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A B S T R A C T 

A model that explains the relationship between social media marketing and 

the behavior of sports store customers was developed. The study also 

investigated the role of communication literacy as a mediator of this 

relationship. The research was carried out as descriptive-correlational and 

applied study through  field methods. The statistical population of the study 

included all customers of sports stores in Baghdad, with an unlimited number 

of participants. Based on Morgan's table, the sample size was obtained equal 

to 384. In total, 400 questionnaires were randomly distributed to the 

customers. The data collected through the questionnaires were analyzed in 

PLS using structural equations. The results of the path analysis revealed that 

social media marketing had a significant relationship with the behavior of 

customers of sports stores in Baghdad, and that communication literacy 

played a mediating role in this relationship. Thus, there is a need to 

institutionalize sports literacy among the recipients of sports marketing 

messages based on scientific and theoretical foundations. This is especially 

important given the quantitative increase of sports media and the widespread 

appeal of the sports category in society. 

K E Y W O R D S 
Marketing, Social Media, Social Media Marketing, Customer Behavior, 

Communication Literacy. 

      Copyright © 2026, by the author(s). Published by Payame Noor University, Tehran, Iran. 

   This is an open access article under the CC BY 4.0 license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 

https://sportmedia.journals.pnu.ac.ir/ 

Open Access

https://doi.org/10.30473/jsm.2025.71210.1862
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2538-4961
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2345-5578
mailto:Forough.mohammadi@iau.ac.ir
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://orcid.org/0000-0002-2862-7580


Extended Abstract 

Introduction

Social media marketing culture is one of the poles of conservatism and modernism. Social media 

marketing structures are positioned between hierarchy and networks, and social media marketing 

supervision ranges from tyranny to anarchy. On the other hand, with the generalization of social 

commerce and the rapid growth of various social commerce markets, marketers should look for 

new strategies to meet the tight competitive conditions in these networks and gain a share of the 

market. Social media marketing is a powerful way for businesses of all sizes to reach prospective 

customers. Customers interact with brands through social media and if businesses need to connect 

with their audience directly through social platforms. Sports equipment stores in Baghdad are not 

exempt from these rules, and they have faced a decrease in demand. In addition, the use of social 

networks and the low communication literacy of these stores have played an important role in the 

declining sales. In this research, we seek to answer the question of whether social media marketing 

has a significant relationship with the behavior of sports club customers with the mediating variable 

of communication literacy.  

.  

Methods 

The research method was applied in terms of purpose and descriptive-correlation in terms of type, 

which was carried out through the field method. The statistical population of the research was all 

the customers of sports stores in Baghdad, with an unlimited population. According to Morgan's 

table, the sample size was equal to 384 people, and 400 questionnaires were randomly distributed 

among them. Data collection in this research was a combination of library and field methods. 

The researcher-designed questionnaire was based on Likert’s scale so that qualitative and 

nonparametric information was interpreted using quantitative and numerical values. 

Marketing actions in social media were measured using the questionnaire by Kim and Ko 

(2012). This scale has 11 five-choice questions, the scoring method is based on a five-point Likert 

scale. There are five dimensions in the tool including entertainment, interaction, novelty, 

customization, word-of-mouth advertising. 

The data was first analyzed in SPSS through descriptive analyses to describe the sample and 

research variables. Descriptive indices of central tendency and dispersion indices were calculated. 

To determine the normality, the skewness-kurtosis test was used, and in the case of parametric 

conditions, the Pearson Correlation test and multivariate regression analysis were used. As for the 

effect of the mediator variable, structural equation method in PLS software was used . 

 Results 

 In terms of gender, 44% of the respondents were female and 56% were male. In terms of age, 38% 

were between 20 and 35 years old, 51% were between 36 and 50 years old, and 11% were more 

than 50 years old. Regarding the level of education, 16% had a high school diploma, 28% had a 

under graduate degree, 45% had a bachelor's degree, and 11% had a postgraduate degree or higher. 

In order to answer the main hypothesis of the research, a linear regression test was used. 

