of sanctions and economic 

restrictions of producers in the country, this 

research can be useful in the fields of marketing 

and selling Iranian goods. Conducting more 

research on the consumption of Iranian sports 

goods and existing brands will lead to the 

development and strength of this industry and, 

accordingly, the development of sports. 

According to the main purpose of the research, the 

researcher seeks to answer the question: What is 

the role of social media marketing in the attitude 

towards the consumption of Iranian sports goods 

with the mediating role of customer response? 

Methods 

The research was a survey and a practical study 

conducted in the field. The research population 

included customers of sporting goods in Kerman. 

385 customers were selected through purposive 

sampling based on the SEM formula for 

estimating sample size. The data collection tool 

was designed based on adopting three 

questionnaires, including Kim & Ko (2012) social 

network marketing questionnaire (2014), Iranian 

product consumption attitude questionnaire of 

Bahmani (2012), and Golshani's customer 

response questionnaire (2018). The structural, 

face, and content validity was used for confirming 

the validity of the research tools; and the 

reliability of the tools was measured using 

Cronbach's alpha. To test the hypotheses, 

structural equation modeling method was applied 

using SPSS and LISREL8.8 software. In order to 

collect the research data in the field, the research 

group visited authorized sports stores in the four 

geographical regions of Kerman (North, South, 

East, and West) between April and May 2022 and 

asked the purposefully selected customers to 

complete the questionnaires. It was provided to 

customers who had the experience of buying and 

consuming Iranian sports goods.

Results 

In order to test the significance of the hypotheses, 

two partial indexes of critical value (C.R) and P 

value have been used. The critical value is the value 

obtained by dividing the "regression weight 

estimate" by the "standard error". Based on the 

significance level of 0.05, the critical value should 

be more than 1.96. Less than this value, the 

parameter in the model is not considered important, 

and values smaller than 0.05 for the P value indicate 

a significant difference between the value calculated 

for the regression weights and the zero value at the 

0.95 confidence level. According to the research 

findings, the total effect of social media marketing 

on the attitude towards the consumption of Iranian 

sports goods is significant with a standard 

coefficient of 0.43. The direct effect of social media 



marketing variable on the consumption of Iranian 

sports goods is significant with a standard 

coefficient of 0.24. The indirect effect of social 

media marketing variable with the mediation of the 

customer's response on the attitude towards the 

consumption of Iranian sports goods is significant 

with a standard coefficient of 0.19 (P<0.01). The 

direct effect of the customer's response on the 

attitude towards the consumption of Iranian sports 

goods with a standard coefficient of 0.65 is positive 

and significant. The direct effect of social media 

marketing on customer response is significant with a 

standard coefficient of 0.30. In order to check the 

fitness of the model, fit indices have been used. In 

general, among the various goodness-of-fit indices, 

in this research fit indices including x2/df, RMSEA, 

CFI, GFI and AGFI were reported. The fit indices 

showed that the research model had a good fitness. 

Conclusion 

The results of the research showed that social media 

marketing has a positive and significant effect on the 

attitude towards the consumption of Iranian sports 

goods. In such a way that social networks, as one of 

the latest technological achievements and a new 

approach in marketing, have been able to have 

mutual and rapid effects on the users of these 

networks and thus have an impact on the attitude of 

these users towards Iranian sports goods.  

Another part of the research results showed that 

social media marketing has a positive effect on the 

customer response. According to this result, social 

network marketing can influence the customer's 

perception of the company's brand as well as his 

behavioral reactions. The presence of social 

networks has caused the process of people's use of 

the Internet to change completely. These networks 

have largely replaced web surfing and using sites for 

many people and have gradually taken more and 

more share. Social networks allow companies to 

communicate with end customers directly and on 

time with low cost and high efficiency compared to 

traditional communication tools. 

Another part of the research results showed that the 

customer's response has a positive effect on the 

attitude towards the consumption of Iranian sports 

goods. This means that the customer's preferences 

and inclinations towards Iranian sports goods have a 

high impact on their attitude towards the 

consumption of the goods. Therefore, it can be said 

that just as attitude affects behavior, behavioral 

examples can also affect customers' attitudes. As the 

emotional and behavioral dependence of customers 

on Iranian sports goods increases, they will have a 

more positive attitude towards the consumption of 

these goods, and therefore managers and 

manufacturers of sports goods can manage customer 

response in the context of social networks to help 

sell Iranian sports goods.  
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های اجتماعی در نگرش به مصرف کالای ورزشی نقش نسبی بازاریابی شبکه

 ایرانی با میانجیگری پاسخ مشتری
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 چکیده

هاا  اتتماا ی در نشارش باه م ارف هدف از پژوهش حاضر بررسی نقش نسبی بازاریابی شبکه
کالا  ورزشی ایرانی با میانجیشر  پاسخ مشتر  بود. این مطالعه یک پژوهش پیمایشای از اناوا  

هاا  شکل میدانی انجام گرفت. تامعة آمار  ایان پاژوهش را مشاتریان کالاکاربرد  بوده که به
بر اساس فرمول تعیاین حجام نموناه در  انیمشتراز  نفر 313ورزشی شهر کرمان تشکیل دادهاند. 
 ناوان نموناه آماار  گیر  هدفمند بهو با استفاده از روش نمونه روش مدلیابی معادلات ساختار 

امة ها با اقتباس از سه پرسشنامه طراحی شاد کاه شاامل پرسشانابزار گردآور  دادهانتخاب شدند. 
(، پرسشنامة نشرش به م رف کالا  ایرانی بهمنای 1101ها  اتتما ی کیم و کو )بازاریابی شبکه

( بودند. از روایی ساازه، واور  و موتاوا بارا  1101) ( و پرسشنامة پاسخ مشتر  گلشنی1101)
ها مون فرضیهتأیید روایی ابزار و از آلفا  کرونباخ تهت ارزیابی پایایی ابزار  استفاده گردید. برا  آز

 LISREL8.8و  SPSSاز روش الشویابی معاادلات سااختار  باا اساتفاده از  نارم افزارهاا  

ها  اتتما ی بر پاساخ مشاتر  و نشارش باه م ارف استفاده شد. نتایج نشان داد بازاریابی شبکه
الا  کالا  ورزشی ایرانی تأثیر مثبت و معنادار  داشته و پاسخ مشتر  نیز بر نشرش به م رف ک

ها  اتتماا ی ایرانی تأثیرگذار بوده است. همچنین نتایج پژوهش حاکی از آن است بازاریابی شبکه
وورت مستقیم و هم از طریق متغیر میانجی پاسخ مشتر  بر نشارش باه م ارف کاالا   هم  به

لوب ها  برازش نیز حاکی از روایی و برازش مطورزشی ایرانی تأثیر مثبت و معنادار  دارد. شاخص
مدل پژوهش بوده است. 
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 مقدمه
طور پیوسته در حال سال گذشته به 31ونعت ورزش در طول 

شود در آینده نیز همچنان به رشد بینی میرشد بوده و پیش
توته بازارها  توسعة قابل .(1110، 0سریع خود ادامه دهد )لو

ان ها  کلید  را برا  ارکمتنو  مرتبط با ورزش فروت
ها مختلف ورزش ایجاد کرده است و استفاده از این ظرفیت

ها  مختلف منجر تواند به توسعه پایدار ورزش در  روهمی
ها  (. ونعت ورزش در حوزه1110، 1شود )ویت و همکاران

-المللی دارا  ابعاد مختلفی میمختلف در مقیاس ملی و بین
سعة اقت اد باشد که مدیریت وویح و کارآمد این ابعاد در تو
(. 1111، 3ورزش نقش کلید  را ایفا خواهد کرد )لی و نو

ها و م رف کالاها  ورزشی یکی از کنندهمطالعة رفتار م رف
-شود که در سالها  کلید  ونعت ورزش موسوب میتنبه

ها  اخیر بسیار مورد تأکید بوده است )میر  و همکاران، 
لاقه وافر به ورزش (. با وتود  1101، 4؛ بیکر و همکاران1111

و رویدادها  ورزشی در توامع مختلف، بازار کالاها  ورزشی 
توتهی را از ونعت ورزش به خود توانند سهم قابلمی

-م رف  باورهاو نشرش (. 1110، 3اخت اص دهند )تراسون
داشته  دیخر  آنان برا  ریگمیرا در ت م یکنندگان نقش مهم

از   شترینانچه بخواهند سهم بچ رانیو مد ابانیبازار نیبنابراو 
برخوردار   شتریبازار را به دست آورند و به تبع آن از سود ب

توته کنندگان خود نشرش م رفرود به  ناگزیرندشوند 
. استفاده از (1110، 4گومس و کارک)داشته باشند   شتریب

ها  آن در توسعة شبکه ها فنّاور  اطلا ات و قابلیت
ا  مهم در کسب بازارها  بیشتر ملی هاتتما ی، یکی از روش

 شود.المللی در بازار ورزش موسوب میو بین
  اطلا ات و ارتباطات در فضا  فناور ریاخ  هادر سال

 یاتتما  و  اقت اد یبر زندگ یمهم راتییو تغ ریتأث  مجاز
  مانند برقرار  ادیز  هافروت نترنتیافراد داشته است. ا

 هاشرکتو  انیکند و مشتریم مفراه  سازیتعامل و سفارش
امروزه ارتباطات و تعامل افراد تا  .گیرند بهرهتوانند از آن یم

