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A B S T R A C T 
The aim of this research was to analyze the factor structure of the reputation 

questionnaire of social media sports influencers from the perspective of the 

audience of the Instagram social network. The research method is a 

descriptive-survey type and in terms of the goal, it is a developmental type that 

has been implemented in the field. The statistical population of this research 

was made up of sports users following ten social media influencers in Iran, 

from whom 634 questionnaires were collected by random sampling. In order 

to collect data, Rao and Han (2021) reputation questionnaire of social media 

influencers, which consisted of 27 questions, was used. In order to analyze the 

data from descriptive indices and Cronbach's alpha test, one-sample t test, 

MacDonald's omega coefficient and theta coefficient in SPSS software, 

exploratory factor analysis and data skewness and truncated test in Stata 

software and Confirmatory factor analysis was used in LISREL statistical 

software. The results showed the reliability of the questionnaire (α=0.951, 
Ω=0.959, θ=0.963). The results showed that the reputation of social media 
influencers can be measured by four components of communication skills, 

influence, credibility and experience and expertise. Convergent and divergent 

validity and model fit indices were also confirmed. Finally, it is suggested to use 

the social media influencers' reputation questionnaire, which is a reliable and 

valid scale to evaluate the factors of social media influencers' reputation in the 

field of the Instagram social network, and obtain reliable and stable results. 
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Extended Abstract 

 Introduction

Social media influencers are becoming a 

powerful force in the landscape of 

marketing, branding, sales, advertising, etc., 

and many organizations prefer to use social 

media influencer endorsements for their 

products and brands. The existing literature 

on social media influencers has primarily 

focused on the mechanism of influence 

exerted by social media influencers on their 

followers. But less is known about how 

followers view their favorite social media 

influencers. Considering the increase in the 

activity of sports influencers in social media 

and the existence of a wide audience in 

Iran, it is necessary to have a 

comprehensive tool for analyzing the 

reputation of influencers in order to 

measure the dimensions of the reputation of 

social media influencers in an optimal way. 

These gaps provided a platform for the 

development of a valid and reliable tool that 

can be used to collect and display data on 

the reputation of social media influencers. 

Therefore, the main goal of this research is 

to cover this gap by reporting the factor 

structure analysis of the Persian version of 

the social media sports influencer 

reputation questionnaire from the 

perspective of the Instagram social network 

audience. In this research, the components 

of the reputation of influencers are divided 

into two sections, the effect on the 

audience's attitude and the effect on the 

participation of the audience, and while 

analyzing the model of the factor structure 

of the concept of the influencers' reputation, 

it is tried to measure the extent of their 

influence on the audience. 

Methods 

Since the purpose of this research was to 

analyze the factor structure of the reputation 

of social media sports influencers from the 

audience's point of view, therefore, the 

research method is descriptive-survey and 

developmental in terms of its purpose, and 

specifically relies on the structural equation 

model. (SEM) which was implemented in the 

field. The statistical population of this 

research consisted of sports users following 

10 social media influencers in Iran. The 

selection criteria for influencers included a) 

having a public user page, b) being related to 

sports and physical activity, c) having at least 

ten thousand followers and d) having at least 

100 posts on their page. In the preliminary 

stage, an internet search was conducted and 

the main results obtained using keywords 

such as: influencer, sport, physical activity, 

Instagram were reviewed. This search 

provided an overview to discover the original 

profiles. Subsequently, influencer marketing 

platforms Heepsy and HypeAuditor were 

used to select profiles. Finally, the search, 

filter and analysis functions of the results 

facilitated the process of selecting accounts 

by considering the included criteria. The 

statistical population of this research was 

made up of sports users following ten social 

media influencers in Iran, from whom 634 

questionnaires were collected by random 

sampling. In order to collect data, Rao and 

Han (2021) reputation questionnaire of social 

media influencers, which consisted of 27 

questions, was used. In order to analyze the 

data from descriptive indices and Cronbach's 

alpha test, one-sample t test, MacDonald's 

omega coefficient and theta coefficient in 

SPSS software, exploratory factor analysis 

and data skewness and truncated test in Stata 

software and Confirmatory factor analysis 

was used in LISREL statistical software.

Results

The findings of exploratory factor analysis 

using varimax rotation showed that the 

criteria for extracting components, the slope 

of the scree curve and the eigenvalue were 

higher than 1, based on which four main 

components were identified, and therefore, 

using the exploratory factor analysis method, 

the questionnaire had 27 The question has 4 

components. According to the results of Table 

5, the questions of the questionnaire on the 

reputation of social media influencers explain 

60.07% of the total variance. Therefore, the 

variance percentages for the communication 

skill component are 10.47, the influence 

component is 13.39, the credibility 

component is 16.59, and the experience and 

expertise component is 19.62. The results of 

the factor load of the questions indicate that 



 
the factor load of all the questions is 

acceptable. The results showed the reliability 

of the questionnaire (α=0.951, Ω=0.959, 
θ=0.963). The results showed that the 
reputation of social media influencers can be 

measured by four components of 

communication skills, influence, credibility 

and experience and expertise. Convergent and 

divergent validity and model fit indices were 

also confirmed. Regarding construct validity 

and based on the amount of relationships and 

significance level, all the questions had a 

significant relationship with the components 

and were able to be a good predictor for their 

factor. The ratios of X2 to df are equal to 4.56 

and (RMSEA) which is equal to 0.089, so the 

model has the necessary fit. Also, NFI=0.98, 

CFI=0.98, GFI=0.96, AGFI=0.91 and 

IFI=0.93 indices confirmed the fit of the 

model. 
 

Conclusion 

Finally, it is concluded that at the time of 

great social and economic changes related 

to sports, reputation management is an 

important value that should be prioritized. 

Specifically, in an era when relationships 

are considered important, sports consumers 

think more about an influencer's reputation 

because they are more focused on social 

value and sustainability. Therefore, it is 

suggested that influencers evaluate based 

on the scale presented in this research and 

determine what functions they need to 

create a better and more reputation. They 

can strategically improve their overall 

reputation by emphasizing their strengths 

across the four components of 

communication skills, influence, credibility, 

and experience. On the other hand, 

considering that social media platforms 

continuously introduce new functions or 

services to consumers, therefore, sports 

influencers should be able to make the most 

of this new platform by updating their 

knowledge and information. It is also 

suggested that social media sports 

influencers produce content related to their 

expertise based on scientific principles and 

current knowledge, and try to observe all 

ethical aspects and operate away from 

various fringes. 
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«مقاله پژوهشی»

های شهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانه ۀنامتحلیل ساختار عاملی پرسش
اجتماعی اینستاگرام ۀعی از دیدگاه مخاطبان شبکاجتما

 رامین ایرجی نقندر

چکیده
های شهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانه»نامه تحلیل ساختار عاملی پرسش، این پژوهش هدف

-وصیفیاز دیدگاه مخاطبان شبکه اجتماعی اینستاگرام بود. روش پژوهش از نوع ت «اجتماعی
ای بود که به شکل میدانی اجرا شد. کاربران ورزشی پیمایشی و از نظر هدف از نوع توسعه

جامعه آماری پژوهش ، های اجتماعی در داخل کشور ایرانده تن از تأثیرگذاران رسانه ۀکننددنبال
شد.  آوریگیری دردسترس جمعنامه به شیوه نمونهپرسش 634 هاآنرا تشکیل دادند که از بین 

 ،رائو و هان) «های اجتماعیشهرت تأثیرگذاران رسانه»نامه پرسشها از آوری دادهجمع رایب
های توصیفی و ها از شاخصداده لیتحل و هیتجزمنظور د. بهشاستفاده سؤال  40 حاوی (4140

 ارافزنرمدونالد و ضریب تتا در ای، ضریب امگا مکنمونهتک tآزمون ضریب آلفای کرونباخ، 
SPSSافزارنرمها در ، تحلیل عاملی اکتشافی و آزمون کجی و کشیدگی داده Stata  و تحلیل

نامه پایایی پرسشکه استفاده شد. نتایج نشان داد  LISRELآماری  افزارنرمعاملی تأییدی در 
(363/1=θ ،353/1=Ω ،350/1=α )های اجتماعی شهرت تأثیرگذاران رسانه همچنین. است

گیری است. روایی اندازهتخصص قابل و و تجربه ،مؤلفه مهارت ارتباطی، نفوذ، اعتبارتوسط چهار 
نامه شود از پرسشپیشنهاد می تیدرنها. شدتأیید نیز های برازندگی الگو همگرا و واگرا و شاخص

رای باطمینان و معتبر که مقیاسی قابل شوداستفاده  «های اجتماعیشهرت تأثیرگذاران رسانه»
های اجتماعی در حوزه شبکه اجتماعی اینستاگرام یابی عوامل شهرت تأثیرگذاران رسانهشارز

به دست آورد. نیزو نتایج پایا و باثباتی است 

 .گروه مدیریت ورزشی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران ،دکتری
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0413، زمستان 44دهم، شماره دوم، پیاپی ازهای ورزشی، سال دوفصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانه

 مقدمه
 نیروی به شدنلیتبد حال در 0اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران

 هستند تبلیغاتو  سازی، فروشویژند بازاریابی، اندازچشم در قدرتمند
 تأثیرگذاران هایتأییدیه از دهندمی ترجیح هابسیاری از سازمان و

 استفاده خود هاینشان و محصولات برای اجتماعی هایرسانه
 اول درجه در ،اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران موجود ادبیات. کنند

 اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران توسط شدهاعمال تأثیر سازوکار بر
 مورد در کمتری اطلاعات اما ،است شده متمرکز خود پیروان بر

 اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران ها،دنبال کننده چگونه اینکه
و  1است )مالیک شده شناخته کنند،می مشاهده را خود موردعلاقه
 (. 1113همکاران، 