Table 1. Correlation coefficient and coefficient of determination of several variables 

As listed in Table (1) the coefficient of determination of the first model before considering the 

role of mediating variable of communication literacy was 0.722. In the second model, after 

considering the mediating role of communication literacy, the coefficient of determination was 

0.956, indicating the amount of changes in customer behavior through social media marketing with 

the mediating variable of communication literacy. The Durbin-Watson statistic also showed the 

sig F statistic Durbin-Watson'scoefficient of determinationMultiple correlation coefficient model 

0.000 255.533-0.722 0.878 First 

0.000 818.5082.435 0.956 0.978 Second 
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phenomenon of autocorrelation between variables. Considering that the value of the regression line 

equation (2.435) is between 1.5 and 2.5, the absence of autocorrelation in the regression line 

equation is confirmed. Moreover, the variance of the f test, considering that it is lower than the 

error rate of 0.05, indicated the appropriate validity of the statistical model. 

The result of the Sobel test was 3.9757. If the result of the Sobel test exceeds 1.96, the 

significance of the mediating effect of the communication literacy variable can be confirmed at the 

95% confidence level. Therefore, it is concluded that communication literacy plays a mediating 

role in the relationship between social media marketing and sports store customers' behavior. 

Conclusion 

There are various types of social media that people use, such as blogs, social networks (like 

Facebook, both inside and outside the country), microblogs, photo and video sharing sites (like 

YouTube and Aparat), wikis, and podcasts. With the increasing use of social media, not only 

individuals but also companies and government organizations use them as communication tools. 

These organizations actively use social media for advertising and marketing, which has made it 

easier to implement integrated marketing activities without any time, place, or media restrictions. 

Many individuals share information through social media, and it has become one of the channels 

through which consumers receive information about the goods or services they need before making 

a purchase decision. Therefore, companies need to understand the purchase intention and 

motivations of their customers, as well as the impact of social media on these factors. Today, 

customers use various technologies, especially the Internet, as a tool to meet their needs and shop 

online. 

It can be concluded that communication literacy plays a significant role in the relationship 

between social media marketing and the behavior of sports store customers. Today's audiences are 

more alert and capable of receiving messages through media industries rather than the traditional 

education system. Sports communication literacy can be a valuable tool to develop critical thinking 

skills in the field of sports. This can play a significant role in the development of product marketing 

through social media, influencing the purchasing behavior of customers in Baghdad. 

Considering the increasing popularity of sports media and the large group of audience in these 

media, the need to institutionalize sports literacy among the recipients of sports marketing 

messages is undeniable. It is essential to base this institutionalization on scientific and theoretical 

foundations . 
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 یهافروشتاا  انیبا رفتار مشتتر یاجتماع یهارسانه یابیارائه مدل ارتباط بازار

یسواد ارتباط یگریانجیبا م یورزش

*2فروغ محمدی، 1یوسف جمال رحیم

چکیده
 یهافروشتااه انیبا رفتار مشتتر یاجتماع یهارسانه یابیاط بازارحاضر ارائه مدل ارتب قیتحق یهدف اصل

 – یفیو از نظتر نتوت توصت یپژوهش از نظر هدف کتاربرد نیبود. ا یسواد ارتباط یگر یانجیبا م یورزش
 یهافروشتااه انیمشتتر هیتپژوهش کل یانجام گرفت. جامعه آمار یدانیم وهیکه به ش باشدیم همبستای

. با توجه به جدول مورگان، حجم نمونته تعتداد باشدیکه تعداد آنها نامحدود م باشندیشهر بغداد م یورزش
ستاده  یپرسشنامه به صورت تصتادف 044از برگشت پرسشنامه، تعداد  نانیاطم یکه برا باشدینفر م 180

به کمت   plsبا استفاده از نرم افزار  رسشنامهپ قیبه دست آمده از طر یهاشده است. داده عیآنها توز نیب
بتا استتفاده از  ریمست لیبه دست آمده از تحل جیاند. نتاقرار گرفته لیو تحل هیمورد تجز یمعادلات ساختار

 یورزشت یهافروشتااه انیبا رفتتار مشتتر یاجتماع یهارسانه یابینشان داد بازار یمدل معادلات ساختار
دارد. لتاا باتوجته بته  یانجیتابطته نقتش مر نیتا انیدر م یو سواد ارتباط دارد یشهر بغداد رابطه معنادار