و  کرده است دایگسترش پ  مجاز  به فضا یهتوتّاندازه قابل
  هارا شبکه یاتتما   هاانوا  رسانه نیترداز پرکاربر یکی

ها و ، که همواره فروتدهندیم لیتشک  مجاز یاتتما 
ا  را برا  ونعت ورزش فراهم ساخته است ا  باالقوههچالش

1. Lu

2. Weight et al

3. Lee & No

4. Baker et al

5. Terason

6. Gümüş & Çark

با توته   مجاز یاتتما   ها. شبکه(1111وند، )توانی و کریم
 مختلفِ  هاخود در حوزه ویژه  هاییها و تواناتیبه قابل

 کنندیم فایرا ا  انکار رقابلیمهم و غ ارینقش بسبازاریابی 
 مجاز  هاهمهم شبک  از کاربردها یکی .(1117، 7دویل)

 هااستفاده از شبکه تیاست. اهم  آن در حوزه اقت اد تیفعال
و سر ت در حال رشد استبه یابیبازار زار نوان اببه یاتتما 
را  یاساس راتییتغ یابیدر حوزه بازار  فنآور نیا  ریبکارگ

ها  مختلف ها  اتتما ی در حوزه. شبکهکرده است جادیا
اند. این امر در ها ایجاد کردهبین انسانتأثیرات  میقی در روابط 
گان مو ولات ورزشی نیز وادق کنندهمورد مشتریان و م رف

ها  بوده و به نوبة خود با ث سر ت بخشیدن به فعالیت
این (. 1110بازاریابی ورزشی خواهد شد )سپهریان و همکاران، 

الووول بوده و در هر مکان و ها تا میزان زیاد  سهلشبکه
ها  خود اند، لذا موققان بازاریابی، استراتژ ن قابل استفادهزما

ها  اتتما ی معطوف کنندگان رو به افزایش شبکهرا بر م رف
 (. 1110، 1اند )بروکرمنکرده
 یاست که مو ولات و خدمات  نعت ورزش، بازارو

 دیبا یورزش  هاشرکتو  کندی رضه م انیبه مشتر متفاوتی را
به بهترین را  مو ولات خود یابیبازار  هاتلاش قیاز طر

 رضه کنند تا در کارشان موفق شوند  مشتریانبه  شکل ممکن
امروزه یکی از بزرگترین و (. 1111و یعقوبی،  فرقانی)

سودآورترین بازارها  تجار ، بازار مو ولات و خدمات 
ورزشی است. در تهان امروز فعالیت در  روه تربیت بدنی و 

گذار  و تبلیغ در این حیطه، فته و سرمایهورزش افزایش یا
موتب افزایش تقاضا  کالا و خدمات شده است که این 

کوسنز و ها ونعت ورزش را تشکیل داده است )فعالیت مجمو ه
م رف  زانیمتنو  و با م  از کالاها یک. ی(1114، 9همکاران

سرلاب و همکاران، ) باشندیم یورزش  کالاها در کشور، ادیز
مو ولات ورزشی  ن ر اولی در ونعت رو به رشد  .(1111

توانند بر تولید ناخالص داخلی کشورها ورزش هستند که می
(. 1110تأثیر بسزایی داشته باشند )رضایی و شریفیان، 

ها  مرتبط با فروش کالاها  ورزشی تولیدکنندگان و شرکت
برا  دستیابی به موفقیت بیشتر در بازارها  رقابتی داخلی و 

المللی بایستی با استفاده از بسترها  بازاریابی نوین از تمله نبی
دهی رفتار و نشرش ها  مجاز  در مدیریت و شکلشبکه

مشتریان در قالب پاسخ مشتر  و نشرش به م رف آنان فعال 
 بوده و بدین ترتیب به مدیریت رفتار و نشرش مشتریان بپردازند.

7. Doyle

8. Bruckermann

9. Cousens et al

5



...  یرانیها  اتتما ی در نشرش به م رف کالا  ورزشی اتابر  و همکاران: نقش نسبی بازاریابی شبکه

ساز  افراد نسبت به گاهبر آها این قابلیت را دارند که رسانه
ایفا  نقش بنمایند )اسد  و رضایی ووفی، کالا  ورزشی 

1103.) 
ها پاسخ مشتر  از م ادیق همبستشی مشتریان با شرکت

(. پاسخ 1101، 0شود )سئو و پارکو مو ولات آنها تعریف می
مشتر  )چه در قالب ترتیح مشتر  و چه در قالب وفادار ( از 

رفتار خرید مشتریان در بازار کالا و خدمات دیشر  وامل مهم در 
است که ترتیح مشتر  را نسبت به یک کالا یا خدمات به 
همرا دارد. ترتیح مشتر  به این معناست با توته به چند برند 

کنندگان بر اساس انچه که در مورد یک رقابتی در بازار م رف
رندها کنند، یک برند را  بر سایر بدانند و احساس میبرند می

با در خواست از معمولاً دهند. ترتیح برند ترتیح می
شان کردن برندها  مورد  لاقهکنندگان برا  مشخصم رف

شود )گود  و گیر  میاز میان گروهی از برندها اندازه
پاسخ مشتر  را به دو  (1101(. سئو و پارک )1104، 1همکاران

سئو و دسته پاسخ رفتار  و پاسخ احساسی تقسیم کردند )
(. پاسخ رفتار  شامل تبلیغات شفاهی یا کلامی 1101پارک، 

الکترونیکی و پاسخ احساسی شامل تعهد است. پاسخ مشتر  را 
توان از سه تنبه ترتیح برند، تمایل به پرداخت قیمت بالاتر می

مورد بررسی قرار داد )گود  و همکاران،  و وفادار  برند
1104.) 

ها  سی تأثیر بازاریابی رسانه( با برر1110) 3نیو و ژانگ
اتتما ی بر ق د خرید برندها  ورزشی در چین نشان دادند که 

توانند نقش مثبتی در تبلیغات و بازاریابی ها  اتتما ی میرسانه
 4ها  کیم و لییافته برندها  پوشاک ورزشی داشته باشند.

دهند پاسخ ( نیز نشان می1101) 3( و لوید و لوک1119)
برند یا مو ول مرتبط بوده  و ترتیوات نشرش مشتر  با
گیر  پاسخ مشتر ، رفتار آینده طور  که برا  اندازهاست، به

 (1100) 4ایگارسگیرند. مشتر  را بر اساس نشرش او به کار می
در  یسازمان ورزش کی  ارتباط با مشتر تیریمد  ریکارگب با

روابط  کردیرو کیاز  دینشان داد در باششاه رئال مادر ایاسپان
 نترنت،یا که شودمیاستفاده  کپارچهیبه شکل  ی موم
  هاو رسانه اتینشر ،یغاتیتبل  تورها ،یاتتما   هارسانه
 .از تمله راهبردها  این رویکرد هستند  و ب ر یسمع

 توانندمی چشونه هاشرکت اینکه توضیح در (1114) 7موزاس

1. Seo & Park

2. Godey et al

3. Niu & Zhang

4. Kim & Lee

5. Lloyd & Luk

6. García

7. Mouzas

 کنند اترایی تتما یا ها شبکه در را خود ها  بازاریابیفعالیت
 باید هاشرکت بازاریابی ها فعالیت است رسیده نتیجه این به

 را مخاطبان خود در نهفته خلاقیت با خالق تریان یک مانند
 برا  و بکشاند خود بازاریابی اهداف سو  به و نموده تذب
 ها قابلیت و توان تمام از ها بایدشرکت هدف این به رسیدن
 خود تبلیغات به اتتما ی ها شبکه  ا ضا تذب برا  خود

( با بررسی تأثیر 1110 باسیان و همکاران ) .بهره تویند
ها  اتتما ی در بازاریابی کالاها  ورزشی نشان دادند شبکه

ها  اتتما ی بر ق د خرید، اشتراک مو ولات در شبکه
ارزش برند، مشارکت و تنبة رفتار  مخاطبان تأثیرگذار است. 