مربیان  ،یاجتماع یهارسانه زشیو خ ورانهرویکرد فنابا توجه به 
 یهاشبکهفرصت را دارند که با استفاده از  نیاکنون ا و ورزشکاران

 یهاویژند ،یاجتماع یهارسانه سکوهای ژهیوبه، پیشرفته یابیبازار
و در قالب افراد تأثیرگذار از این بستر بسازند را  یترمتنوع یشخص
، 3)والیکانگاسکنند اهداف استفاده بهینه درآمدزایی و سایر  برای

محور مانند های اجتماعی دنبالهدر چنین شرایطی شبکه .(1114
ای برخوردار از اهمیت ویژهگیری این روابط اینستاگرام در شکل

 هایحوزه به تأثیرگذاران نفوذ دامنه (.1114)راجی و همکاران،  هستند
 و است یافته گسترش ورزشاقتصاد و  و فرهنگ جامعه، مانند مختلف

 برای و بگیرند عهده بر را خود اقدامات مسئولیت باید نفوذ افزایش با
 تلاش مشتری ارزش بهبود و حفظ منظوربه خود شهرت مدیریت

 روزمره، زندگی های اجتماعی بهشبکه گسترش در این راستا با .کنند
 نندما مختلف هایحوزه در ارزش ایجاد برای تأثیرگذاران شهرت
 در .است کرده پیدا بیشتری اهمیت مشهور، افراد و عامل مدیران

 اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران از هاشرکت از بسیاری اخیر، هایسال
 با خود تماس نقاط گسترش برای خود بازاریابی راهبرد عنوانبه

 نسل برای خصوصبه ؛کنندمی استفاده هاآن با همدلی و مشتریان
 از دهندمی ترجیح هاآن وهستند  فناوری تمام نسل لیناو که 4هزاره
کنند  برقرار ارتباط های اجتماعیشبکه و همراه تلفن هایپیام طریق

روشی محبوب برای ارتباط که  طوریبه (1111و همکاران،  5)ماسودا
گذاری اطلاعات تبدیل شده است )یوسفی و همکاران، و به اشتراک

1114.) 
 راهبرد یک عنوانبه اجتماعی هایرسانه یرگذارانتأث از استفاده

در این راستا مدیرانی که در ورزش  .است یافته افزایش بسیار بازاریابی

1. Social Media Influencer’s
2. Malik

3. Välikangas

4. Millennials (The first all-digital generatio)

5. Masuda

 ؛نظر داشته باشندزیراین تغییرات را  دقتبهباید  ،کنندفعالیت می
ای توانند در انطباق محصولات رسانهدر مورد اینکه چگونه می ژهیوبه

که امروزه بسیاری از تأثیرگذاران طوریر باشند؛ بهدر ورزش تأثیرگذا
های اجتماعی توجه خود را به تحلیل اقتصادی ارقام تقاضای رسانه

و  4اند )جیسلرهای ورزشی مختلف معطوف کردهمخاطب در رشته
 تأثیرگذاران جهانی بازار نظرسنجی، یک در (.1114همکاران، 

 1111 سال می تا و بود دلار ردمیلیا 1 تقریباً 1100 سال تا بازاریابی
شود هزینه بینی مییافت و پیش افزایش دلار میلیارد 001 تا 51 به

میلیارد  043به  1111های اجتماعی تا سال تبلیغات تأثیرگذاران رسانه
 بازار (. همچنین1114، 1؛ چیح و همکاران1111، 0دلار برسد )لو

 به 1111 سال تا جنوبیکشور کره  اجتماعی در هایرسانه تأثیرگذاران
 بیشتر 1100 سال در وون میلیارد 411 از که رسید وون تریلیون 1

 راهبردهای جدانشدنی وجز اجتماعی هایرسانه بود. تأثیرگذاران
 این به فزاینده علاقه با وجود. هستند معاصر هایسازمان بازاریابی
 اب هاسازمان همکاری و مدیریت نحوه درمورد کمی دانش موضوع،

 هایهمکاری طول در خود محتوای ورزشی تولید در تأثیرگذاران
 (. 1113و همکاران،  0دارد )ونینن وجود تجاری
 هامیلیون یا هزار صدها که است شخصی ،تأثیرگذار ،یطورکلبه
-فیس و اینستاگرام یوتیوب، مانند اجتماعی هایشبکه در کنندهدنبال
و  00وودس ،در این راستا (.1101و همکاران،  01دارد )وورولد بوک

( دریافتند که تسلط ورزشی و جذابیت فیزیکی 1114)همکاران 
شود و موجب میاست تأثیرگذار  هاآنورزشکاران بر محبوبیت 

شخصی در شبکه اجتماعی ویژند برای ایجاد  هاآنهای تلاش
با هواداران  شوداین موضوع باعث می ؛واقع شود مفیداینستاگرام 

. یابندای دسترسی های حرفهو به فرصتباشند داشته تعامل 
 دهندمی اجازه تأثیرگذاران ورزشی به برخط اجتماعی هایشبکه
 محتوای بگذارند، اشتراک به کنندگانمصرف با را خود زندگی

 و بازخورد و باشند داشته تعامل آن با ،کنند ایجاد زیادی ایچندرسانه
 بر مبتنی 01هایکنندهدنبال و آشنایی دلیل کنند. به تکمیل را هانظر

 هایرسانه محیط در .دارند زیادی نفوذ هاآن اجتماعی، هایشبکه
 هدایت ،تأثیرگذاران اصلی هاینقش از یکی مبتنی بر فناوری،

 به تأثیرگذاران .است خرید رفتار درمورد کنندهمصرف گیریتصمیم
 کنندگانمصرف ،درمقابل و داده اطلاعات موردنیاز را کنندگانمصرف

 به را خود زندگی سبک و هاتجربه زیرا دهند؛می اعتبار هاآن به

6. Geissler

7. Lou

8. Cheah

9. Vanninen

10. Voorveld

11. Woods

12. Follower

111



 بر تأثیرگذاران همچنین(. 1111، 0گذارند )پی و مایزینمی اشتراک
 تأثیر کنندهمصرف رفتارهای و هانگرش ،هانظر گیری،تصمیم

 در مقایسه با بازاریابی ورزشی در هاآن از استفاده ؛ بنابراینگذارندمی
 هاپژوهش شود؛ زیرامی تلقی مؤثر راهبرد ،دیگر راهبردهای از بسیاری

 1گذارند )اوانزمی تأثیر بالقوه مشتریان بر تأثیرگذاران که دندهمی نشان
 (. 1100و همکاران، 
 از بخشی عنوانبه تأثیرگذاران از هاها و شرکتسازمان
 کردن درگیر با همچنین و کرده استفاده خود بازاریابی راهبردهای

 ادغام وکارکسب هایالگو در را هاآن محتوا، تولید در هاآن مستقیم
 جنبه تأثیرگذاران، هایفعالیت و تعداد گسترش با ،حال نی باا ؛کنندمی

 فریب سر بر تأثیرگذاران. ه استدش پدیدار تأثیرگذاران از تریتاریک
 نادرست اطلاعات گذاریاشتراک به و قوانین نقض کننده،مصرف
 این و اندشده هاییمناقشه درگیر هاکنندهدنبال شماره جعل ازجمله
 3است )چن داشته تأثیرگذاران اعتبار و شهرت بر منفی تأثیر هامناقشه

 ارزش حفظ برای باید تأثیرگذاران زمینه، این (. در1113و همکاران، 
 توسط که خود شخصی شهرت رهبردی مدیریت و خود

 سوی از مطلوبی و مثبت شهرت شود،می ارزشیابی کنندگانمصرف
 (.1113، 4کنند )تافس و وود ایجاد کنندگانمصرف
 کنندهمنعکس که بوده ارزشیابی ینوع ،شهرت ،یکل طوربه

 گذشته از که است فرد یک رفتار ماهیت و درمورد نفعانذی باورهای
 و منسجم هایارزشیابی شامل شهرتاست.  شده انباشته تاکنون
 مثبت شهرت و است شده انباشته زمان طول در که است جامعی

 بر همچنین کند. شهرتمی عمل بحران مواقع در حائل عنوانبه
 تأثیر کنندهمصرف وفاداری و اعتماد مانند مشتری و مالی متغیرهای

 و است رقابتی مزیت دارای شهرت اینکه به توجه با .گذاردمی مثبت
 به دستیابی برای مهمی عامل کند،می جذب خود به را یبیشتر افراد

(. 1110، 5شود )رائو و هانمی تلقی موفقیت در حوزه ورزش نیز
 که است اجتماعی ساختار تشخیص سیستم نوعی ،شهرت ،درواقع
 مهم یعامل عنوانبه و کندمی ایجاد خوب رفتار برای قوی هایپاداش

و  4شود )بروکسمی شناخته اهگروه و افراد برای ارزش بهبود در
  (.1110همکاران، 

 برابر در بلکه ،کرده ایجاد واقعی ارزش تنهانه مطلوب شهرت 
 مزیت یک حفظ ترتیب، این به ؛نمایدایجاد می محافظتنیز  هابحران

 شخصی شهرت عمدتاً قبلی پژوهشگران .دارد نیاز شهرت مدیریت به
 و ورزشکاران و هاسرگرمی ،مدارانسیاست عامل، مدیران میان در را

 مطالعه بازاریابی و سازمانی مطالعات اقتصاد، در را سازمانی شهرت

1. Pei & Mayzlin

2. Evans

3. Chen

4. Tafesse & Wood

5. Ryu & Han

6. Brooks

 ایمجموعه شخصی شهرت ،واقع در(. 1110، 0اند )لی و ایستاینکرده
 از که دارند خاص فرد یک به دیگران که است هاییبرداشت از