مقوله ورزش در جامعه و جاب مخاطبان گستترده از  یریفراگ نیو همچن یورزش یهارسانه یکم شیافزا
 یهتاامیکننتدگان پ افتتیدر انیتدر م یهای ورزشتکردن ستواد رستانه نهیها، لزوم نهادرسانه نیا قیطر
 .  است ریانکارناپا یدر حوزه رسانه و ورزش امر ،یو نظر یعلم یمبان هیبر پا یورزش یابیبازار
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5042، تابستان 25 یاپیشماره  چهارم، پ زدهم،یسال س ،یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریمد یفصلنامه علم 

 مقدمه
و  یارتبتاط یلگستترش وستا یزبا رشد و توسعه بازارها و ن

تحتت تتيریر قترار  یتزن رفتار مشتتریان یجیتالید یابزارها
 (51۳۱و همکتتتاران،  ینیحستتت ختتتداداد)گرفتتتته استتتت 

 اطلاعتات، باعت  فنتاوری زمینت  در نتوین هایپیشرفت
 یهاشتبکه همچتون جتاابی مجتازی فضتاهای پدیدآمتدن
هستند گسترش حال در روز به روز که است شده 5اجتماعی

فتراهم تولیدکننتدگان خدمات و کالا تبلیغ برای را عرصه و
هایستایت از هتااینترنت، بنااه فناوری پیشرفت با. کنندمی

دربتار  اطلاعتات پختش و تترویج برای اجتماعی ایشبکه
تغییتر باع  اجتماعی هایشبکه. کنندمی برندشان، استفاده
 بته تتدریج تاینترن کاربران. اندشده سنتی ارتباطات بازاریابی

 شکل در ارتباطات این که دهندمی شکل را تجاری ارتباطات

و اسچی وینیسکی) میارفت شکل بازاریابان جانب سنتی، از
  (.5452، 5دابروسکی

یهاشتبکه دنیتا کشتورهای پیشترفته ی بیشتتر در
همته ی  تقریبتاً و انتدپیتدا کرده وستیعی کاربرد اجتماعی
سازمان دهنتدگان و اندهدر برگرفت را مردم زندگی جوانب

ابتزار ایتن از شتکل بته بهتترین اندتوانسته هاشبکه این
ختدمات و تولیدکننتدگان محصتولات و کننتد استتفاده
بته هاشتبکه ایتن از اطلاعاتی کته به توجه با اندتوانسته
مشتتری در را برنتد وفاداری بته و اعتماد آورندمی دست

هایشتبکه (5451، 1همکتاران و بترودی) کننتد تقویتت
 و هابنااه به ارتباطات را برای جدیدی هایروش اجتماعی

طریق از توانندمی هابنااه. دهندمی ارائه مصرف کنندگان
آن در کته اینترنتتدر بستتر فضای عمتومی  ی  ایجاد

کننتد، بتر برقترار ارتبتاط بتا یکتدیار تواننتدمی کاربران
د. نتکن غلبته مصترف کننتدگان های جغرافیاییمحدودیت

اجتمتاعی هایشتبکه در بته شتدت جوامتع برنتد امروزه
اینستاگرام اجتماعی،  هایشبکه میان در. اندیافته گسترش

پبتیش کته هرچنتد است؛ بیشترین کاربر دارای تریو توی
این نزدی  ایآینده در که اندبرآورد کرده اخیر یهابینی
هایشتبکه دوم مقتام در توئیتر. یافت کاهش خواهد رقم

حتال،  ایتن با اما دارد؛ قرار کاربران تعداد از نظر جتماعیا

1. Social media

2. Schivinski & Dabrowski

3. Brodie et al

جوامع بتواند که کنندمی جلب را هابنااه ای توجه شبکه
بتین در را رشتد میتزان بتالاترین و کنتد را ایجتاد برنتد
 (.5455 وظیفه خواه، ) کند خود آن از ی اجتماعیهاشبکه
صتنعت درامتدزا   یدر عصر حاضر ورزش به عنوان  
 نیاز متثررتر یکتی خش  اقتصاد نقتش اساستی دار ددر ب

 نیو از درآمتدزاتر یملت یعوامل اررگاار در رشتد اقتصتاد
، یغلامت) رودبته شتمار متی کتمیو ستیدر قرن ب عیصنا