-تأثیر بازاریابی شبکه( در مطالعة 1111مکاران )فیروزیان و ه
ها  اتتما ی بر ارزش ویژه و ق د خرید مجدد مشتریان 

ها  ها  بازاریابی شبکهفعالیتدریافتند  ها  ورزشیفروششاه
اتتما ی بر ارزش ویژه مشتر  و ق د خرید مجدد تأثیر مثبت 

ش ( در پژوه1109و همکاران ) مومدشفیعی. و معنادار  دارد
ها  اتتما ی با استفاده از ساز و مدیران شبکهخود بیان کردند 
شده در ارتباطات بازاریابی شبکه اتتما ی و کارها  پیشبینی

ها  ها  برند خود در شبکههمچنین با فراگیر کردن فعالیت
را مشاهده نموده  هاها  مشتریان به این فعالیتاتتما ی پاسخ

رها، وفادار  مشتریان به برند خود را وکا و با استفاده از این ساز
تقویت نموده و پاسخ مشتریان در تهت افزایش رضایت از برند 

بر ( 1104) یها  روشندل اربطانافتهدر یرا دریافت نمایند. 
  نوانبهارتباط با مشتر   ةتوسعو  ها  اتتما یشبکه جادیا

  هایافتهتأکید شده است.  یابیبازار ها تیفعال ها تیاولو
ها  بازاریابی نشان داد تلاش (1109تعفر  و همکاران )

کننده ها  اتتما ی بر ارزش ویژه برند و پاسخ م رفرسانه
کننده اثرگذار است و همچنین ارزش ویژه برند بر پاسخ م رف

ها  بازاریابی تأثیر گذاشته و ارزش ویژه برند نیز اثر تلاش
. کنده را تعدیل میکنندها  اتتما ی بر پاسخ م رفرسانه
( نشان داد بازاریابی 1110پور و همکاران )ها  سراجیافته
ها  اتتما ی تأثیر مثبت و معنادار  بر تمایل به خرید و شبکه

ها  یانگ و یافتهدرگیر شدن مشتر  با مو ول دارد. 
( نشان داد ارزش ادراک شده مشتر  بر رفتار 1110همکاران )

بر اساس نتایج پژوهش  باشد.می خرید مشتریان تأثیرگذار
ها  (، بازاریابی در فضا  رسانه1111) 1اوپادهایا و همکاران

 اتتما ی بر پاسخ مشتر  تأثیر گذار بوده است.
دهد که پژوهش در حوزة مرور ادبیات پژوهش نشان می

ها  اخیر به ها  اتتما ی در سالبازاریابی از طریق شبکه
بوده و اطلا ات زیاد  درباره آن و  ا  رو به رشدمیزان گسترده

8. Upadhyay et al
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طور باشد، اما بهشیوة استفاده و کاربرد آنها در دسترس می
اخت اوی پژوهشی با مووریت نقش این متغیر در نشرش به 
م رف کالا  ورزشی ایرانی و پاسخی که از مشتر  دریافت 

شود مشاهده نشد. با توته به اهمیت فروش کالا  ایرانی می
ها  اقت اد  تولیدکنندگان در ریم و مودودیتدر شرایط تو

ها  بازاریابی و فروش تواند در حوزهکشور، این پژوهش می
ها  بیشتر در زمینه انجام پژوهشکالا  ایرانی مفید واقع شود. 

م رف کالاها  ورزشی ایرانی و برندها  موتود به توسعه و 
در  .دمنجر شوقدرتمند  این ونعت و به تبع آن توسعة ورزش 

  هاشبکه یابیبازارنقش  تلاش بر آن است بهپژوهش  نیا
نشرش به  در  پاسخ مشتر یانجیم ریحضور متغ با یاتتما 

ی پرداخته شود.رانیاورزشی   م رف کالا
ها  واردات، قرار گرفتن در شرایط توریم، مودودیت
ها  موتود برا  افزایش قیمت ارز، و ... در کنار مودودیت

 نوان فروتی برا  رشد و رونق تولید تواند بهر، میاقت اد کشو
داخل و در نتیجه تولید و فروش کالاها  ورزشی داخلی مورد 

در حال حاضر تذب و حفظ توته قرار گیرد. از طرف دیشر، 
مشتریان در ونعت کالاها  ورزشی )شامل لباس، کفش و ...( 

ها  توسط تولیدکنندگان داخل کشور، با توته به وتود غول
بزرگ ونعت پوشاک ورزشی تهان از تمله، آسیکس، ریباک، 

رسد این با ث کاهش نایک، آدیداس، پوما دشوار به نظر می
سود و حتی ورشکستشی برخی تولیدکنندگان داخلی شده است. 

ها لاها  ساخت خارج و مخ وواً کالابا ورود انوا  کا
ا  هلابه کشور ناظر آن هستیم  روه بر تولید کا یورزش
هشدار  برا  زنگ موضو  نیو ا تنگ و سخت شده یداخل
در  از تولیدات ساخت داخل است. تیاقت اد  و حما لالاستق

بزرگ به  یساخت خارج ودمات ها لاکا واقع با وتود تنو 
چالش بزرگ برا  کیاقت اد کشور وارد شده است که 

کیفیت برخی برندها   اگرچه ممکن است .است یداخل تولیدات
زشی ایرانی در حد رقبا  خارتی خود باشد، اما گرایش و ور

 لذا بوده وکنندگان به برندها  خارتی بیشتر تمایل م رف
در این زمینه بیش از پیش ضرورت  هاییانجام پژوهشلزوم 
 یابد.می

با تقویت فروش و برند کالاها  ورزشی ایرانی و بازاریابی 
ق بازاریابی مدرن طور خاص از طریآنها از طرق مختلف و به

توان پاسخ مشتر  را چه در قالب ها  اتتما ی، میشبکه
وفادار  و چه در قالب ترتیح برند، نسبت به کالاها  ورزشی 
ایرانی افزایش دهیم و از این راه کالا  ورزشی ایرانی بازار 
بهتر  را در داخل کشور و همچنین در بوث وادرات به دست 

بیشتر کالا  ایرانی می شود و آورند که خود با ث تولید 

زایی،کاهش تورم، تلوگیر  از خروج ارز فواید  از تمله اشتغال
 تواند به ارمغان بیاورد.و کاهش وابستشی به درآمدها  نفتی می

دغدغه اولی در این پژوهش م رف کالاها  ورزشی با برند 
باشد تا به توسعة این ونعت بیانجامد. بازاریابی ایرانی می

تواند با ث سهولت در  دیده شدن ها  اتتما ی میشبکه
کالا  ایرانی در داخل و خارج  از کشور شده و منجر به  رونق 

 شود. تولید کالا  داخلی 
با بررسی بخشی از گرایشات مشتریان کالاها  ورزشی، 

تواند به افزایش گرایش مشتریان به نتایج این پژوهش می
یرانی در تامعه کمک نموده و م رف کالاها  ورزشی با برند ا

راهبردهایی را برا  توسعة رونق کالاها  ورزشی ایرانی فراهم 
تولیدکنندگان و بازاریابان کالاها  ورزشی سازد. ضرور  است 

ها  اتتما ی و افزایش تعداد ایرانی با توته به گسترش شبکه
کاربران در همه سنین و همه قشرها  تامعه متوته نقش ویژه 

ها  اتتما ی شبکه نقش ا  اتتما ی بوده و نسبت بههشبکه
در این  ها  لازماستراتژ  وموفقیت کسب و کار آنها  در

ها  شبکهبنابراین بررسی نقش  اشراف داشته باشند. هاشبکه
مشتریان نسبت به و پاسخ اتتما ی و تأثیر آنها بر نشرش 

تواند بینش مناسبی را برا  می کالا  ورزشی ایرانی
لیدکنندگان کالاها  ورزشی فراهم کند تا بتوانند به کمک تو

و  پرداختهمشتریان و نشرش رفتار به مدیریت این اطلا ات 
ها  بازاریابی بتوانند ت میمات بهتر  در خ وص بهبود برنامه

ها  اتتما ی و شبکهبنابراین بررسی نقش . خود اتخاذ کنند
و    ورزشی ایرانیکالاتأثیر آنها بر نشرش مشتریان نسبت به 

کمک رفتار آتی مشتریان  به پیشبینیتواند می پاسخ مشتر 
 کالاها  ورزشی ایرانیاز موقعیت برند  تر کاملو درک  نموده

از دیدگاه . در میان مشتریان و در مقایسه با رقبا داشته باشند
ریز  یک برنامه برا  طرحتواند پژوهش میکاربرد  نتایج این 

ها  تولیدکننده کالاها و راتژیک برا  شرکتبازاریابی است
در داخل کشور با وتود مطالعات مؤثر باشد. مو ولات ورزشی 
ها  اتتما ی، ارزش ویژه برند و ق د شبکهدر زمینه بازاریابی 

ا  منسجم در زمینه تأثیرگذار  خرید در ونایع مختلف، مطالعه
حوزة در  نشرش به م رف کالا  ایرانی ها  اتتما ی برشبکه

وورت نشرفته  ایرانی بازاریابی ورزشی به ویژه کالاها  ورزشی
در  بازاریابیها  باشد فعالیتلذا لازم و ضرور  می ،است
نشرش ها  اتتما ی مورد بررسی قرار گیرد و تأثیر آن بر شبکه

 .قرار گیرد بررسی به م رف کالا  ورزشی ایرانی مورد
هایی به شمار آورد ژوهشتوان از معدود پاین پژوهش را می

ها  اتتما ی بر نشرش که با هدف بررسی تأثیر بازاریابی شبکه
به م رف کالا  ورزشی ایرانی با نقش میانجی پاسخ مشتر 

7 فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانههاي ورزشی، سال دوازدهم، شماره دوم، پیاپی 44، زمستان 0413
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انجام گرفته است. متناسب با هدف اولی پژوهش، موقق به 
ها  دنبال پاسخشویی به این سوال است که: بازاریابی شبکه

م رف کالا  ورزشی ایرانی با نقش اتتما ی در نشرش به 
میانجی پاسخ مشتر  چه نقشی دارد؟

 مدل مفهومی پژوهش

با توته به اهداف پژوهش، مدل مفهومی مطالعه حاضر مطابق 
 باشد. شکل یک قابل بررسی می

پژوهش یمدل مفهوم. 1شکل 
Figure1. The Research Conceptual Model

 پژوهش شناسیروش
ها داده آور و از نظر تمع  ز نظر هدف کاربردپژوهش ا ینا

 میدانی وورتبوده که به یمایشیپ ها از انوا  پژوهش
  کالاها یانشامل مشتر  انجام گرفته است. تامعة آمار