 هایشتبردا و قدیمی تصاویر فرد،منحصربه رفتارهای و هاویژگی
که برند شخصی تلاش آگاهانه یک  حالی در ؛گیردمی شکل دیگران

(. 1113، 1فرد برای شناساندن خود به دیگران است )بهاتاچاریا
 شهرت است، شده تررایج اجتماعی هایرسانه از استفاده که طورهمان
 اطلاعات توانمی که ایرسانه محیط در مشهور ورزشی افراد

 اهمیت گذاشت، اشتراک به و بررسی اقعیو زمان در را شخصی
  کرده است. پیدا بیشتری

 عنوانبه را جذابیت و تخصص صداقت، ( اعتبار،1111) 0واچونی
 اعتبار، هاکرد. برخی پژوهش های افراد مشهور شناساییویژگی

 ارائه را در این زمینه بودن یداشتندوست و شباهت آشنایی، تخصص،
 استدلال ارائه در متخصص قصد و توانایی دانش، به کردند. اعتبار

 امانت و تخصص شامل و دارد اشاره خاص موضوعی درمورد معتبر
ارائه به برای مختلف  اطلاعاتی منابع چگونهیعنی  جذابیت .است

 جذابیت و اعتبار ،یطورکلبه. کندرا جلب  هاآنتواند نظر اشخاص می
 توسط متقاعدسازی طریق از پیام یک پذیرش احتمال بر

 در جذاب خصوصبه فرد مشهور گذارند. یکمی تأثیر کنندگانمصرف
ویژند  یا محصول یک به را کنندهمصرف علاقه تواندمی تبلیغ یک
 خرید را به افزایش طریق از کنندهمصرف هویت تقویت وکند  جلب

 یک عنوانبه همچنین جذابیت (.1110دنبال داشته باشد )رائو و هان، 
است.  شده تلقی فردیبین روابط گیریشکل در اساسی عامل
 عاملی نیزظاهری شخص  تصویر فرد مشهور، هایویژگی برعلاوه
 اندداده نشان گذشته هایپژوهش. است تأثیرگذار فرد شهرت برای

 دهد تغییر را منفی ادراکات تواندمی فرد مشهور یک مثبت تصویر که
  (.1111و همکاران،  01چکیمابگذارد ) تأثیر اعتبار افراد بر و

 شده بررسی ورزشکاران شهرت هایمؤلفه نیز ورزش حوزه در
 است شده شناسایی ورزشکار یک شهرت ویژگی شش تاکنون. است

 حریم خارجی، جذابیت عملکرد، شخصی، شخصیت که شامل
 ،هاآن میان در. شودمیظرفیت  مدیریت و ورزشی اخلاق خصوصی،

 هایاست. همچنین مؤلفه ترینمهم رزشیو اخلاق رسدمی نظر به
 تخصص، عامل یعنی در هفت افراد هایسرگرمی برای شهرت

 حریم مدیریت اخلاق، شخصی، تصویر و شخصیت جذابیت،
است شده اجتماعی شناسایی  مسئولیت و بحران مدیریت خصوصی،

 (.1111و همکاران،   00)تاحر

7. Lee & Eastin

8. Bhattacharya

9. Wachyuni

10. Chekima
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0413، زمستان 44دهم، شماره دوم، پیاپی ازهای ورزشی، سال دوفصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانه

 تواننداز شهرت خود میبا استفاده  و ورزش یبدن تیفعال تأثیرگذاران
 یهاشبکه قیاز طر یسلامت و تندرست یدر ارتقا ینقش مهم

)مارنو و کنند ایجاد  نستاگرامیمانند ا مبتنی بر فناوری یاجتماع
 یبرا یاصل سکوی کی نستاگرامیا ،در این راستا .(1113همکاران، 

است که ارتباطات را  ی ورزشیو بصر یسمع یو انتشار محتوا دیتول
و  یفردنیبر روابط ب ،کندیم لیو چندجهته تبد هیدوسو یالگویبه 

 محیط نیدر ا تأثیرگذاران  ،گذاردیم ریتأث مخاطبان ورزشیعادات 
توانند می ،اندآورده دستبهکمک شهرتی که و بهیابند می ظهور

کنند  جادیمختلف اهای محتواهای ورزشی خود را در گرایش
  (.1111ن، و همکارا 0پولیرنای)راو

لی و ایستاین  ،در این پژوهش شدههای بررسیدر راستای مؤلفه
 های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه شدهدرک ( دریافتند که اصالت1110)

 صادقانه، تأییدهای صداقت، از متشکل یچندبعد ساختار یک
 گانهپنج ابعاد از هریک. است بودنفردمنحصربه و تخصص شدن،دیده

-تأثیرگذاران رسانه از کنندگانمصرف یابیارزش بر وتیمتفا تأثیرات
 و های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه از پیروی به تمایل های اجتماعی،

 های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه که دندار محصولاتی خرید قصد
تن از  111( در پژوهشی با بررسی 1110رائو و هان ) .کنندمی توصیه

ساختار چهارعاملی الگوی شهرت  ،عیهای اجتماکاربران رسانه
تأیید  است،سؤال  10 را که حاوی های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه

های مؤلفه. همچنین مقادیر ضریب آلفای کرونباخ برای کردند
و تخصص  014/1، اعتبار 030/1، نفوذ 031/1های ارتباطی مهارت

و واگرای  همگراپایایی ترکیبی و روایی  ،بود. از طرف دیگر 014/1
های برازش نشان بود و بررسی مقادیر شاخص قبولقابلالگو در حد 

( بیان 1113و همکاران ) 1. اویشودمیداد که برازندگی الگو تأیید 
های اجتماعی با نگرش به که بین اعتبار تأثیرگذاران رسانهکردند 

 ،دهدبیشتر نشان می یهایبررسوجود دارد. محصول و خدمات رابطه 
 شبکه اجتماعیبر  گرانپژوهشاز  یاریبس ر،یاخ یهادر سال

 یکردهایو رو هادگاهیرا از د هاپژوهشاند و تمرکز کرده نستاگرامیا
 (.1110 ،3انگی) انددادهمختلف توسعه  یشناختروش

 به فوری اینستاگرام، دسترسی اجتماعی هایشبکه خدمات ،تازگیبه
 اختیار در را هاآن درمورد ترگسترده اطلاعات و تأثیرگذار محتوای
 برای هاسازمان و افراد یابیارزش یعنی ؛اندداده قرار کنندگانمصرف
 انتظار زمینه، این در .است شده همیشه از ترآسان کنندگانمصرف

 شوند متوجه تا کند کمک کنندگانمصرف به مطلوب شهرت رودمی
 و یکپارچگی با مرتبط محتوای دارای  تأثیرگذار اجتماعی رسانه کدام
و  مثبت شهرت به متکی تأثیرگذاران موفقیت بنابراین، ،است اعتبار

1. Ravina Ripoll

3. Ooi

3. Yang

 به شهرت مدیریت رودمی انتظار و است کنندگانمصرف نزد مطلوب
 ،حال نیا با ؛کند توجهیدرخور کمک تأثیرگذاران بازاریابی پایداری

 تبلیغات و بازاریابی تأثیرهایراجع به  هایبررسی گرانپژوهش بیشتر
 رابطه گرانامروزه پژوهش .کنندمی محدود خاصی هایحوزه به را

-نموده بررسی را تبلیغات و بازاریابی تأثیر و تأثیرگذار هایویژگی بین
 محدود هاویژگی از برخی به تنها را خود مطالعه متأسفانه اما اند،

حاضر، با توجه به افزایش فعالیت  حال در ،اند. از سوی دیگرکرده
های اجتماعی و وجود مخاطبان گسترده تأثیرگذاران ورزشی در رسانه

جامع برای تحلیل شهرت تأثیرگذاران ضروری  ینیاز به ابزار ،در ایران
های اجتماعی شهرت تأثیرگذاران رسانه ابعاد تا به نحو مطلوبی است

 ابزار یک توسعه برای بستری راها، شکاف کند. این گیریاندازه را
 برای آن از توانمی که ه استکرد فراهم اعتمادقابل و معتبر
های شهرت تأثیرگذاران رسانه درمورد هاداده نمایش و آوریجمع

هایی که به روش میدانی و با . در اغلب پژوهشکرد استفاده اجتماعی
شود که ه میمعمولاً مشاهد اند،شدهنامه انجام استفاده از پرسش

است؛  نهیپرهزبر و ها، زماننامهطراحی و تعیین روایی و پایایی پرسش
باشد در  شدهای که روایی و پایایی آن تأیید نامهبنابراین چنانچه پرسش

ها و همچنین بخشیدن به انجام پژوهشدسترس باشد، موجب سرعت
 شود.های اجرای پژوهش میکاهش هزینه

ای نامهشهرت تأثیرگذاران، وجود پرسش در ارتباط با موضوع 
سنجی آن در جامعه و روان باشد سازی شدهمعتبر و پایا که بومی

کمک بسیار بزرگی به بررسی علل و  ،باشد شدهایرانی تأیید 
های اجتماعی عوامل مؤثر شهرت تأثیرگذاران ورزشی در رسانه

ندارد، و هنجاریابی ابزارهای استا 4ترجمه، انطباق .کردخواهد 
فرصت سودمندی برای آزمون کاربردپذیری ابزارها در جوامع دیگر 

آورد. یک گام اساسی در اثبات کاربردپذیری یک ابزار در فراهم می
آزمون این مسئله است که آیا الگوی مشکلات  ،جوامع دیگر

ابزار در یک جامعه شناسایی شده است، با  لهیوسبهکه  5همایندی
 4توسط آن ابزار در جوامع دیگر برازش الگوهای شناسایی شده