 هاو توجه مردم به ورزش، باشااه هعلاق شی(. با افزا51۳1
 انیبه جاب حتداکرر ممکتن مشتتر یورزش هایو سازمان

 دیبا هااند. سازمانعلاقمند شده هارزشااهاستفاده از و یبرا
و  انیاز مشتتر یبه موقع و با شناخت کاف یریگ میبا تصم

بازار تلاش کنند با عرضه محصولات ختوب و بتا  یازهاین
ع، یتمطلتوب توز یروشتها یریمناسب در به کتارگ یمتیق

 ییآگاه کننده و جهتت دهنتده و شناستا غاتیاستفاده از تبل
ستهم  شیعلاوه بر افتزا طیمح یدهایهدرقبا، فرصتها و ت

 یهاو خواستتته ازهتتایبتتا ن قیتتتطبت، یتتبتتازار ختتود و خلاق
حفت  کننتد )بتروان و  زیخود را ن انیبازار مشتران، یمشتر
 (.5445، 0ناجل
 یازهتاین ییقتادر بته پاستخاو اترید یسنت یابیبازار 

 یها. رستانهستتیخصوصاً در حتوزه ورزش ن دیجد یایدن
بته منظتور  یابیتبازار یرا بترا یدیتجد یابزارها یاجتماع

ارائته کترده  یابیتارتباطتات بازار یو ارربخش ییبهبود کارا
 یمهتم بترا لهیوست  یتبته  یاجتمتاع یهااست. شتبکه

، 2اند )ژانت  و همکتارانشتده لیتبتد یاجتمتاع یابیبازار
تعامتل ، یاجتمتاع یها(. با گسترش ارتباطات رسانه545۱
شتده استت و  دهیکش یمجاز یبه فضا زیافراد ن یاجتماع

استفاده کتاربران  لیاز دل یبخش عمده ا یارتباطات مجاز
و  هاتیبا توجه به قابل یاجتماع یهافضاست. شبکه نیاز ا
، یاز جملته اطتلات رستان خودمنحصر به فرد  یهاییتوانا

افتراد، قتدرت  انیتگسترش ارتباطات م تیتقو، یآگاه ساز
، یفرهنات، یاجتمتاع مختلتف یهادر حوزه یکنندگ جیبس
 فتایرا ا یانکتار رقابلیمهم و غ ارینقش بس رهیو غ یاسیس
از  یبته مجموعته ا یاساس شبکه اجتمتاع نی. بر اکنندیم

 داشتته و رتبتاطا اریکتدیبتا  یافراد که به صورت گروهت
و افکار خود  هاتیفعالها، یازمندیمانند اطلاعات، ن یموارد

4. Brown  & Nagel

5. Zhang et al

167



... یورزش یهافروشااه انیبا رفتار مشتر یاجتماع یهارسانه یابیارائه مدل ارتباط بازارجمال رحیم و محمدی:   

)کردلتتو و  شتتودیاطتتلام متتگاارنتتد، یرا بتته اشتتترا  متت
 . (51۳۳همکاران، 

بته  هیستو  ی امیپ  یکه  یسنت یهابرخلاف رسانه
 یآل دهیابزار ا یاجتماع یهاکنند، رسانهارسال می انیمشتر
بته شتمار  انیبتا مشتتر هیمکالمات مستتمر و دوستو یبرا
 یاجتمتاع یهارستانه یژگیو نی(. ا5451، 5روند )آبریزامی

انوات گفت و گوها، مااکرات و  یابر یآنها را به بستر مناسب
کستب  شتریرو، ب نیکرده است؛ از ا لیمعاملات روزانه تبد

 یابیتتو بازار غتتاتیآوردن بتته تبل یدر حتتال رو یو کارهتتا
رستانه (، 51۳0هستند )رهنمتا،  یاجتماع یهاتوسط رسانه

 یابتانبازار یبترا یقابتل تتوجه یفرصتتها یاجتماع یها
و  یدر جوامتع اجتمتاع به مصرف کنندگان یابیجهت دست

و بته  کننتدیتتر بتا آنهتا فتراهم مت یروابط شخصت یجادا
مصترف و انتقتال قتدرت بته شتکل دادن  یعتوز یروشها
 یتنجهتت ارتباطتات آنلا یابتانبازار یبرند برا یرهایتصو