به  یورزش  کالا یدخر  بودند که برا یرانیا یورزش
 . کردندیشهر کرمان مراتعه م ها فروششاه

حاضر بر اساس  یقانجام توق  برا ردنیازتعداد نمونه مو
3 یعنیحجم نمونه برا  معادلات ساختار   یینفرمول تع

q≤ n≤ 15qکه q و هایهتعداد گو n  اندازه نمونه است. از
 11پژوهش شامل  ینآنجا که پرسشنامه مورد استفاده در ا

نفر مواسبه  411تا  041 ینبوده، تعداد نمونه لازم ب یهگو
 مطالعات از هاداده آور تمع منظوره(. ب1114 ،)هومن یدگرد

تامعه  یاندر م یدانیمطالعه م یکاز  ینو همچن ا کتابخانه
 . یدپژوهش استفاده گرد  آمار

 مربوط اطلا ات آور در این پژوهش در ارتباط با تمع
 با ا کتابخانه روش از توقیاق پیشیناة و موضو  ادبیاات به

 و استفاده مربوطه ها امهنپایان و مقالات کتب، از استفاده
 یاند روابط مر یا تأییاد تهت هاداده آور تمع خ وص در
و اقتباس از  گیر توقیاق از روش میدانای با بهره یرها متغ

 ینا کلی طوراستاندارد استفاده شد. به ها پرسشنامه
  بوده است. برا یهگو 11و  یرمتغ 3پرسشنامه شامل 

 از اقتباس با که شد استفاده شنامهپرس سه از هاداده  گردآور
( با 1101و کو  ) یمک یاتتما  ها شبکه بازاریابی پرسشنامة

 یبهمن یرانیا  پرسشنامة نشرش به م رف کالا یه،گو 03

( 1101) یگلشن  و پرسشنامة پاسخ مشتر یه( با نه گو1101)
هر  بند درته یاس. مقیدو استفاده گرد یطراح یهبا شش گو

 یکرتل یفموافق تا کاملاً مخالف براساس ط اریاز بس والس
 . یدگرد یه( ته3تا  0)

پرسشنامه، از روش  ییاز روا ینانتهت ح ول اطم
 امل  یلسازه )تول یی( و روایو کم یفی)ک  روایی موتوا

موتوا،  ییروا یفی( استفاده شده است. در بخش کیید تأ
اسان، کارشن نفر 1از نظرات  گیر با بهره یهپرسشنامه اول

 یریتو مد یورزش مدیریت حوزه گانمتخ  ان و خبره
و آشنا به موضو  پژوهش در مورد تعداد سؤالات،  یابیبازار

 ها ینهگز یفسؤالات، تقدم و تأخر سؤالات و ط یاننووه ب
 یِ قرار گرفت. در بخش کمّ ییدپاسخ، مورد بازنشر  و تأ

ا استفاده از لاوشه ب ییروا یکاز تکن یزموتوا ن ییروا یابیارز
نفر از متخ  ان مرتبط با حوزة پژوهش مورد  00نظرات 
 ییدمورد تأ یزابزار ن یکمّ  ِموتوا ییقرار گرفته و روا یبررس

.قرار گرفت
 یید ، امل تأ یلاز تول یزسازه ابزار ن ییروا یابیارز برا 
 یید تأ ی امل یل. در تولیدهمشرا استفاده گرد ییو روا
ابزار پژوهش  ییروا ییدتأ یانشرب 3/1تر از بالا ی امل  بارها
 ییروا یکدر تدول شمارة  ی امل یلتول یجکه نتا باشد،یم

 یانشینبا مواسبه م یزهمشرا ن یی. رواکندیم ییدابزار را تأ
 یانس. مقدار واریداستخراج شده  برآورد گرد یانسوار

بالاتر  یکابزار پژوهش در تدول شمارة   استخراج شده برا
 نیز هاشاخص ین( بوده است، که ا3/1شده ) یشنهادمقدار پ از
 باشد. یابزار پژوهش م  همشرا ییاز روا یحاک
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کرونباخ و   آلفا شاز رو یزابزار ن یاییپا تعیین منظوربه
مقدار  یک. در تدول شمارة یداستفاده گرد یبیترک یاییپا
-به یرهااز متغ یکهر   برا یبیترک یاییکرونباخ و پا  آلفا

 یرمربوط به مقاد یجشده ارائه شده است. نتا یکوورت تفک
کرونباخ، و   آلفا یبی،ترک یاییپا یید ، امل  امل تا یلتول
آورده  یکاستخراج شده در تدول شماره  یانسوار یانشینم

 .شده است
گروه پژوهش  میدانی، بخش در هاداده  گردآور تهت

در  0410ال ماه س یبهشتتا ارد ینفرورد یدر بازة زمان
شهر کرمان )شمال، تنوب،  یاییمناطق چهارگانة تغراف

مجاز مراتعه کرده و  یورزش  شرق، و غرب( به فروششاها
 گرفتقرار  یانیمشتر اختیار در هاپرسشنامه هدفمند وورتبه
 را داشتند.  یرانیا یورزش  و م رف کالاها یدخر تجربة که

با توته به  ی،به تعداد نمونه مناسب و کاف یدنرس  برا
از  یبرخ ا تبار یب یا و هااحتمال  دم برگشت پرسشنامه

 هدفمند وورتبه یانمشتر ینپرسشنامه در ب 411آنها، تعداد 

. از یدگرد  و گردآور یعتوز  نمونة آمار یندر ب حضور  و
مورد برگشت داده  394شده تعداد  یعتوز ها تعداد پرسشنامه

 . (31/91شدند )با نرخ بازگشت 
 یل دم تکم یلپرسشنامه به دل 9تعداد  یه،بعد از مرور اول
به سؤالات کنار گذاشته شده و تعداد  ییو نقص در پاسخشو

در مواسبات و  یر بکارگ  برا یط دد از آنها واتد شرا 313
 یینداده شدند، که با توته به فرمول تع تشخیص هایلتول

پژوهش مناسب انجام   تعداد از نمونه برا ینحجم نمونه، ا
)در مودوده قابل قبول قرار دارد( )هومن،  شودیم یابیارز

 SPSSافزارنرم از ها(. برا  تجزیه و تولیل داده0314

 استفاده گردید.   LISREL8.8 و 10نسخة 
تولیل روابط و بررسی  جزیهدر این پژوهش برا  ت

معادلات ساختار   یابیبرازش کلی مدل پژوهش از مدل
 ید.داستفاده گر

آلفا  کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانشین واریانس استخراج شده بارها   املی، مقادیر. 1جدول 
Table1. Factor loadings, Cronbach's alpha values, Composite reliability, and Average Variance Extracted 

ʎCRαAVE هاگویه متغیر

بازاریابی 

های شبکه

 اجتماعی

30/1 ها  اتتما ی در آگاه ساختن شما از مو ولات و خدمات نقش مهمی دارند.بکهش  

14/190/1  74/1  

ا ی فروتها  کالا  ورزشی از طریق شبکه ها  اتتمگذار  ویژگیبه اشتراک
 باشد.خوبی برا  بازاریابی می

13/1  

ا ی از میزان رضایتتتمها  اطریق نظرات کاربران قبلی در شبکهقبل از خرید کالا از 
 شوم.خرید آگاه می 

74/1  

70/1 ها  اتتما ی با ث افزایش فروش کالا و خدمات می شوند.شبکه  

44/1 ها  اتتما ی با ث وفادار  به برند و یا کالا می شود.اد گروه ها  دوستی  از طریق شبکهایج  

40/1 شوند.ها آگاه مییازها و خواستهها  اتتما ی از نها با استفاده از شبکهشرکت  

ها  اتتما ی تهت آگاهی از خرید به مراتب هزینه کمتر  نسبت بهاستفاده از شبکه
 بقیه موارد تهت کسب آگاهی  دارد. 

39/1  

79/1 شود.شرکت میها  اتتما ی با ث تذب و خرید از آن از طریق شبکه هاگفتشو با اپراتور شرکت  

77/1 .هستند موور مشتر  اتتما ی ها شبکه ازاریابانب  

30/1 .دارند سزایی به تاثیر ایرانی ورزشی کالا  خرید در اتتما ی ها شبکه  

44/1 .رمیگیقرار م یاتتما   هاشبکه غاتیتبل ریتوت تاث  

39/1 است. کسانیه هست  نچه کآذکر شد با  یاتتما   هاکالاها در  شبکه یژگینچه که در مورد وآ  

73/1 و فروش هستند. یابیبازار ها راه نیعتریسراز  یاتتما   هاشبکه  

نگرش به 

مصرف کالای 

 ورزش ایرانی

91/1 تر است.مقرون به ورفه یرانیا  کالا دیخر  

13/1
 

91/1  73/1  

77/1 دارم. تیرضا یرانیا یورزش  از م رف کالا  

11/1 .کنم  ورزشی ایرانی استفاده میز کالاهمواره ا  

41/1 بهتر است ممنو  گردد. یخارت  کالاها ی، ورود برخیرانیا  کالاها دیخر جیترو  برا  

43/1 .میپرداخته ام کاملا راض یرانیا یورزش  کالا  که برا  انهیاز هز  

 33/1 نداشته باشد. یچندان تیفیکالا ک اگر آن یاستفاده کند، حت یرانیا  از کالا یرانیبهتر است ا