های تغییر واژهها به نامهممکن است ترجمه پرسش .یا خیر دارد
یا اینکه به لحاظ فرهنگی دستخوش تغییراتی شده اصلی آن منجر 

 با شکاف این پوشش حاضر، پژوهش اصلی هدف رونیازا ؛شود
شهرت » نامهتحلیل ساختار عاملی نسخه فارسی پرسش گزارش

از دیدگاه مخاطبان  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه
های شهرت در این پژوهش مؤلفه .بودشبکه اجتماعی اینستاگرام 

تأثیرگذاران به دو بخش تأثیر بر نگرش مخاطب و تأثیر بر 
ضمن تحلیل شود میمشارکت مخاطب تقسیم شده و سعی 

5. Adaptation

6. Co–occurring

7. Fit
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 هاآنزان تأثیر الگوی ساختار عاملی مفهوم شهرت تأثیرگذاران، می
 شود.گیری بر مخاطبان اندازه

 شناسی پژوهشروش
تحلیل ساختار عاملی شهرت  ،هدف از انجام این پژوهش

 ؛های اجتماعی از دیدگاه مخاطبان بودتأثیرگذاران ورزشی رسانه
پیمایشی و از نظر هدف از -روش پژوهش از نوع توصیفی رونیازا

معادلات ساختاری  بر مدل مشخص متکی طوربهو  اینوع توسعه
(SEMبود که به )  صورت میدانی اجرا شد. کاربران ورزشی

های اجتماعی در داخل تن از تأثیرگذاران رسانه دهَکننده دنبال
 هایدادند. معیارتشکیل  ، جامعه آماری این پژوهش راایران

الف( داشتن صفحه کاربری عبارت بود از: انتخاب تأثیرگذاران 
بودن با ورزش و فعالیت بدنی، ج( داشتن مرتبط عمومی، ب(

پست در صفحه  011( دارای حداقل کنندهحداقل ده هزار دنبال
 یاصل جیانجام شد و نتا ینترنتیا جستجو ،یدر مرحله مقدماتخود. 

ورزش،  ،تأثیرگذارمانند  ییهادواژهیبا استفاده از کل آمده دست به
 یکل ینما کی جستجو نیشد. ا یبررس نستاگرام،یا ،یدنب تیفعال
 سکوهایاز  اً ارائه کرد. متعاقب یاصل یهاهیکشف نما منظوربه

انتخاب  یبرا HypeAuditorو  Heepsy رگذاریتأث یابیبازار
 و هیتجزو  لتری، فجستجوتوابع  تینها در ها استفاده شد.لیپروفا
ها را با در نظر گرفتن نتخاب حسابا ندیافر ج،ینتا لیتحل
 .کرد لیشده تسه گنجانده یارهایمع

 

 مشخصات تأثیرگذاران. 1جدول 

Table 1. Characteristics of Influencers

 تخصص نام
 شناسی ورزشروان علیرضا باقریان

 ورزشی وکارکسب احمد حیدری

 معلم تعلیم و تربیت حسین باقری

 سازبدنپزشک  امیر نظری

 ی فوتبالسازبدن یاسر جلالی

 پرورش اندام و فیتنس امین آذرنشین

 برنامه تمرینی و غذایی مهدی شجاع

 بازاریابی ورزشی فررسول مرتضوی

 حرکات اصلاحی گرشروین پناه

 ورزش کودکان امین غلامی

متغیر و  0آزمودنی به  01نسبت  ،0با توجه به پیشنهاد نانالی و اوریت
آزمودنی( برای  111)رعایت حداقل حجم نمونه  1وردتوصیه گیلف

انجام برای تصادفی  صورتبهنمونه  011انجام تحلیل عاملی، 
 شدند. سپس مراحل تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی انتخاب

 افزارنرمالکترونیک و با استفاده از بستر  صورتبهها نامهپرسش
صفحه ل لینک به از طریق ارسا. پس از آن، شدلاین طراحی پرس

دهندگان ها در بین پاسخنامهمخاطبان در اینستاگرام، پرسششخصی 
ها نامهپرسش کردنتن از افراد در تکمیل 434 تیدرنهاو شد توزیع 

. ملاک انتخاب افراد نمونه آماری، کاربرانی بودند کردندهمکاری 
های مستمر از محتوای تولیدی تأثیرگذاران رسانه طوربهکه 

ماعی بازدید داشتند که این موضوع با همکاری تأثیرگذاران انجام اجت
میزان موارد گمشده  ازآنجاکههای پرت، مدیریت دادهبرای پذیرفت. 

های یکی از تکنیکاز ( بود، درصد 5بسیار محدود )کمتر از 
های کردن دادهتجربی استفاده شد و آن عبارت بود از جایگزینپیش

 (. 1111یر مربوط به آن )ژانگ و ساوالی، گمشده با میانگین متغ
شهرت تأثیرگذاران » نامهها از پرسشآوری دادهمنظور جمعبه
 حاویکه استفاده شد ( 1110 ،رائو و هان) «های اجتماعیرسانه

(، نفوذ 4تا  0های مهارت ارتباطی )سؤالمؤلفه چهار و سؤال  10
( و تجربه و 11تا  04های (، اعتبار )سؤال03تا  0های )سؤال

بسته  نامه از نوع پاسخ. پرسشبود( 10تا  10های تخصص )سؤال
کاملاً از ای )ها لیکرت پنج گزینهگیری سؤالو مقیاس اندازه

و بلچکوپیشنهاد  براساس( بود. 5تا کاملاً موافق= 0مخالف=
 ،گیریبررسی روایی ترجمه ابزار اندازهبرای  ،(1111) گیم بورلین

 هایترجمه با استفاده از نظر-بازترجمه-ارد ترجمهروش استاند
بدین  به کار رفت؛سه تن از استادان مسلط به زبان انگلیسی 

-گیری شهرت تأثیرگذاران رسانهصورت که نخست ابزار اندازه
 ن زبان انگلیسی به فارسی ترجمهاهای اجتماعی توسط متخصص

مجدد به و  ه شدو بعد از آن دوباره به انگلیسی برگرداند شد
شده با نامه ترجمهفارسی ترجمه شد. پس از آن با تطبیق پرسش

گیری نهایی تدوین شد. سپس نامه متن اصلی، ابزار اندازهپرسش
تن از استادان مدیریت قرار داده شد دَه نامه در اختیار این پرسش

نامه پرسش تینها در ،هاآنشده کارشناسی هایو با اعمال نظر
 .شدظیم شد و در بین نمونه آماری توزیع نهایی تهیه و تن

های ها از روشبررسی توصیفی دادهبرای در این پژوهش 
های آزمون هاتحلیل استنباطی دادهمنظور به و آمار توصیفی

دونالد، ضریب تتا و ضریب آلفای کرونباخ، ضریب امگا مک
های نامه و مؤلفهتعیین پایایی درونی پرسشبرای ضریب تنصیف 

 های تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدیآزمون ،آن

1. Nunnally & Everitt

2. Guilford

...  ایرجی نقندر: تحلیل ساختار عاملی پرسشنامۀ شهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانههای اجتماعی  114
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تعیین روایی سازه برای بر مدل معادلات ساختاری مبتنی
ها ای برای بررسی میانگیننمونهتک tنامه و آزمون پرسش

آماری  یافزارهانرمها داده لیتحل و هیتجز برایاستفاده شد. 
SPSS ،LISREL و Stata  به کار رفت. 

 های پژوهشیافته
در  کنندگانمشارکتتن از  434های توصیفی در بررسی شاخص

جدول شرح  هها بهای آناین پژوهش، مشخص شد که ویژگی
 .است 1

های توصیفییافته. 2جدول   
Table 2. Descriptive findings

 درصد تعداد گروه متغیر

 جنسیت
4/43 411 مرد  
4/34 131 زن  

 سن
سال 31تا  11  145 1/40  
سال 41تا  30  114 5/31  
سال 51تا  40  043 0/15  

سطح 
تتحصیلا  

0/00 003 کاردانی  
1/45 110 کارشناسی  

ارشدکارشناسی  000 4/30  
5/5 35 دکتری  

 یشنهادیپ الگوی از نامهپرسش ییمحتوا ییروا نییتع برای
تن از استادان متخصص  01با توجه به اینکه . شد ستفادهه الاوش

طبق نظر لاوشه  ،در سنجش روایی محتوایی مشارکت داشتند
و در شاخص  CVR 40/1در شاخص  قبولحد قابل ،(0014)

CVI 00/1 از  آمده دست بهبا توجه به مقادیر  بنابراین ؛است
شهرت » نامههای پرسش، روایی محتوایی تمامی سؤال3جدول 

.شودد میتأیی «های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه

 نتایج بررسی روایی محتوایی. 3جدول 
Table 3. Results of Content Validity Review

 ردیف
شماره
 سؤال

مقدار 
CVR

 مقدار
CVI 

ردیف
شماره 
 سؤال

مقدار 
CVR

 مقدار
CVI

 05/1 04/1 05سؤال  01 10/1 43/1 0سؤال  0
 14/1 41/1 04سؤال  00 11/1 40/1 1سؤال  1
 10/1 40/1 00سؤال  11 14/1 51/1 3سؤال  3
 11/1 50/1 01سؤال  10 00/1 50/1 4سؤال  4
 14/1 01/1 00سؤال  11 13/1 40/1 5سؤال  5
 01/1 40/1 11سؤال  13 14/1 00/1 4سؤال  4
 10/1 50/1 10سؤال  14 01/1 03/1 0سؤال  0
 01/1 51/1 11سؤال  15 04/1 10/1 1سؤال  1
 13/1 40/1 13سؤال  14 10/1 05/1 0سؤال  0
 11/1 03/1 14سؤال  10 14/1 40/1 01سؤال  01
 10/1 44/1 15سؤال  11 10/1 50/1 00سؤال  00
 11/1 00/1 14سؤال  10 10/1 11/1 01سؤال  01
 03/1 11/1 10سؤال  31 11/1 00/1 03سؤال  03
 30 01/1 05/1 04سؤال  04

کردن ، برای مشخص4جدول های حاصل از با توجه به یافته
ها، مقدار پذیری سؤالفرض چندگانگی خطی و قابلیت جمعپیش

آمد که مشخص  به دست 114/1 ینکلاُ-مِیِررـزیاآزمون ک
منظور انجام تحلیل عاملی مطلوب حجم نمونه آماری به ،کندمی

بوده و بیانگر کفایت لازم ماتریس واریانس کوواریانس برای 
امکان یافتن عامل  ،به عبارت دیگر ؛لی استانجام تحلیل عام

ها وجود پراشی میان سؤالتبیین هم برایزیربنایی در متغیرها 

، >110/1pمقدار آزمون کرویت بارتلت ) ،دارد. از طرف دیگر
10/01041=

2χ دهد بین که نشان می است( در حالت معنادار
نامه همبستگی و چندگانگی خطی لازم وجود های پرسشسؤال
منظور انجام دهنده تأمین شرایط لازم بهدرنتیجه نشان ؛دارد

 تحلیل عاملی در این پژوهش است.