در خصتو   ییاند اگرچه الاوهتاکرده ییرمصرف کننده تغ
 یدقصد خرو  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یتهایرابطه فعال

 نانیاطم جادیفروش، ا یهایریایکم  به ارتباطات و پ، 
 یگروه در اطراف نام تجار  ی جادیو مطرح کردن برند، ا

رستانه  یابیت(، بازار5454چین و لتین، شود )و حف  آن می
 یهاها را مجبتور بته استتفاده از برنامتهستازمان یاعاجتم

 یسنت یهاوهیش لیتکم یبرا یاجتماع یهارسانه یکاربرد
 وهی( و شت5450و همکاران،  5لیکند )داهنکسب و کار می

دهتد می شتنهادیرا به آنهتا پ یرابطه ا یابیاز بازار یدیجد
 یرستتانه اجتمتتاع یابیتت(. ظهتتور بازار5451، 1المتتنی)ا

 یهتاها و چالشیرا با نوآور یورزش ابانیها و بازارسازمان
 یهاسازماناز  یاریمواجه کرده است. بس یدیفناورانه جد

منحصر به فرد در  یابیبازار نیاز ا یریبهره گ یبرا یورزش
روابتط  جتادیکنند و بته دنبتال اتلاش می، یمجاز یایدن

 زتعامل با هوادران خود ا تیبلندمدت با صاحب نفعان و تقو
 .(5450، 0هستند )تامسون و همکاران قیطر نیا

 یهااز راه کییاجتماعی  یهاشبکه قیاز طر ابییبازار
 یارتبتاطی و اطلاعتات یهتااست که رشد سیستم یدیجد

هتا گشتوده ستازمان یبته رو یمجاز یالکترونیکی و دنیا
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4. Thompson et al

و  قیاجتماعی که محل تجمع افرادبا علا یهااست. شبکه
 یبترا یقتو یهتامشتر  هستند، بته کانتال یهافعالیت
انتتد. وب شتتده لیتبتتد هتتارکتشتت ابییتتبازار یهتتافعالیتتت

نترنتتی، یا یبنرهتا، یمجاز یها، شبکههاوبلاگها، تیسا
مقالات و اخبار مختلف و غیره برخی از  یبه اشترا  گاار

اجتمتاعی  یهامختلتف ورود و فعالیتت در شتبکه یهاراه
از برنتد و  انیآگتاهی مشتتر شیاست که منجتر بته افتزا
 متی دفهت انیتعتداد مشتتر شیمحصولات شرکت و افزا

 یهتا مشتترحتی میلیتونشود. سروکار داشتن با هزاران و 
 یمناسبی را بترا یهااجتماعی فرصت یهابالقوه در شبکه

و رفتار درست خود،  یها بوجود میآورد تا با هوشیارشرکت
را  یادیز انیبالقوه و مشتر یکم بازارها یا نهیبا صرف هز

ارتبتاط مستتمر بتا  یبه طرف خود جاب کنند و با برقترار
و  یود وفتادار کننتد )دشتتآنها، در بلندمدت آنها را بته خت

 (. 51۳۱، ییرزایم
بته  نداشتتن ازیتو ن نیینسبتاً پا ن ی( هز5451) المنیا
 رییبترای بته کتارگ یلتیفراوان را دل یگااری مال هیسرما

در  یابیتو بازار یبته عنتوان ابتزار ارتبتاط یرسان  اجتمتاع
( نشان دادند که 5458کرد. آرگان و همکاران ) انیورزش ب
 یشتتااههای فوتبتتال از شتتبک  اجتمتتاعبا رییتتبهتتره گ

توستتط  امیتتدر ارستتال پ یو آستتان قیبتته تشتتوستتبو ، یف
وفتاداری هتواداران و  شیهواداران در صفح  باشااه، افتزا

دارای  محصتولاتفتروش  قیتسود باشتااه ازطر شیافزا
)آرگتان و  شتودیمنجتر مت رهیتهتا و غبتازی تیمجوز، بل

 (.5458همکاران، 
بتر رفتتار  یو روان یشخص، یاجتماع، یفرهنا عوامل

ترین مهم یگاارد. مشترمی یاریبس راتیمصرف کننده تير
شان  تیموفق یها براطرف در کسب و کار است و شرکت