 74/1 دهم.یم حیآن را ترت یرانیا داشته باشد، یهم خارت یرانیهم ا ییاگر کالا

 43/1 مند است.بهره یتوتهمطلوب و قابل تیفیاز ک یخارت  با رقبا سهیدر مقا یرانیا یورزش  کالا

 43/1 .میکن تیر حمااز اقت اد کشو یرانیا  کالا دیبا خر دیبا
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آلفا  کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانشین واریانس استخراج شده بارها   املی، مقادیر. 1جدول ادامه 

ʎCRαAVE هاگویه متغیر

 پاسخ مشتری

30/1 کنم.یم هیرا توو یرانیا یورزش  کالا دیخر

14/179/1  73/1  

34/1 کنم.یارسال م یرانیا یورزش  نظرات مثبت در مورد کالا  

14/1 دارند. یتوته کاف  مشتر ازیو ن قهیدر ساخت مو ولات خود به سل یرانیا  کنندگان کالادیتول  

71/1 کنم.یساخت داخل استفاده م  کنم که از کالایافتخار م  

74/1 .میکمک کن یکنندان داخل دیبه تول یرانیا یورزش  کالا دیبا خر میتوانیم  

30/1 کار کنند.بتوانند مدت  یدر طولان یرانیا  کننده کالا دیتول  هاکه شرکت دوارمیام  

باشد.ها  روایی و پایایی ابزار پژوهش مینتایج تدول یک بیانشر تأیید شاخص

 های پژوهش یافته
 ائه شده است.ار دوتدول شمارة  در نمونة پژوهش شناختیتیتمع تیوضعها  توویفی، در بخش یافته

 شناختی نمونة پژوهشوضعیت جمعیت .2جدول 
Table2. Demographic features of the research sample

 درصد تعدادنمونة پژوهش شناختیهای جمعیتویژگی

 وضعیت شغلی

 درود 11/04 نفر 34 دانشجو

 درود 13/11 نفر 71 کارمند

 درود 44/31 نفر 001 آزاد

 درود 14/33 رنف 033 سایر

 وضعیت تأهل
 درود 13/41 نفر 043 متأهل

 درود 03/37 نفر 111 مجرد

 جنسیت
 درود 34/34 نفر 107 مرد

 درود 44/43 نفر 041 زن

 تحصیلات

 درود 41/07 نفر 47 زیر دیپلم

 درود 14/11 نفر 71 دیپلم

 درود 71/01 نفر 71 فوق دیپلم

 درود 11/31 نفر 014 کارشناسی

 درود 43/00 نفر 44 ارشناسی ارشدک

زمان سپری شده در شبکة 

مجازی

 درود 34/11 نفر 9 سا ت 0کمتر از 

 درود 37/11 نفر 33سا ت 0-1

 درود 14/40 نفر  031 سا ت 3- 1

 درود 33/17 نفر 014سا ت 3-4

 درود 31/11 نفر 79 سا ت 4بیشتر از 

بیشترین فعالیت در شبکة 

مجازی

 درود 33/19 نفر 003 واتساپ

 درود 43/13 نفر 91 تلشرام

 درود 11/34 نفر 034 اینستاگرام

 درود 10/17 نفر 17 توییتر

 درود 37/13 نفر 03 سایر

 تجربه خرید برندهای ایرانی

 درود 74/14 نفر 14 برند دایی

 درود 13/11 نفر 000 برند مجید

 درود 49/30 نفر 099 برند یوسف تامه

 درود 73/01 نفر 49 یرسا

00



ها  استنباطی، پس از اطمینان از توزیع نرمال در بخش یافته
 ،اسمیرنوف-آزمون کولموگروف ها با استفاده از آزمونداده
 استفاده شده است.   معادلات ساختار سازاز مد روابط آزمون

مدل مربوط به نتایج مدلساز  معادلات ساختار  پژوهش بر 
ارائه ندارد و آمارة تی در شکل شمارة دو و سه اساس ضریب استا

 شده است.

 افزار بر اساس ضریب استانداردمدل استخراج شده از نرم. 2شکل 
Figure 2. Extracted Standard Coefficients of the Research Model

 استخراج شده از نرم افزار بر اساس آمارة تی مدل. 3شکل 
Figure3. Extracted T-Values of the Research Model 
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 مقدار تزئی شاخص دو از هاتهت آزمون معنادار  فرضیه
 مقدار  بورانی مقدار. استاستفاده شده  P( و C.R)  بورانی
 بر " رگرسیونی وزن تخمین" تقسیم حاول از که است

 معنادار  سطح اساس بر. آیدمی بدست "استاندارد خطا "
 این از ترشد. کمبا 94/0 از بیشتر ایدب بورانی مقدار 13/1

 همچنین و شودنمی شمرده مهم الشو، در مربوط پارامتر مقدار،

حاکی از تفاوت معنادار  P مقدار برا  13/1 از کوچکتر مقادیر
 در وفر مقدار با رگرسیونی ها مقدار مواسبه شده برا  وزن

 ضرایب همراه به هافرضیه. دارد 93/1 اطمینان سطح
ها  تزئی مربوط به هر فرضیه در شاخص مقادیر و سیونیرگر

 تدول شمارة سه آورده شده است.

 های پژوهشضریب مسیر و سطح معناداری فرضیه. 3جدول
Table3. Path coefficient and significance value of the research hypotheses

tآماره  اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرها

 43/111/1** 09/1** 14/1** ها  اتتما ی بر نشرش به  م رف کالا  ورزش ایرانیزاریابی شبکهبا

 10/7 43/1**- 43/1** پاسخ مشتر  بر نشرش به م رف کالا  ورزش ایرانی

 41/3 31/1** -- 31/1**ها  اتتما ی بر پاسخ مشتر بازاریابی شبکه

ها  زاریابی شبکهبا توته به تدول شماره سه، اثر کل با
بر نشرش به م رف کالا  ورزش ایرانی با ضریب اتتما ی 
معنی دار است. اثر مستقیم این متغیر بر م رف  43/1استاندارد 

معنادار است. اثر  14/1کالا  ورزش ایرانی با ضریب استاندارد 
غیرمستقیم این متغیر با میانجیشر  پاسخ مشتر  بر نشرش به 

دار معنی 09/1رانی با ضریب استاندارد م رف کالا  ورزش ای

. اثر مستقیم پاسخ مشتر  بر نشرش به )P<0.01(است 
به وورت  43/1م رف کالا  ورزش ایرانی با ضریب استاندارد 
ها  اتتما ی بر مثبت و معنادار است. اثر مستقیم بازاریابی شبکه

 معنادار است.  31/1پاسخ مشتر  با  ضریب استاندارد 
ها  برازندگی استفاده بررسی برازش مدل از شاخصتهت 
ها  برازندگی متنو ی کلی از میان مشخ ه طوربهشده است. 

،  df2x/ها  برازش که وتود دارد، در این پژوهش شاخص
RMSEA ،۱CFI ،GFI  وAGFI شود. گزارش می

2x  که  دیآیمبه شمار  هاشاخصیکی از پرکاربردترین این
دهنده برازش بهتر تر باشد، نشانوفر نزدیکبه  آن هرچه مقدار

مدل است. ریشه خطا  میانشین مجذورات تقریب 

(RMSEA)1  خوب   هابرا  مدلشاخص دیشر  است که
و  11/1تا  13/1متوسط بین   هاو برا  مدل 13/1کمتر از 
بر اساس همچنین است.  0/1ضعیف بالاتر از   هابرا  مدل

، 3(CFIازندگی تطبیقی )بر  هایک قا ده کلی، شاخص

و نرم  3(NFI، نرم شده برازندگی )4(GFIنیکویی برازش )

1. Comparative Fit Index

2. Root Mean Square Error of Approximation

3. Comparative Fit Index

4. Goodness of Fit Index

 تا 9/1خوب بین   هابرا  مدل 4(NNFIنشده برازندگی )
برازش  دهندهنشاننیز  1/1مقادیر بالا  خواهند بود.  93/1
خوب یا متوسط مدل هستند. در تدول شمارة چهار  نسبتاً

 ده است.  برازش مدل پژوهش آمهاشاخص

های نکویی برازش مدل . شاخص4جدول 
Table4. Goodness of fit indices of the research model

میزان کفایت  نام شاخص

برازش

 وضعیت

 تأیید 47/931 ( و معنادار  آن1φ)آماره خی دو 

- 347درته آزاد 

 تأیید 41/1خی دو به درته آزاد 

 بیتقریریشه خطا  میانشین مجذورات 
(RMSEA)

 مطلوب 144/1

NFI19/1 مطلوب 

CFI90/1 مطلوب 

GFI91/1 مطلوب 

SRMR149/1 مطلوب 

ها  برازش در تدول شمارة چهار مدل با توته به شاخص
 باشد.  پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار می

5. Normed Fit Index

6. Non-Normed Fit Index
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 گیری بحث و نتیجه
 میان در توتهنفوذ قابل یببا توته ضر یاتتما  ها شبکه

بالقوه در  یتظرف یک  نوانبه توانندیمخاطبان مختلف، م
 یورزش  رفتار و نشرش هواداران نسبت به کالا یریتتهت مد

  فعال در  روة کالاها بازاریابان و هامورد توته شرکت یرانیا
  در راستا تواندیم یتظرف ین. ایرندقرار گ یرانیا یورزش
مورد استفاده  یابیزاربا یندها و فرا هایکتکن یلو تکم یتتقو