115



... یاجتماع یهارسانه یورزش رگذارانیشهرت تأث ۀنامپرسش یساختار عامل لیتحل :ایرجی نقندر  

 جدول 4. نتایج آزمونهای بارتلت و کایزر–میِِر-الُکین
Table 4. The Results of Bartlett and Kaiser-Meyer-Olkin Tests

مقدارپیش فرض
KMO 114/1آزمون 

لتآزمون کرویت بارت
10/01041 مقدار مجذور کای

350 درجه آزادی
110/1 معناداری مقدار

های تحلیل های یافته، مقادیر مؤلفه5با توجه به نتایج جدول 
عاملی اکتشافی با استفاده از چرخش واریماکس نشان داد که 

 ،ها، شیب منحنی اسکری و ارزش ویژهملاک استخراج مؤلفه
 ؛ساس آن چهار مؤلفه اصلی شناسایی شدبود که برا 0از  یشترب

نامه با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی، پرسش بنابراین
 ،5. با توجه به نتایج جدول استمؤلفه  چهارسؤال و  10دارای 

 ،«های اجتماعیشهرت تأثیرگذاران رسانه» نامهپرسش هایالؤس
بنابراین  ؛کندتبیین میدرصد از کل واریانس را  10/41 مجموعدر

، مؤلفه 40/01مؤلفه مهارت ارتباطی درصدهای واریانس برای 
و مؤلفه تجربه و تخصص  50/04، مؤلفه اعتبار 30/03نفوذ 

که بار  حاکی از آن است هاالؤ. نتایج بار عاملی ساست 41/00
 .است قبولدر حد قابلها الؤس همهعاملی 

 هامؤلفهبررسی سهم واریانس هریک از  .5 جدول
Table 5. Examining the Contribution of Variance of Each of The Components

 هامؤلفه سؤالات ردیف
 تجربه و تخصص اعتبار نفوذ مهارت ارتباطی

 401/1دارند. ی نسبت به کار خودنگرش مطمئن تأثیرگذاران0
 110/1کنند.یو درک م شناخته یخوببرند را به ایمحصول  کی تأثیرگذاران 1
 003/1 کنند.ینم غیدر دیجد مسائلو تجربه  رشیاز پذ تأثیرگذاران 3
 544/1دهند.یم حیرا توض ویژند رابطه محتوا، محصول و یخوببه تأثیرگذاران 4
 511/1کنند.یکنندگان ارتباط برقرار مفعال با مصرف طوربه تأثیرگذاران 5
 501/1گذارند.یرا به اشتراک م ینام تجار ایمحصول  کیوضوح اطلاعات مربوط به به تأثیرگذاران 4
 441/1 .دارند همواره در معرض دید عموم قرار تأثیرگذاران 0
 010/1 د.نکنیاستفاده م یبه خوب یاجتماع یهااز خدمات شبکه تأثیرگذاران 1
 401/1 د.دارن یلعا یمحتوا تیریمد یهامهارت تأثیرگذاران 0
 535/1د.ندار یادیز نیمشترک ای هاکنندهدنبال تأثیرگذاران 01
 430/1 مردم دارند. گیریی تصمیمرو یادیز یرتأث تأثیرگذاران 00
 454/1 .داشته باشند یابیاثر بازار توانندمی خودشان تأثیرگذاران 01
 100/1 دارند. ی مردمبر افکار عموم یموج ریتأث تأثیرگذاران 03
 010/1 روشن و فلسفه داشته باشند. یباورها دیبا تأثیرگذاران 04
 540/1 .کنندفعالیت  بینانهیی و واقعگوبدون دروغ دیبا تأثیرگذاران 05
 153/1 کنند.یرشد خود تلاش م یبرا تأثیرگذاران 04
 505/1 را به اشتراک بگذارند. ویژند ایمحصول  کیدر مورد  ینیاطلاعات ع دیبا تأثیرگذاران 00
 401/1 پخش کنند. کامل مطالب و محتوا را با صداقت دیبا تأثیرگذاران 01
 400/1 صحبت و رفتار کنند. مؤدبانه دیبا افرادهنگام ارتباط با  تأثیرگذاران 00
 550/1 داشته باشند. نوشتار و کلمات در یلحن و آداب ثابت دیبا تأثیرگذاران 11
 150/1 به کار خود دارند. یادیعلاقه ز تأثیرگذاران 10
 530/1 خود تخصص دارند. کاری نهیدر زم تأثیرگذاران 11
 010/1 خاص خود را دارند. یهایژگیو و تیشخص تأثیرگذاران 13
 401/1 دارند. یخوب اریبس یهاخود مهارت یدر حوزه کار تأثیرگذاران 14
 451/1 به کار خود سرگرم هستند و علاقه دارند. تأثیرگذاران 15
 001/1 .نمایندمی تولید خاص خود را یمحتوا تأثیرگذاران 14
 130/1 دارند. یقیشناسند و دانش دقیم یرشته خود را به خوب تأثیرگذاران 10

 41/00 50/04 30/03 40/01 درصد واریانس
 10/41 س تجمعیدرصد واریان
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 ریزهنمودار سنگ. 1شکل 
Figure 1. Pebble chart

های مهارت ارتباطی در ، مقادیر مؤلفه4با توجه به نتایج جدول 
(، نفوذ در مشارکت p ،03/0-=t=110/1نگرش مخاطب )

(، اعتبار در نگرش مخاطب p ،40/4-=t=110/1مخاطب )
(114/1=p ،11/1-=tاعتبار در مشارک ،)( 110/1ت مخاطب=P ،

44/0-=t110/1تخصص در نگرش مخاطب ) و (، تجربه=p ،
10/3-=t110/1تخصص در مشارکت مخاطب ) و ( و تجربه=P ،
40/5-=t )استمعناداری کمتر از حد متوسط  طوربه. 

 نامههای پرسشمیانگین نمرات مؤلفه. 6جدول 
Table 6. Average Scores of Questionnaire Factors

 هامولفه
میانگین

 شدهمشاهده
حد 

 متوسط
اختلاف 
 میانگین

 مقدار
 t

درجه 
 آزادی

 مقدار
 معناداری

 مهارت ارتباطی
 110/1 433-03/0 -453/1 3 54/1 نگرش

 405/1 433 513/1 -113/1 3 11/3 مشارکت

 نفوذ
 003/1 433 34/0-150/1 3 15/3 نگرش

 110/1 433-40/4 -050/1 3 14/1 مشارکت

 اعتبار
 114/1 433-11/1 -104/1 3 0/1 نگرش

 110/1 433-44/0 -314/1 3 40/1 مشارکت

 تجربه و تخصص
 110/1 433-10/3 -040/1 3 15/1 نگرش

 110/1 433-40/5 -115/1 3 00/1 مشارکت

منظور بررسی پیش از انجام آزمون تحلیل عاملی تأییدی، به
پیشنهاد میرز و به نامه، های مربوط به پرسشبودن توزیع دادهنرمال

متغیری به کمک های بهنجاری تکمفروضه ،(1104همکاران )
 که نتایج نشان داد .برآورد مقادیر چولگی و کشیدگی بررسی شد

های مربوط به چهار مؤلفه ها و آماره کشیدگی دادهآماره چولگی داده
ها نرمال است. ین توزیع دادهبنابرا دارند؛( قرار -1تا  1اصلی در بازه )

معنادار  15/1ف در سطح واسمیرن-همچنین مقدار آزمون کلموگروف
توان از آزمون پارامتری و میاست ها نرمال بنابراین توزیع داده نیست؛

بودن خطیهم ،. از سوی دیگرکردتحلیل عاملی تأییدی استفاده 
مل و عامل تورم بین با استفاده از آماره تحچندگانه متغیرهای پیش

 بههای تحمل نتایج نشان داد که ارزش شد.( بررسی VIFواریانس )
 بهو مقدار تورم واریانس بوده  01/1از بیشتر برای متغیرها  آمده دست
 رو نبودازاین است؛ 01تر از هم برای همه متغیرها کوچک آمده دست

های پرت دادهنبود شود. همچنین میخطی چندگانه متغیرها تأیید هم
چندمتغیره با استفاده از شاخص ماهالانوبیس بررسی شد که نتایج 

 های پرت وجود ندارد.نشان داد داده
-شود که تمامی رابطه، مشخص می0با توجه به نتایج جدول 

تا  0های )( با مؤلفه مهارت ارتباطی، سؤال4تا  0های )های سؤال
های ( با مؤلفه اعتبار و سؤال11تا  04های )وذ، سؤال( با مؤلفه نف03