و همکتتاران،  یبشناستتند )الهتت یرا بتته ختتوب یمشتتتر دیتبا
51۳4.) 
شود کته موجب می یابیبازار طیرقابت در مح شیافزا 

را بته  یتار مشتررف، یرقابت یهاتیمز سبک یسازمان برا
 لیتو تحل هیتاو را تجز یریگ میتصم ندیدر ، و فرا یخوب

دهد. میبه سازمان  یرقابت ازیامت  ی یکند. شناختن مشتر
 یبتاز، کته رقابتت آزاد دارنتد، زنتدگ یاقتصتاد یهاستمیدر س

کنند تتا ها تلاش میاست. شرکت یمتک یها به مشترسازمان
او منطبتق  یازهتایرا بتا نختود  داتیکنند، تول در را  یمشتر
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را  یکننتد. آنچته مشتتر نیتتيم یرا به ختوب تشیسازند و رضا
شترکت  تیتو فعال اتیتدارد موجتب ادامته حناته متی یراض
تمرکز کنند تا رفتار  یبر مشتر دیها بارو سازمان نیشود. از امی

 دوستت یاز کجا و از کدام نشان تجتار، یزیاو را درباره چه چ
، و همکتاران کننتد )کتاتلر لیو تحل هیتجز کند، یداریدارد خر
شتود اعتمتاد  کتتریبا شرکت نزد ی(. هر چه رابطه مشتر51۳4

و لتاا  ابتدیمی شیافزا یمشتر تیشود و رضاتر میشیمتقابل ب
برخوردار است. سپس  یاژهیو تیاز اولو یمشتر تیمسيله رضا

، یکردن روابط با مشتتر ربا برقرا یکسب و کار مجاز یایدر دن
کترد  تیتاو را نستبت بته شترکت تقو یاعتمتاد و وفتادار دیاب

 .(51۳2دبخش، ی)ام
 یاز سو یضرور یاز سوادها یکیبه عنوان  یسواد ارتباط

 یتاتو شتناخت عمل یارانارتباط با د یبرقرار ییتوانا یونسکو،
در  یتجاز انتوات ستواد را یکلت یتدشده است. د یفتعر یاجتماع

 ینتهواد متورد نظتر، بهتمام ست یدکه کل یکندجهان مشخص م
مشتخص  یدر  و فهم و کتاربرد ارتبتاط در حوزههتا یساز
در  و  ییتوانتا یسواد ارتباط(. 554:5455و آدامز،  یل)گ است

 یروزمره در زنتدگ یتهایانجام فعال یبرا یرتباطا میکاربرد مفاه
بخشی از ، یمجاز یدر بستر فضا یانسان است. از سواد ارتباط

ستواد (. 51۳۱و کشتار، شتود )قاستمییم ادیتای سواد رسانه
از  یاریانجام دادن بس یمناسب برا یبه عنوان بستر ارتباطاتی

امروز  یمجاز یایدر دن انیمطرح شده و مشتر یتبادلات تجار
 یهاوهیشت قیتدارند که پرداختن به آنها از طر یمتفاوت یازهاین

ارتبتاط  یکیالکترون تیریدر حال حاضر مدست، یمقدور ن یسنت
استت  یای و ارتباطاز سواد رسانه یبرخوردار ازمندین یبا مشتر

 ییهتاستازمان دگانیتنو را در برابر د یفصل یمندبهره نیکه ا
 انیمشتر یبرا هانیکه خود را مکلف به ارائه بهتر دهدیقرار م
 . (51۳۱، یکاخک یعیو شفباباپور ) دانندیخود م

ابعاد سواد  ییبه شناسا ی( در پژوهش5454و راسخ ) یقاسم
بته  یپرداخته اند. سواد ارتبتاط یموضوع یل)روش تحل یارتباط
 یبرقترار ییتوانتا یتفدر تعر یستواد یاتاز ضرور یکیعنوان 

 یمعرفت «یاجتماع یاتو شناخت عمل یارانارتباط مطلوب با د
تم  یمعرف و ییشناسا ی،مطالعه و بررس ینشده است. هدف از ا

بالقوه به منظور  یو شاخصها یسواد ارتباط یو فرع یاصل یها
ها موضوت  یافتهبوده است بر اساس  یبهبود آن در نظام آموزش