 یسنت یندها و فرا هایوهش یشزینتا تواندیم یقرار گرفته و حت
از  ا هوشمند با گستره مویطی هاشبکه ینباشد. ا یمیو قد

 و ،مشارکت گسترده را به وتود آورده یتو ظرف یژهارتباطات و
 آنها در که اندغالب ظهور کرده یارتباط ها کانال  نوانبه

مختلف ارتباط برقرار  برندها  با کنندگانم رف و مشتریان
 وورتقادرند به ی،اتتما   هاشبکه یبترت ین. بدکنندیم

 یابیبازار یندو فروش را در فرا مشتریان با ارتباط اثربخش
 معدودمطالعه از  ین. ایندنما یلتسه یرانیا یورزش  کالاها
 ینقش نسب یکه با هدف بررس شودیموسوب م هاییپژوهش
  در نشرش به م رف کالا یاتتما  ها شبکه یابیبازار
 کاروکسب  در فضا  پاسخ مشتر یانجیشر با م یرانیا یورزش
انجام گرفته است.  ایران ورزش
بر  یاتتما  ها شبکه یابیپژوهش نشان داد بازار یجنتا

 یمثبت و معن یرتأث یرانیا یورزش  نشرش به م رف کالا
است که استفاده از ابزار  این دهندةنشان یجنتا یندارد. ا  دار

و سهولت مراحل مختلف  یعبا ث تسر یاتتما   هاشبکه
-است؛ به شده کنندهم رف یدنشرش خر ینةدر زم یابیبازار
 یدتریناز تد یکیدر نقش  یاتتما   هاکه شبکه  اگونه

توانسته  یابیدر بازار یننو یکردو رو  تکنولوژ  دستاوردها
 هاشبکه ینبر کاربران  ضو ا یعیتقابل و سراست اثرات م

 کاربران نسبت به کالاها ینبر نشرش ا یجهتن در و بشذارند
اثرگذار باشند.  یرانیا یورزش

 سو به هاقدرت از شرکت ییبا تابجا یاتتما  ها شبکه
مخرب را  یاموفق و  یاربس یراتتأث ینةزم توانندیافراد و توامع م

. حضور گستردة تامعة هدف یندراهم نمامعتبر ف  بر برندها
که  شودیبا ث م یاتتما  ها در شبکه یورزش  کالاها

و تعامل  یاورندب تبازار خود را بدس یق،طر ینکسب و کارها از ا
. باشند داشته خود کنندگانو م رف یانبا مشتر ا سازنده
 یاتتما  ها اثربخش و فعّال در شبکه یسازمانده بنابراین،

 یورزش ها فروششاه و هاشرکت  را برا هایی برتر اندتویم
 یبا طراح یورزش  کالا یدتول ها شرکت امروزه،. یدنما یجادا

متنو    از ابزارها یر گو با بهره یورزش تدید  کالاها یدو تول
از سهم بازار و بالابردن  یشتر در کسب بخش ب یسع یجیترو

با  یاتتما  ها شبکه یابیفروش مو ولات خود دارند. بازار
 یابیدر بازار یتواند نقش مهمیبالا م یکم و اثربخش ینههز

 یقطر این از و باشد داشته هامو ولات و خدمات شرکت
را بهبود بخشد.  یدبه خر  مشتر یلتما یزاننشرش و م یفیتک

را دارد که موتوا را به  ییتوانا ینا یاتتما  ها شبکه یابیبازار
را بسازد و با  یاطلا ات را منتشر کند؛ روابطاشتراک بشذارد، 

را  یانمشتر ییهمشرا ی،ورزش  کالاها یاننشرش مشتر ییرتغ
  و کاربردها یاتتما  ها شبکه یلو تول یهدهد. تجز یشافزا

آن   بالا یتبه  لت قابل یدهپد یندهد که ایفراوان آن نشان م
  فضاها یناز بهتر یکی تواندیارتباطات مختلف، م یجاددر ا

مختلف   برندها یتبر نشرش و ذهن یرگذار تأث  موتود برا
 یکردهاتنو  و تعدد رو دلیلبه یاتتما  ها باشند. در شبکه

را نسبت به کاربران فراهم ساخت و  ا یژهو ها وهیش توانیم
و  یابیبه اهداف بازار یابیمتعدد به دست ها یوابستش یجادبا ا

از برندها  یار بس اینکه به توته با .کرد کمک کاروتوسعة کسب
و  ناور مرتبط   شده در بازار، به تکنولوژ یمعرف  و کالاها

-یرا م  مجاز ها شبکه در هابا آن وابسته هستند، حضور آن
بر رونق  تواندیدانست که م یاز نقاط روشن و مسائل یکیتوان 

ها یافته یج،بخش از نتا ینا راستا  در فروش اضافه کند.
 ها شبکه یابینشان داد بازار نیز( 1110) همکاران و پورسراج
و  یم. کباشدیم یرگذارمو ول تأث یدبه خر یلبر تما یاتتما 
 یاتتما  ها شبکه یابیارتباطات بازار یافتنددر نیز( 1101کو )

بوده است. سئو و پارک  یرگذارتأث یانمشتر یدبر ق د خر
 ت ویر بر هادر رسانه یتتما ا ها یتمعتقدند فعال یز( ن1101)

  ینو پانس یرزراستا، پل ین. در همباشدیبرند مؤثر م یبرند و آگاه
بر تجارب و  یمثبت یرتأث  ( نشان دادند بستر مجاز1101)

داشته است. یاننشرش مشتر
 ها شبکه یابیپژوهش نشان داد بازار یجاز نتا یشرد یبخش
مثبت  یرتأث یرانیا یورزش  کالاها  بر پاسخ مشتر یاتتما 

 توانندیم یاتتما  ها شبکه یابیبازار یجهنت یندارد. بر طبق ا
او   رفتار ها واکنش یزاز برند شرکت و ن  بر ادراک مشتر

با ث شده است تا  تتما یا ها باشد. حضور شبکه یرگذارتأث
 ینکند. ا یداپ ییرتغ یبه کل ینترنتها از اروند استفاده انسان

و   گردوب یشزیناز افراد تا یلیخ  برا یاد حد ز ها تاشبکه
را به  یشتر و ب یشترشدند و کم کم سهم ب هایتاستفاده از سا

ها با ث شده شبکه ینا  بالا یلخود اخت اص دادند. پتانس
 نیز کارهاوتوته کسب ی،معمول ینترنتیبر کاربران ا وهاست  لا
 همین واسطه هب کوچک کاروکسب یکها معطوف شود. به آن
  برا یمستوکم یاربس یشاهتا توانندیم یاتتما   هاشبکه

شبکه  یاد روزها نه تنها تعداد ز ینخودشان فراهم کنند. ا

فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانههاي ورزشی، سال دوازدهم، شماره دوم، پیاپی 44، زمستان 0413
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 یزن شمندهو ها یلساخته شده، بلکه گسترش موبا یاتتما 
نکات  ینتر کرده است و همها را به مراتب سادهبه آن یدسترس

داشته  توتهیقابل  خوردهاها بازشبکه ینبا ث شده تا ا
در تامعه با ث  یاتتما   هارسانه ینفوذ باورنکردن ینباشند. ا

 یالعاده مناسب و کانالفوق بستر  به هاشبکه ینشده است تا ا
 ها شوند. شبکه یلمختلف تبد کارها وکسب  مؤثر برا
که بتوانند با  دهندیامکان را م این هابه شرکت یاتتما 
و با  یینپا ینهو به موقع با هز مستقیم وورتبه ییانه یانمشتر
ارتباط برقرار کنند.  یسنت یارتباط  بالا نسبت به ابزارها ییکارا

افزودن   و تلاش برا  حفظ مشتر یکنون یدر بازار رقابت
امر فروشندگان را  یناست، لذا ا  ضرور  آنها امر یدخر میزان
که ضمن کاهش  هددیسوق م راهبردهایی از استفاده سمت به
 یجادآنها بشود. ا یدخر یشحفظ، موتب افزا ها ینههز

 یاتتما  ها کاربران شبکه  و دوستانه برا یمیارتباطات وم
را  ینهزم ن،کاربرا ینتبادل اطلا ات ب  برا یطیمو یجادو ا
 مناسب از سو ها تا واکنش آوردیکاربران فراهم م  برا
نمود.  دریافت هاآن

به  ا فزاینده طوربه یاتتما  ها شبکه یر،اخ  هاسال در
 اهمیت وکارها،کسب و اندشده یلتبد  و تجار یابزار ارتباط

در   تذب مشتر  برا روشی  نوانرا به یاتتما  ها شبکه
-ارتباطات در شبکه دنیا  در. اندکرده ییشناسا یسطح شخ 

ها شبکه یناز ا دهشناخته ش  از برندها یار بس ی،اتتما   ها
اشتراک موتواها  یلهبه وس شانیانو تذب مشتر یابیدست  برا

 برا یاتتما  ها . البته که گسترش رسانهکنندیاستفاده م
  هاروش پیشیر آنها تا است شده موتب برندها و هاسازمان
کانال  ینخود باشند. ا یانبه مشتر یابیدست  تعامل برا یدتد
-یب ها رش است و فروتحال گست دربه سر ت  یابیبازار