. همچنین است( با مؤلفه تجربه و تخصص معنادار 10تا  10)
 5/1از بیشتر میانگین واریانس استخراجی برای هر چهار مؤلفه 

 علاوه،به. شودمیها تأیید سازه یهمگرادرنتیجه روایی  است؛
اشتاین( برای هریک از  گلد-مقادیر پایایی ترکیبی )ضریب دیلون

گرایی و پایایی درنتیجه روایی هماست؛  قبولقابلها در حد سازه
 .شودالگو تأیید می
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نامههای پرسشها و مؤلفهارتباط بین شاخص. 7جدول   
Table 7. Relationship between Indicators and Questionnaire Components

های چهارگانه با ، مؤلفهValue-Tبراساس میزان رابطه و 
های اجتماعی قید شده در مفهوم شهرت تأثیرگذاران رسانه

-طهشود که تمامی راب، مشخص می1و  0 هایو شکل 1جدول 
ها دال بر رابطه بین هر مؤلفه با مقیاس شهرت تأثیرگذاران 

شهرت » نامه. همچنین پرسششودمیهای اجتماعی تأیید رسانه
قبولی دارای پایایی درونی قابل «های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه

پایایی علاوه، به (. θ ،050/1=Ω ،050/1=α=043/1)است 
(، θ ،014/1=Ω ،001/1=α=030/1های مهارت ارتباطی )مؤلفه

، θ=10/1(، اعتبار )θ ،140/1=Ω ،151/1=α=105/1نفوذ )
014/1=Ω ،001/1=α110/1تخصص ) و ( و تجربه=θ ،
100/1=Ω ،000/1=α )است. 

نامهها با مفهوم پرسشرابطه بین مؤلفه. 8جدول   
Table 8. The Relationship between the Components and the Concept of the Questionnaire

مفهومهامؤلفهردیف
بار

 عاملی
T 

Value 

آلفای 
 کرونباخ

 ضریب امگا
دونالدمک  

 ضریب
 تتا

 مهارت ارتباطی 0
شهرت 
انتأثیرگذار  

04/1  3/30  001/1  014/1  030/1  
03/1نفوذ 1  33/31  151/1  140/1  105/1  
00/1 اعتبار 3  05/11  001/1  014/1  051/1  
14/1 تجربه و تخصص 4  13/14  000/1  100/1  110/1  

مؤلفههاشاخصردیف
 بار

عاملی
T

Value
AVE CR

دارند. ی نسبت به کار خودنگرش مطمئن تأثیرگذاران 0
 نگرش

مهارت 
 ارتباطی

05/1 33/31 

413/1 015/1 

 54/04 41/1کنند.یو درک م شناخته یخوبرا به ویژند ایمحصول  تأثیرگذاران 1
 44/33 00/1 کنند.ینم غیدر دیجد مسائلو تجربه  رشیاز پذ تأثیرگذاران 3
دهند.یم حیتوض را ویژند و محصول محتوا، رابطه یخوببه تأثیرگذاران 4

 مشارکت

04/1 41/11 
 40/15 13/1کنند.یکنندگان ارتباط برقرار مفعال با مصرف طوربه تأثیرگذاران 5

4 
 ینام تجار ایمحصول  کیبه وضوح اطلاعات مربوط به  تأثیرگذاران

گذارند.یم را به اشتراک
51/1 13/03 

 .دارند همواره در معرض دید عموم قرار تأثیرگذاران 0
 نگرش

 نفوذ

00/1 4/10 

510/1 114/1 

 10/11 01/1 د.نکنیاستفاده م یبه خوب یاجتماع یهااز خدمات شبکه تأثیرگذاران 1
 50/04 41/1 د.دارن یعال یمحتوا تیریمد یهامهارت تأثیرگذاران 0
دارد. یادیز نیمشترک ای هادنبال کننده تأثیرگذاران 01

 مشارکت

41/1 05/04 
 03/11 01/1 مردم دارند. گیریی تصمیمرو یادیز یرتأث تأثیرگذاران 00
 01/15 11/1 .داشته باشند یابیاثر بازار توانندمی خودشان تأثیرگذاران 01
 30/31 05/1 دارند. ی مردمعموم بر افکار یموج ریتأث تأثیرگذاران 03
 روشن و فلسفه داشته باشند. یباورها دیبا تأثیرگذاران 04

 نگرش

 اعتبار

04/1 3/30 

551/1 144/1 

 41/14 13/1 .کنندفعالیت  یی و واقع بینانهبدون دروغگو دیبا تأثیرگذاران 05
 30/05 51/1 کنند.یرشد خود تلاش م یبرا تأثیرگذاران 04

00 
 ایمحصول  کیدر مورد  ینیاطلاعات ع دیبا تأثیرگذاران

 را به اشتراک بگذارند. ویژند 
 مشارکت

55/1 45/04 

 04/00 44/1 پخش کنند. کامل مطالب و محتوا را با صداقت دیبا تأثیرگذاران 01
 14/05 50/1 .صحبت و رفتار کنند مؤدبانه دیبا افرادهنگام ارتباط با  تأثیرگذاران 00
 1/34 04/1 نوشتار داشته باشند. و کلمات در یلحن و آداب ثابت دیبا تأثیرگذاران 11
 به کار خود دارند. یادیعلاقه ز تأثیرگذاران 10

 نگرش

تجربه و 
 تخصص

40/1 34/04 

503/1 044/1 

 55/14 11/1 خود تخصص دارند. کاری نهیدر زم تأثیرگذاران 11
 00/03 53/1 خاص خود را دارند. یهایژگیو و تیشخص رگذارانتأثی 13
 دارند. یخوب اریبس یهاخود مهارت یدر حوزه کار تأثیرگذاران 14

 مشارکت

04/1 00/10 
 34/01 40/1 به کار خود سرگرم هستند و علاقه دارند. تأثیرگذاران 15
 14/10 14/1 .یندنمامی تولید خاص خود را یمحتوا تأثیرگذاران 14
 13/34 04/1 دارند. یقیشناسند و دانش دقیم یرشته خود را به خوب تأثیرگذاران 10
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نامه در حالت استانداردمدل ساختاری پرسش .2شکل   
Figure 2. The Structural Model of the Questionnaire in Standard Mode

نامه در حالت معناداریمدل ساختاری پرسش. 3شکل   
Figure 3. The Structural Model of the Questionnaire in Meaningful Mode

، مقادیری که در قطر اصلی قرار گرفتند 0با توجه به نتایج جدول 
)جذر واریانس مستخرج از هر سازه( از مقادیر پایین قطر اصلی و 
سمت راست قطر اصلی )رابطه هر سازه با سازه دیگر( بیشتر 

گرای این مطلب بیانگر آن است که الگو از روایی وا است.
 مطلوبی برخوردار است.

 نامهپرسش یروایی واگرا. 9جدول 
Table 9. Divergent validity of the questionnaire

هامولفه  تجربه و تخصص اعتبار نفوذ مهارت ارتباطی 
134/1 مهارت ارتباطی  

400/1 نفوذ  015/1  
004/1 اعتبار  401/1  041/1  

015/1 تجربه و تخصص  500/1  403/1  030/1  

شود که ها بررسی میدر آزمون خوبی برازش تناسب مجموع داده
( و ریشه 54/4) dfبه  2χ، نسبت 01با توجه به نتایج جدول 

 است؛ 110/1 با ( برابرRMSEAمیانگین مجذور خطای تقریبی )
عاملی از برازش لازم برخوردار است.  بنابراین مدل تحلیل

، CFI ،00/1=AGFI ،03/1=IFI=01/1های همچنین شاخص
01/1=NFI  04/1و=GFI  برازش الگو را تأیید کردند. درمجموع

بنابراین الگوی  ؛هفت شاخص ذکرشده تناسب الگو را تأیید کردند
های های اجتماعی از لحاظ شاخصشهرت تأثیرگذاران رسانه

شده سؤال و چهار مؤلفه مطرح 10و تمامی است برازش مناسب 
های اجتماعی نیز ی شهرت تأثیرگذاران رسانهتوانند در الگومی

 مجتمع شوند.

های آزمون خوبی برازشمقادیر شاخص. 11جدول   
Table 10. Goodness of Fit test Index Values

 x2 /df RMSEA AGFI CFI IFI NFI GFI متغیر

54/4 شهرت تأثیرگذاران  110/1  00/1  01/1  03/1  01/1  04/1  
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 گیریبحث و نتیجه
منظور های اجتماعی بهمروزه با توجه به رشد روزافزون رسانها

یابی جامع شهرت تأثیرگذاران ورزشی در این بررسی و ارزش
، ساختارها، هاهران قادر به بررسی و تغییر نظریگها، پژوهشرسانه

کننده رشد افراد، نخواهند بود. بینیگر و پیشفهای توصیو طرح
صورت محدود  های نظری بهیابیو ارزش هاعلاوه، رشد برنامهبه

شده  های انجامبنابراین با توجه به افزایش پژوهش ؛ماندباقی می
گیری مناسب و نبود ابزار اندازه ،های اجتماعیدر زمینه رسانه

-منظور بررسی میزان شهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانهمعتبر به
قبولی داشته های اجتماعی که قابلیت اطمینان و اعتبار قابل

سنجی روان ،هدف انجام این پژوهش بنابراین؛ استباشد، مهم 
های اجتماعی در شهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانه»نامه پرسش

ها و بود که شاخص «مخاطبان شبکه اجتماعی اینستاگرام
نامه اعتماد و معتبر داشته باشد. ارائه این پرسشهایی قابلمؤلفه

روند رشد شهرت تأثیرگذاران از طریق  یابی بیشترامکان ارزش
ای در فضای مجازی و ایجاد شرایط مناسب های رسانهفعالیت

نیازها و نتایج رشد های نظری مرتبط با پیشبرای انجام پژوهش
 به مقداردهد. گران قرار میها را در اختیار پژوهشاین مهات

نامه شهرت پرسش از بررسی روایی صوری و محتوایی آمده دست
شود گیری میبنابراین نتیجه ؛بود 00/1از  بیشتر نیز تأثیرگذاران

روایی محتوایی تمامی  ،آمده دست بهمقادیر   که با توجه به
طور ظاهری و به شده،و عناصر سنجش شودمیها تأیید سؤال

-هگیری مفهوم شهرت تأثیرگذاران رسانمحتوایی توانایی اندازه
 های اجتماعی را دارند.