ارتبتاط مشتخص شتده و »، «ارتبتاط »و عمتده،  یاصتل یها
ارتبتاط  یبرا یهو رانو یبوده اند. موضوعات فرع یسطوح ارتباط

و  یتاییبو یداری،شتن ری،آموزش سواد در ابعتاد بصت یزن یحس
 یبترا یموضوعات فرعت ینه است. همچنبود ییو چشا یلمس

 یتان،و مشخص شده عبتارت بودنتد از ب یافتهارتباط اختصا  
ارتبتاط ارتبتاط  یبرقترار ینوشتن، خواندن، زبان بتدن، فنتاور

روابتط  ی،روابط عموم ی،ارتباط شراکت یرسان یآگاه ی،،فرهنا
و  یعتاطف ی،شتغل ی،متال دیشتهرون یپژوهشتها یالمللت ینب

 یآموزشتها یدر ستطوح ارتبتاط یوعات فرع. موض«یارتباطات
ارتبتاط  یدرون شخصت ی،ارتباط فراشخصت» ینهدر زم یسواد
در  ییتربوده و سترعت تغ «یندهارتباط انبوه و ارتباط افزا یگروه
موضتوعات در ستواد  یتنارتباط نشان داده است کته ا یبرقرار
  .یرندقرار گ یمورد بررس ی به دفعات نزد یدبا یارتباطات

بازاریابی ( پژوهشی با عنوان 5044هی و اسکندی )سیف الل
گری کننده؛ واستطههای اجتماعی و قصد خریتد مصترفرسانه

حاصتل از آزمتون  جینتتاانجتام دادنتد.  تصویر و آگتاهی برنتد
نشتان  PLSافتزار به کم  نرم یمعادلات ساختار یسازمدل

 دیتبر قصتد خر میطور مستقهم به یرسانه اجتماع یابیداد بازار
 ریتصتو یگتریانجینقش م قیدارد و هم از طر ریتير انیمشتر

 ت. اس رگااریتير انیمشتر دیخر قصداز برند بر  یبرند، و آگاه
( پژوهشتی بتا عنتوان 51۳8همچنین صدرنیا و همکاران )

عشق به برند  یدر رابطه عل یاجتماع یهارسانه یابینقش بازار
تختب پوشتا  من یهابرنتد انیدر مشتتر یروستیو یابیو بازار
 یابیتنشان داد، عشق به برنتد بربازار جینتای انجام دادند. ورزش
 ییارتر داشتته و توانتا یروستیو یابیو بازار یاجتماع یهارسانه

بتتا،  بیضر جیرا دارد. براساس نتا یروسیو یابیبازار ینیب شیپ
در عوامل عشق به برند،  شیانحراف استاندارد افزا  ی یبه ازا
عشتق بته برنتد  نیهمچنت ابتدیمی شیافزا یروسیو یابیبازار
را دارد. لتاا  یاجتمتاع یهارستانه یابیتبازار ینیب شیپ ییتوانا
 یاجتماع یهاشبکه یتوان افراد علاقه مند به برندرا به سومی

 یاساس برنتدها نینمود. بر هم قیآنها تشو یروسیو تیو فعال
ود خت انیمشتارکت بتا مشتتر زانیم شیتوانند باافزامی یورزش
 جتادیچترا کته ا نتدینما تیتتقو را یروستیو رفتتار یهانهیزم

هستتند کته  یعتوامل ینظرسنج یهاپست، یچالش یمحتواها
 .ندینما تیرا تقو یروسیو اررفت توانندمی

( پژوهشتتی بتتا نقتتش نستتبی 5045پرزیونتتد و همکتتاران )
بازاریابی شبکه های اجتماعی در نکترش بته مصترف کتالای 

نشان داد بازاریتابی جیاری پاسخ مشتری، ورزشی ایرانی با میان
های اجتماعی بر پاستخ مشتتری و ناترش بته مصترف شبکه
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کالای ورزشی ایرانی تيریر مربتت و معنتاداری داشتته و پاستخ 
مشتری نیز بر نارش به مصرف کالای ایرانی تيریرگتاار بتوده 
استتت. همچنتتین نتتتایج پتتژوهش حتتاکی از آن بتتود بازاریتتابی 