آورد. یآنها فراهم م  شهرت برا یجادبرندها و ا  برا نظیر 
-یم یرانیا یورزش  کالاها تولیدکنندگان و هاشرکت ینبنابرا
-به یاتتما  ها شبکه یابیبازار یارتباط ها یتاز فعال توانند
-و ارتباطات بهره ببرند. شبکه یابیکارآمد در بازار ابزار   نوان
تا  آورندیفراهم م یانمشتر  را برا یمکان ی،اتتما  ها 
طور کاربران داشته باشند؛ به یربا برند و سا یمیوم یروابط
ها بر پاسخ یاتتما  ها در شبکه یابیبازار ها یتکه فعال
 یرانیا یورزش  نسبت به کالاها یانمشتر یو  اطف  رفتار
و  اوپادهایا طالعاتم با هاتهیافبخش از  ینباشند. ا یرگذارتأث

و   ( و گود1103(، سانو )1101و کو ) یم(، ک1111همکاران )
پژوهش  نتایج اساس بر( مطابقت دارد. 1104همکاران )

 ها رسانه  در فضا یابی(، بازار1111و همکاران ) یااوپادها
و   بوده است. گود یرگذارتأث  بر پاسخ مشتر یاتتما 

-در شبکه یابیبازار ها یتالفع دریافتند یزن( 1104همکاران )
 یجبرند دارد. نتا یژهبر رو  ارزش و یمثبت یرتأث اتتما ی ها 

-یتبر رضا ینشان داد شبکه اتتما  یز( ن1103پژوهش سانو )
 یقطر یندارد  و از ا  مثبت و معنادار یرتأث یانمشتر مند 

بر  یز( ن1101و کو ) یم. کشودیمجدد م یدمنجر به ق د خر
 یدتأک  بر پاسخ مشتر یاتتما  ها شبکه یابیازارب ارتباطات
نشان داد  نیز( 1110) همکاران و پورسراج ها یافته. اندداشته
 یربر درگ  مثبت و معنادار یرتأث یاتتما  ها شبکه یابیبازار

با مو ول دارد.   شدن مشتر
بر   پژوهش نشان داد پاسخ مشتر یجاز نتا یشرد یبخش

 ینمثبت دارد. ا یرتأث یرانیا یورزش  نشرش به م رف کالا
نسبت به   مشتر یلاتو تما یواتاست ترت یبدان معن
بر نشرش آنها نسبت به م رف کالاها  یرانیا یورزش  کالاها
بر  شرشگفت همانطور که ن توانیم یندارد. بنابرا ییبالا یرتأث

نشرش  توانندیم یزن  رفتار یقم اد باشد،یم یرگذاررفتار تأث
و  ی اطف یقرار دهد. هرچه وابستش یررا توت تأث یانمشتر
شود، نشرش  یشترب یرانیا یورزش  به کالاها یانمشتر  رفتار
و  یرانکرده و لذا مد یداکالاها پ یننسبت به م رف ا تر مثبت
پاسخ  یریتبا مد توانندیم یورزش  کالاها یدکنندگانتول

 یتتداب یشانسبت با افز ی،اتتما  ها در بستر شبکه  مشتر
رقابت  یش. با افزایندکمک نما یرانیا یورزش  و فروش کالاها

  برندها یشو افزا یورزش یزاتدر بازار مو ولات و تجه
در سطح کلان و  یورزش برندها  و هامتعدد و تلاش شرکت

تذب و نشهداشت  ها یوهخرد، ش سطحدر  یورزش  فروششاها
 یداپ یتاهم یشاز پ یشب  بر نشرش و پاسخ مشتر یرو تأث

 ییموفق با درک چرا یورزش یابیکه بازار ییکرده است. از آنجا
 یابانبازار شود،یآغاز م ورزشی کنندگانرفتار م رف یو چشونش
-م رف ها پاسخ و هابه دقت واکنش یدبا یورزش  کالاها
قرار داده و  یلو تول یهو تجز یرا مورد بررس یورزش کنندگان

 ید،خود را در بخش تول ها  دها استراتژبازخور ینمتناسب با ا
و   )تابر یندنما یفتعر یورزش  و فروش کالاها یعتوز

(. 1111همکاران، 
 ی،شفاه یغاتتبل یشران،به د یهدر قالب توو  مشتر پاسخ

مختلف  ها مثبت در شبکه ها ارائة کامنت ید،خر یشافزا
 یواقعو   بر نشرش و رفتار کاربران مجاز تواندیم یاتتما 

 ی،باشند. معرف یرگذارتأث یرانیا یورزش  نسبت به کالاها
و کم و  ،آنها ها یژگیمو ولات و و یشو نما رسانی،اطلا 
مثبت در  ها تجربه یجادبا ث ا یرانیا یورزش  کالاها یفک

  رفتار ها شده و با ث خواهد شد پاسخ یانذهن مشتر
. شرکتها یابدد بهبو یرانیا یورزش  نسبت به کالاها یانمشتر

 ...تابر  و همکاران: نقش نسبی بازاریابی شبکهها  اتتما ی در نشرش به م رف کالا  ورزشی ایرانی 
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 یان،و واکنش مشتر  رفتار ها پاسخ یتبا تقو توانندیم
  هافراهم نموده و  استفاده از شبکه نشرش مثبت را ها ینهزم
 یابیبازار  ها یوهش ینو مؤثرتر یناز کارآمدتر یکی یابیبازار

باشد.  یورزش  سهم بازار کالاها یشافزا  برا  است که ابزار
 تواندمی شده ارائه مو ول با کنندهرفکردن ذهن م  یردرگ
یر و فروش مؤثر  باشد چرا که درگ یابیاهداف بازار یشبرددر پ
  پاسخ مشتر یتاز  وامل موثر بر تقو یانذهن مشتر یشترب

 یورزش تجهیزات و لوازم بازار در کنندگانم رف یاست. وقت
برو متفاوت رو  هایفیتو ک یمتهااز برندها با ق یعیبا تنو  وس

در  یرندناگز یداخل یورزش  کالا ید شرکت تول شوند،یم
 هنسبت ب  بهتر یا یدتد ها یژگیخود و ید تول  کالاها

در   بر پاسخ مشتر یرگذار گذشته ارائه دهند تا بتوانند با تأث
. در یندکارآمدتر  مل نما یاننشرش و رفتار مشتر یریتمد
( 1110مالافه )و  یمیاگر ک ها،یافتهبخش از  ینا  راستا
 یدخر  بر رفتارها یو  اطف یشناخت ها پاسخ یافتنددر

و همکاران  ر تعف ها یافته. باشدمی مؤثر کنندگانم رف
. اندکرده ییدبا ارزش برند را تأ  رابطة پاسخ مشتر یز( ن1109)

نشان  یز( ن1101و لوک ) ید( و لو1119) یو ل یمک ها یافته
 یابرند  یواتبه نشرش و ترت یاقو  که پاسخ مشتر دهندیم

-یافتهبخش از  ینا یجمو ول مرتبط بوده است. بر اساس نتا
در قالب  یرانیا یورزش  کالاها یانمشتر  رفتار یقم اد ها،

 ینبوده، و لذا ا یرگذارتأث یانبر نشرش مشتر  پاسخ مشتر
 یدنشرش و رفتار در حوزة خر یةموضو  بر ارتباط دوسو

-یووه م یاتتما  ها در بستر شبکه انییرا یورزش  کالاها
.گذارد
بر  یاتتما  ها شبکه یابیپژوهش نشان داد بازار یجنتا

با توته به نقش  یرانیا یورزش  نشرش به  م رف کالا
 یورزش کالاها  کنندگاندر م رف  پاسخ مشتر گر یانجیم

بردن روابط بلندمدت با  یشمثبت دارد. پ یردر شهر کرمان تأث
 یاپو فزاینده طوربه  ثبات در بازارها  برا ید کل  ،مشتر

 یازها تواند نینم یشرد یسنت یابیبازار یکرداست. امروزه رو
به خ وص در حوزة ورزش را برآورده کند.  ینترنت  ر ا
است که  یمهم   امل تجار یاتتما  ها شبکه یابیبازار
متوول   ارسانه ها  فناور یراز سا یشتررا ب یتهان  بازارها

 ها  و فناور ینترنتکرده است و به مفهوم استفاده از ا
از  یتو حما یابیبه اهداف بازار یابیدست  وابسته، برا یجیتالید

ها است. با گسترش کانال ینبه شکل نو یابیمفهوم بازار
تلفن  ی،اتتما  ها مانند شبکه یجیتالو د یکیالکترون یارتباط

روز افزون کاربران  یشو افزا یراخ ها در سال ینترنتهمراه و ا
رفته است و در بستر  یناز ب یزیکیف  مرزها ها،نهرسا ینا

نظرتشان را ارسال کنند،  توانندمی کنندگانم رف ینترنت،ا
 ها،)کامنت( بشذارند و مو ولات را در وبلاگ یرو تفس یحتوض
و   خبر ها گروه  ،بازنشر ها یتبوث، وبسا ها اتاق
با  توانندیکنند. افراد م یابیو ارز  بازنشر یاتتما  ها شبکه

اطلا ات   چون تستجو هاییفعالیت به هارسانه یناستفاده از ا
با  یدخر  برا گیر یمخود پرداخته و در زمان ت م یازمورد ن