نتایج این پژوهش با استفاده تحلیل ضریب آلفای کرونباخ، 
دونالد و ضریب تتا نشان داد که پایایی ضریب امگا مک

 «های اجتماعیشهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانه»نامه پرسش
(043/1=θ ،050/1=Ω ،050/1=α )آمد که با نتایج  دستبه

( همخوانی دارد. همچنین پایایی 1110)رائو و هان پژوهش 
تخصص در  و و تجربه ،های مهارت ارتباطی، نفوذ، اعتبارمؤلفه

( در 1110رائو و هان ) ،گزارش شد. در این راستا بیحد مطلو
های برای مؤلفهرا پژوهشی مقادیر ضریب آلفای کرونباخ 

و  014/1، اعتبار 030/1، نفوذ 031/1های ارتباطی مهارت
( بیان 1104گزارش کردند. هایر و همکاران ) 014/1تخصص 

 ،باشد 01/1 بیشتر ازها چنانچه قابلیت اطمینان مؤلفه کردند،
شود که گیری میرتیب نتیجهتبدین شود؛میتأیید  هاآنپایایی 

شهرت تأثیرگذاران ورزشی »نامه هماهنگی درونی کل پرسش
ز حد نصاب ا یشترآن ب و همه چهار مؤلفه «های اجتماعیرسانه

بنابراین میزان خطای  ؛( و در سطح مطلوبی است01/1)

( 1111) 0. راویندر و ساراسواتیاستگیری در کمترین حد اندازه
قدرت ارتباط بین  ،دونالدمک یکه ضریب امگا ذکر کردند

با توجه به نتایج  .دهدامه را مدنظر قرار مینهای پرسشسؤال
شهرت »نامه ل پرسشسؤا 10شود که بین تمامی مشخص می

همبستگی معناداری  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه
همسانی درونی نشانگر میزان همبستگی  ،درواقع نیز وجود دارد.

 زیادهای مربوط به آن است. مقدار بین یک سازه و شاخص
هایش در مقابل خطای شده بین سازه و شاخص واریانس تبیین

شاخص، همسانی درونی بالا را نتیجه  گیری مربوط به هراندازه
شهرت »نامه دهد. این نتایج بیانگر آن است که پرسشمی

ابزار معتبری است که  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه
های اجتماعی، در مند به مدیریت رسانهگران علاقهبه پژوهش

یابی میزان عملکرد تأثیرگذاران در حوزه فضای مجازی ارزش
 خواهد کرد.کمک 

ها روی نمونه گزارش اطلاعات مربوط به پایایی مؤلفه
های های با دادهاساسی در پژوهش ینیاز شده،بررسی

بیان کرده است ( 1110) 1لای ،در این راستا است.چندسطحی 
تواند ضریب اطمینان بسیار دقیقی را ارائه که پایایی ترکیبی می

گیری میانگین نمونهو منبع اصلی بروز خطا یعنی خطای  دهد
کند. نتایج حاصل از پایایی ترکیبی )ضریب ای را حذف میخوشه
های اشتاین( نشان داد که مقدار آن برای مؤلفه گلد-دیلون

و تجربه و تخصص در حد  ،مهارت ارتباطی، نفوذ، اعتبار
درنتیجه پایایی الگو و یکی از معیارهای روایی  است؛ قبولقابل

( 1110)رائو و هان ست که با نتایج پژوهش ا قبولقابل همگرا
با توجه به اینکه در پایایی ترکیبی،  بنابراین ؛همخوانی دارد

صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی ها نه بهپایایی سازه
پایداری درونی الگوی  ،شودهایشان با یکدیگر محاسبه میسازه
. معیار پایایی ترکیبی در الگوی شودمیگیری تأیید اندازه

معادلات ساختاری معیار بهتری از ضریب آلفای کرونباخ به شمار 
رود؛ زیرا در محاسبه آلفای کرونباخ درمورد هر سازه، تمامی می

 حالی در ؛شوندها با اهمیت مساوی در محاسبات وارد میشاخص
یشتر، ها با بار عاملی بکه برای محاسبه پایایی درونی، شاخص

شود که مقادیر اهمیت زیادتری دارند و این موضوع سبب می
آلفای  در مقایسه باتری ها معیار دقیقپایایی ترکیبی سازه

 ها باشد.کرونباخ آن
نشان داد که  همگراروایی  آمده از بررسی دست بهنتایج 

های مهارت ارتباطی، ها برای مؤلفهواریانس مستخرج از سازه
با توجه به اینکه  بنابراین است؛و تجربه و تخصص  ،نفوذ، اعتبار

1. Ravinder & Saraswathi

2. Lai

...  ایرجی نقندر: تحلیل ساختار عاملی پرسشنامۀ شهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانههای اجتماعی  120
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 5/1از  یشترها بمیانگین واریانس استخراجی برای تمامی سازه
 شودمیها تأیید سازه همگراشود که روایی گیری مینتیجه است،
 واریانس از نیمی از بیش تواندمی سازه هر متوسط، طورو به
د. همچنین با توجه به ده توضیح را خود گیریاندازه هایآیتم

شده از استخراج واریانس های، تخمینآمده دست بهنتایج 
بنابراین  است؛ها آن مجذور همبستگی برآورد از بیشتر هاسازه

 قبولقابلشود که روایی واگرای الگو نیز در حد گیری مینتیجه
شهرت »نامه توان انتظار داشت که پرسشبنابراین می است؛

در شرایط یکسان،  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه
 نتایج یکسانی را ارائه خواهد داد.

 ساختارهای  ( برای1113و همکاران ) 0طبق گفته کوپور
 برای روشی تأییدی عاملی تحلیل اند،شده تعریف قبلاً که عاملی
است.  الگو برازش تحلیل از استفاده طریق از عوامل این تأیید
نامه و حاکی از آن بود که درخصوص روایی سازه پرسش نتایج

میزان  نیزها، براساس مقادیر معناداری و ی سؤالیگوقدرت پیش
وی معناداری گخوبی توانستند پیشها بهتمامی سؤال ،هارابطه

ها موجب بنابراین تمامی سؤال د؛های چهارگانه باشنبرای مؤلفه
تأثیرگذاران ورزشی  شهرت»نامه تأیید ساختار نظری پرسش

شوند که با نتایج پژوهش رائو و هان می «های اجتماعیرسانه
شده با مقادیر معناداری مشخص رو؛ ازاینهمخوانی دارد( 1110)

اعتبار  «رابطه»ها، اعتبار بیرونی و مقادیر برآورد برای سؤال
و  1. در این راستا طبق گفته ویلیامشودها تأیید میدرونی سؤال

( در تـحلیل عاملی تأییدی، الگوهای نـظری 1104ران )همکا
 یروش مفید و سودمند درواقعشوند و خاصی بـا هم مقایسه می

 ها است.انجام پژوهش منظوربهبرای بازنگری ابزارهای مناسب 
 شودمی مطرحپرسش این پس از تخمین یک الگوی خطی، 

واقعی  شده تا چه حد با مشاهداتزدهکه خط رگرسیونی تخمین
الگوی کامل معادلات ساختاری  ازآنجاکهدر تطابق است؟ 

، پارامترهای این الگو است 4و آشکار 3متشکل از دو متغیر مکنون
های های سازهها و کوواریانساز طریق پیوند بین واریانس باید

ها سنجی اندازهشده و مناسبت و کفایت روان شده برآوردمشاهده
های آزمون خوبی برازش برای فتهیا. شوددر تحلیل آزمون 

در  «های اجتماعیشهرت تأثیرگذاران ورزشی رسانه»نامه پرسش
به  2χتحلیل عاملی تأییدی حاکی از آن بود که شاخـص نسبت 

df  و ریشه میانگین مجذور خطای تقریبی  54/4برابر با

1. Cooper

2. William

3. Latent

4. Manifest

(RMSEA برابر با )5. گارنیر و جورگنسنشودتأیید می 110/1 
 معادلات یالگو یک دقیق که برازشکردند  بیان( 1111)

 یک حداقل و دو به درجه آزادیکای آزمون نسبت با ساختاری
عنوان همچنین به .شودمی ارزشیابی ،تقریبی برازش شاخص

های اجتماعی از نتیجه کلی، الگوی شهرت تأثیرگذاران رسانه
-بنابراین تمامی مؤلفه است؛های برازش مناسب لحاظ شاخص

نامه استفاده توانند در الگوی ساختاری پرسششده میطرحهای م
شده در ارائه یکنند که این الگوها تعیین می. این شاخصشوند

ای از های ممکن، از لحاظ تبیین مجموعهمقایسه با سایر الگو
. طبق کندشده تا چه اندازه خوب عمل می های مشاهدهداده

های برازش براساس شاخص ،(1111و همکاران ) 4گفته کارمن
شده شده و میزان همبستگی مشاهده سازیتعداد متغیرهای الگو

با مدنظر قراردادن تأثیر متقابل متغیرها با حجم نمونه، ارزشیابی 
 دهند.جامع و کاملی از برازندگی الگوهای ساختاری ارائه می

( در ادامه تحلیل 1100پیشنهاد هایر و همکاران ) براساس
ها با مفهوم اصلی بررسی ارتباط بین سازه بایدعاملی تأییدی 

ها با مفهوم شهرت بنابراین در بررسی رابطه مؤلفه شود؛
-های اجتماعی مشخص شد که رابطه مؤلفهتأثیرگذاران رسانه

و تجربه و تخصص با مفهوم  ،های مهارت ارتباطی، نفوذ، اعتبار
نابراین هر ب ؛معنادار بود ،های اجتماعیشهرت تأثیرگذاران رسانه

نامه گوی خوبی برای مفهوم پرسشاند پیشچهار مؤلفه توانسته
شده تـأیید  نتیجه اعتبار درونی و بیرونی الگوی ارائه در ؛باشند

شده با کمک  الگوی معادلات ساختاری ارائه شود؛ یعنیمی
لیزرل در این پژوهش، الگوی ساختاری مناسبی بوده و  افزارنرم

بر این اساس  است؛اصل از این پژوهش نیز های حبرازنده داده
شده توسط این آوریهای جمعگیری کرد که دادهتوان نتیجهمی

و اطلاعات  کنداطمینانی را ارائه درخورتواند نتایج نامه میپرسش
 دقیقی را در اختیار پژوهشگران قرار دهد. 

های مهارت مقادیر مؤلفهکه نتایج این پژوهش نشان داد 
طور معناداری کمتر از حد متوسط در نگرش مخاطب بهارتباطی 

( مغایرت دارد. با 1110که با نتایج پژوهش رائو و هان ) است
های شهرت در سطح شاخص ،رسدنظر می توجه به این یافته به

بین تأثیرگذاران ورزشی در حد مطلوبی نیست و در این راستا 
و  ،عتبارهای مهارت ارتباطی، نفوذ، اضروری است در بخش

هایی به فراگیران داده شود تا با تجربه و تخصص آموزش
-استفاده از آن بتوانند عملکرد بهتری را نزد مخاطب در بخش

تأثیرگذاران  ازآنجاکههای نگرشی و مشارکت ایجاد نمایند. 

5. Garnier & Jorgensen

6. Carmen
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عنوان راهبرد ارتباطی بازاریابی در سراسر جهان ورزشی به
 یهاحوزه یهااز جنبه یاریبر بس توانندشوند، میمحسوب می

در این راستا  .بگذارند ریتأث ی و ورزشیفرهنگ ی،اقتصاد ،یاجتماع
بر مبتنی طیمح کیدر  کنند( بیان می1100) 0چوی و جانگ

 ؛کنندگان هستندبا مصرف یارتباط شفاه دیکل تأثیرگذاران ،فناوری
ی در دو بخش نفوذ بر مخاطب و ارتباط یهامهارت ن،یبنابرا

 دیبا رگذارانیاست که تأث یعنصر اساس کی ت در مخاطبمشارک
صرفاً به مطلب  نیا ؛کنندگان داشته باشندتعامل با مصرف یبرا

 نیبلکه به ا ،کنندارتباط برقرار  یخوببه هاآنکه  ستیمعنا ن نیا
معناست که افکار و احساسات خود را براساس اعتماد به 

دانش و  یگذارراکاشتو ضمن به کردهکنندگان منتقل مصرف
متقاعدکردن  یبرا نیبنابرا؛ دنکنیاطلاعات، ارتباط برقرار م

مرتبط با  متعدد یهاامیکه درمعرض پ یکنندگان امروزمصرف
 یهامهارت قیاز طر دیبا تأثیرگذاران ورزشی ،هستند ورزش
 کنندگان تعامل داشته باشند.خود با مصرف یارتباط

رات نفوذ در مشارکت مخاطب میانگین نمکه نتایج نشان داد 
که با نتایج پژوهش رائو  استطور معناداری کمتر از حد متوسط به

خصوص  قضاوت در ،( مغایرت دارد. از سوی دیگر1110و هان )
 هادنبال کنندهصرفاً براساس تعداد قدرت نفوذ تأثیرگذاران ورزشی 

 ای هاهیتوص حات،یتوض رو؛ ازایندشوار است های آنهاتیفعال ای
خاص بر  یویژند ایدرمورد محصول  تأثیرگذار کیانتقادات 

منظر،  نیاز ا گذارد.یم ریکنندگان تأثمصرف یها و رفتارهانگرش
توانند یم مشارکتو  ییآشنا ،یبر همدل یمبتن ورزشی رگذارانیتأث
 ؛داشته باشند یسنت یجمع یهارسانه در مقایسه با یشتریب ریتأث

-به تأثیرگذارانها از از شرکت یاریکه بس است لیدل نیبه هم
. بوث و کنندیخود استفاده م یابیبازار یهاراهبرداز  یعنوان بخش

 ،یابیبازار طیمح عیسر رییبا تغ که ( اذعان دارند1100) 1ماتیک
تحت  دیکه مراکز خر ابدییم شیافزا یتاحد تأثیرگذاراننفوذ 
 رودیو انتظار م کنندیم دیتهد را دیخرسایر مراکز موجود و  شبکه
 دیجد عیتوز یهاعنوان کانالها بهبا ظهور آن تأثیرگذاراننفوذ 

 .ابدی شیافزا شتریب
میانگین نمرات اعتبار در نگرش مخاطب و  که نتایج نشان داد

طور معناداری کمتر از حد متوسط به ،اعتبار در مشارکت مخاطب
( مغایرت دارد. به نظر 1110)است که با نتایج پژوهش رائو و هان 

. داردبر شهرت افراد مشهور  یتوجهدرخور ریتأث اعتبار ،رسدمی
-یکنندگان مکه مصرف یبا ارائه اطلاعات تأثیرگذاران ورزشی

طور . بهکنندیکننده را القا ممصرف میمشارکت مستق ،خواهند
از اطلاعات و  یدرک منف ایگونه رد چیکنندگان همصرف ،معمول

1. Choi & Cheong

2. Booth & Matic

-ها در شبکهکه با آن تأثیرگذارانیشده توسط ارائه یهایابیشزار
 هاآن یکنند، ندارند و به محتوایارتباط برقرار م های اجتماعی

عنوان یکی از داشتن اعتبار باید به بنابراین ؛کنندیم هیاعتماد و تک
 های مهم تأثیرگذاران همواره مدنظر قرار گیرد.ویژگی

تخصص در  و یانگین نمرات تجربهمکه نتایج نشان داد 
طور به ،تخصص در مشارکت مخاطب و نگرش مخاطب و تجربه

معناداری کمتر از حد متوسط است که با نتایج پژوهش رائو و هان 
رسد یکننده، به نظر ممصرف دگاهیاز د( مغایرت دارد. 1110)

که درمورد  ییهانشانواقعاً از محصولات و  تأثیرگذاران ورزشی
 یهایابیشارزو  هاو نظر نمایندیاستفاده م ،کنندیها صحبت مآن
 لیدل نیبه هم ؛کنندیکنندگان منتقل مخود را به مصرف حیصر

معتبر  اها رآشنا هستند، آن تأثیرگذارانکنندگان با است که مصرف
 تأثیرگذاران ها و اعمالشان معتبر است.و معتقدند که گفته دانندیم
کنندگان را مصرف تیتوانند رضایتنها نمکمبود تخصص نه با

منظر،  نی. از ابگیرند دهیها را نادآن ندتوانیجلب کنند، بلکه م
عناصر  و کنند یبانیاعتبار خود را با دانش پشت دیبا تأثیرگذاران

با تخصص در  رگذاریتأث کی کنند.مرتبط  یی خودرا با توانا یعاطف
کننده و مصرف یدر آگاه ییبسزا ریتأث دتوانیم یتخصص یمحتوا

 رگذاریکه تأث کاربرد دارد یتنها زمان اعتبار ؛ زیراداشته باشد دیخر
 داشته باشد. زین یی تخصصیبلکه توانا ،یتنها عناصر احساسنه

و  یدر زمان تحولات اجتماعشود که گیری مینتیجه تیدرنها
مهم  یزشار ،شهرت تیری، مدمرتبط با ورزش بزرگ یاقتصاد
که  یاخاص، در دوره طوربه. ردیقرار گ تیدر اولو دیکه بااست 

درمورد  شتریب ورزشی کنندگانمصرف شوند،یم یروابط مهم تلق
بر ارزش  شتریب هاآن رایز ؛کنندیفکر م رگذاریتأث کیشهرت 

 ،شودبنابراین پیشنهاد می ؛دهستنمتمرکز  یداریو پا یاجتماع
پژوهش  شده در اینارائه اسیمق براساس یابیشارز به تأثیرگذاران
به چه  و بیشتر شهرت بهتر جادیا یکنند برا نییتع بپردازند و

قوت خود بر نقاط دیتوانند با تأکیها م. آندارندنیاز عملکردهایی 
، شهرت مهارت ارتباطی، نفوذ، اعتبار و تجربه مؤلفه چهار انیدر م

با توجه  ،د. از طرف دیگرخشنبهبود ب راهبردیطور خود را به یکل
خدمات  ایعملکردها طور مداوم های اجتماعی بهبه اینکه رسانه

، تأثیرگذاران ورزشی کنندیم یکنندگان معرفرا به مصرف یدیجد
روزرسانی دانش و اطلاعات خود، بتوانند از این بستر با به باید

رگذاران تأثی ،شودجدید نهایت بهره را ببرند. همچنین پیشنهاد می
های اجتماعی براساس اصول علمی و دانش روز به ورزشی رسانه

تمامی  کنندو سعی  بپردازندتولید محتوای مربوط به تخصص خود 
های مختلف دور از حواشی و به کنندهای اخلاقی را رعایت جنبه

به فعالیت بپردازند.
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