 یلهمشورت کنند. تذب مخاطبان اندک به وس یزن یشراند
 برا  را هاشرکت یغات،تبل یلاز قب یابیبازار یسنت ها یتفعال

 یشر،د  ساخته است. از سو یددچار ترد هایتن فعالیاستفاده از ا
روز  یشو افزا یاتتما  ها با روند رو به رشد استفاده از شبکه

را  هاییفروت هاشرکت برا  هاشبکه ینافزون کاربران آنها، ا
-یانبا مشتر یمبه وورت مستق توانندمی که اندبه وتود آورده

که در  هاییاز شرکت  اریرتباط برقرار سازند. امروزه بسا شان
 یاتتما  ها از شبکه کنند،یم یتمو ولات فعال یدتول ینهزم
لوازم   . برندهانمایندیمو ولات خود استفاده م یشنما  برا

 ویترینی  نوان به هاشبکه یناز ا توانندیم یراندر ا یورزش
 یان وفوات اتتما مو ولات به کاربر یش رضه و نما  برا

 یابیارتباطات بازار ها یتفعال ی. اثربخشکنندیخود استفاده م
و  یانمشتر  در گرو پاسخ مناسب از سو یشبکه اتتما 

 شبکه و تذب آنها است.  ینکاربران ا

یشنهادهاپ 
کالاها و   هاشرکت یابانو بازار یرانبه مد هایافتهبا توته به 
  هامهارت یادگیر با  شودیم دیشنهاپ یرانیا یلوازم ورزش
مثل  ی،اتتما   هادر شبکه یابیبازار یننو ها یوهکامل ش

کاربران را به  الکترونیکی،  دهانبهدهان یغاتتبل یجادا
برند مو ولات  مات،کالا، خد ینةدر زم گذار اشتراک

 ینو از ا یندنما یقتشو یاتتما   هاشبکه ینشرکتشان در ب
  کالاها یانو نشرش مشتر یشبر گرا ذار یرگتأث  برا یقطر
 هاشرکت یرانمد شودیم یشنهادپ ین. همچنینداقدام نما یرانیا
و  یاتتما  ها شبکه از اثربخش و کارا استفادة منظوربه
 یننو ا را رسانه یاتتما   هاشبکه ،مطلوب یجبه نتا یدنرس

 ینا نظر قرار دهند.خود مد یابیبازار یختةاز آم یو بخش مهم
 کندیم یشتر به اهدافشان کمک ب یدنرس  برا یرانامر به مد
به  ین. همچنبخشدیم یعبه اهداف را تسر یدنو روند رس
شود یم یشنهادپ یرانیا یورزش  کالا ها فروششاه و هاشرکت

 یاتتما  ها شبکه در هاو کانال هایتوبسا  با راه انداز
خود، امکان تبادل  یشمو ولات ورز یغو تبل یمختلف، با معرف
 آورند فراهم خود کنندگانم رف  را برا یاتاطلا ات و تجرب

 یکی،الکترون یشفاه یغاتبا استفاده از تبل یقطر بدین و
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منتقل  بالقوه یانمشتر یررا به سا یورزش یانمشتر یاتتجرب
  بالقوه که در مرحله تستجو یانمشتر یدنموده و ق د خر
دهند. لذا  یشها هستند، را افزا ینهگز یابیاطلا ات و ارز

اولاً تولیادات باا کیفیت داخلی در دسترس  گرددیم یشنهادپ
 در لازم ها ارتقاء آگاهی یاًو ثان گیرد قرار گانکنندهم رف
هاا  ورزشی داخلی از سو  رساانه تولیدات ها ویژگای زمینه

ه مختلاف بایستی گسترش یاباد تاا بتاوان گارایش باه اساتفاد
از ایان تولیدات را در افراد نهادینه کرد و شاهد افزایش روز 

 ورزشای مو ولات از اساتفاده ساو  باه افراد تمایل افزون
و  تمو ولا یغاتتبل یریتبا  مد گرددیم پیشنهاد. بود داخلای
متداول و البته  یارکه امروزه بس یاتتما  ها در شبکه یداتتول
نسبت به کالاها و  یانش مشتراست با بهبود نشر یرگذارتأث

به  یشگرا یان،مشتر یمو ولات و بالا بردن سطح آگاه
به   مشتر یکرد. وقت یترا تقو یداخل یورزش  م رف کالاها

مختلف  ا انهرس  و موتوا هایاموورت هدفمند در معرض پ
 یداپ یشتر ب یر درگ یبا مو ولات داخل یجبه تدر یرد،قرار گ

 یورزش  به م رف کالا یشگرا نةیموضو  زم ینکرده و ا
-تذّاب و سرگرم  موتوا یجادخواهد داد. ا یشرا افزا یرانیا

 یمعرف ی،مناسبت  موتوا ورزشی، مو ولات با مرتبط کننده
و فعال  رسانیروزو به یاتتما  ها در شبکه یدمو ولات تد

 یاتتما  ها در شبکه گانیدکنندهبودن وفوات مربوط به تول
رفتار و نشرش  یریتدر مد توانندیاست که م یداماتاز تمله اق

باشند.  یرگذارتأث یورزش کالاها  گانکنندهو م رف یانمشتر
مخاطبان  یو اتتما  ی،فرهنش یتی،تنس ی،با توته به تنو  سنّ

 یرها بر اساس متغ یانمشتر  بخشبند مجاز ،  در فضا
امع هدف تو برا  فردبهمنو ر  مختلف و استفاده از راهبردها

و  رضة  یددر حوزة تول یابیبازار ید از اهداف کل تواندیم
  مجاز ها موسوب گردد. شبکه یداخل یمو ولات ورزش

  برند کالاها ساز یشاهو تا یابیبازار  را برا هایییتظرف
 یرانیا یورزش  کالاها تولیدکنندگان و اندکرده یجادا رزشیو
تعامل با   در راستافضا  ینبا فعال شدن در ا توانندیم

 یعمو ول، فروش و توز یبازخورد، معرف یافتدر یان،مشتر
 ها . استفاده از شبکهینداستفاده نما یابیو بازار یجمو ول، ترو

 یازسنجین  در راستا  دیکل  به  نوان ابزار تواندیم یاتتما 
. یردآنها مورد توته قرار گ یذائقة م رف یریتو مد یاناز مشتر

 توانندیم یرانیا یورزش  کالاها  و فروششاها گانیدکنندتول
حلقه مؤثر و کارامد و در  یکبه  نوان  یاتتما  ها از شبکه

 یانو دانش مشتر یآگاه  ارتقا  در راستا ینهحال کم هز ین 
استفاده نموده و به شکل  یرانیا یورزش الاها نسبت به ک

اط باشند. با خود در ارتب مشتریان با هاو حداقل واسطه یممستق

 دهیدر شکل ینفلوئنسرهاو ا هایتیسلبر یرگذار توته به تأث
 ید تول ها شرکت  ،مجاز  نشرش و رفتار هواداران در فضا

با استفاده از  توانندیم یرانیا یورزش  کالاها  و فروششاها
و  یشترفروش ب ینددر فرا گذار ووّه راستا  در هاظرفبت ینا

. یرندبهره گ یاتتما  ها شبشه در یشترب یانتذب مشتر
 یشپا  در راستا هاییانجام پژوهش یندهدر آ یدبدون ترد

 کالاها  به کنندگانو م رف یانمشتر یش وامل مؤثر در گرا
در توسعه و  یدهپد ینو منافع ا یامزا یینتب یزو ن یرانیا یورزش
 تواندیم یداخل یعرونق ونا یجهو در نت یداخل  برندها یجترو
ورزش برخوردار باشد. با توته  ةدر توسعة بدن ییبالا یتاهم از

 یو به وورت کل یو فرهنش یاییتغراف یرها متغ یتبه اهم
-و م رف یانمشتر یشدر گرا شناختییتتمع ها یژگیو

 شودیم یشنهادپ یرانیا یورزش یورزش  کنندگان به کالاها
وهش پژ ینانجام ا ی،فرهنش ها تفاوت یسةو مقا یتهت بررس
 ینا ها یافتهبا  یجنتا یسهو مقا یرانا یشرد  در شهرها
-یتتمع یرها متغ شودیم یشنهاد. پگرددیم یشنهادپژوهش پ
آن بر م رف  گیکنندهیلتعد یرتأث یتهت بررس یزن شناختی
پژوهش اضافه و  یبه مدل مفهوم یرانیا یورزش  کالاها

  هادهتهت بالابردن دقت دا یشرمطالعه گردد. از طرف د
  در راستا یفیک ها از روش شودید میشنهاشده، پ  گردآور
و  یانمشتر  لایق و ها،ادراکات، نشرش تریق م یابیارز

استفاده گردد.  یرانیا یورزش کالاها  گانکنندهم رف
مؤثر در مواتهه با مخاطبان  ها  و استراتژ یکردهارو ییشناسا

-و  در فضاها و شبکهمتن شناختییتتمع ها یژگیمختلف با و
 یشترب یو اثربخش  به کارآمد تواندیم یزن ز مجا ها 
 یرانا یورزش  کالاها گانتولیدکنند و هاشرکت ها یتفعال

 .  یدکمک نما

 ...تابر  و همکاران: نقش نسبی بازاریابی شبکهها  اتتما ی در نشرش به م رف کالا  ورزشی ایرانی 
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