صورت مستقیم و هم از طریق متغیر هم به های اجتماعیشبکه
میانجی پاسخ مشتری بر نارش بته مصترف کتالای ورزشتی 

های بترازش نیتز ایرانی تيریر مربت و معنتاداری دارد. شتاخص
 . حاکی از روایی و برازش مطلوب مدل پژوهش بوده است

 یابیتبازار( پژوهشتی بتا عنتوان 5454) 5کارمل  و ریازادا
مشتارکت طرفتداران از  شیدر ورزش: افزا یاجتماع یهارسانه
 عیرشتد سترانجام دادند. آنها بیان میدارند که  نستاگرامیا قیطر

بر نحوه مصرف ورزش توسط طرفداران در  یاجتماع یهارسانه
 یگااشتته استت و ظهتور بستترها یقیعم ریسراسر جهان تير

بته  یا ندهیکه به طور فزا نستاگرامیمانند ا یاجتماع یهارسانه
 یورزشت یهااستفاده از ستازمان یابزار محبوب برا  ینوان ع
شتده استت،  لیتبتد یبصتر یمحتوا یبه اشترا  گاار یبرا

کاربران شتده استت.  نیمشارکت طرفداران در ب شیباع  افزا
 شتتتریدر متتورد نحتتوه تعامتتل ب یقابتتل تتتوجه نشیتتها بافتتتهی
و در  دهدارائه می وبیوتیبو  و  سیبا ف سهیدر مقا نستاگرامیا

ارتباط بیشتر، و توجه به برند و خریتدهای ورزشتی  اینستاگرام 
 ها بیشتر است. باشااه

( نیز پژوهشتی بتا عنتوان بازاریتابی 5458) 5واله و فرناندز
 یهاو ورزش: مشارکت طرفداران با باشااه یاجتماع یهارسانه

شتود کته انجام دادند. در نتایج بیتان می بو  سیفوتبال در ف
و عشق به نتام  خرید محصولات ورزشیاطلاعات، به  دستیابی

مطالعه بته  نیااز طریق فیس بو  شکل گرفته است.  یتجار
در  یاجتمتاع یهانوظهور در مورد استتفاده از رستانه قاتیتحق
 یهافرصتت نیکنتد، بنتابراکم  می یورزش یابیبازار اتیادب
د طرفداران ختو نیمشارکت آنلا یبرا رانیمد یرا برا یشتریب

 دهد. نشان می
عناصتر ( پژوهشی بتا عنتوان 5456و همکاران ) 1فلیکس

انجتام  جامع ی: چارچوب یاستراتژ یاجتماع یهارسانه یابیبازار
 یرا بترا یستازهینظر یفیک کردیرو  یاضر حپژوهش دادند. 

 یچهتار بعتد کلت لیمنظور تفصبه  یاستراتژ یتوسع  چارچوب
به کتار گرفتته استت.   یاتژاستر یاجتماع یهارسانه یابیبازار

1. Kharmalki& Raizada

2. Vale& Fernandes

3. felix

از متتدافعان و  یفتتیط یاجتمتتاع یهارستتانه یابیتتدامنتت  بازار
 یاجتماع یهارسانه یابیفرهن  بازاررد، یگیمکاشفان را دربر م

 یهااستت، ستاختار سمیو مدرن یکارمحافظه یهاشامل قطب
ها مراتب و شتبکهسلستله نیبت یاجتمتاع یهارستانه یابیبازار

از  یاجتمتتاع یهارستتانهی ابیتتنظتتارت بازارقرارگرفتتته استتت و 
 تیتعموم بتااز طرفتی  .شتودیرا شامل م یسامانیاستبداد تا ب

متنتوت تجتارت  یبازارهتا عیو رشد سر یتجارت اجتماع افتنی
جهتت  یمتنتوع یبه دنبتال راهبردهتا دیبا ابانیبازار، یاجتماع

ها و بته دستت شبکه نیتنااتن  در ا یرقابت طیمطابقت با شرا
 یاجتمتاع یهادر شتبکه یابیتاز بازار باشند. بازارردن سهمیآو

در هر اندازه است تا بتوانند به  اوکارهکسب یقدرتمند برا یروش
 برسند. هایاندازها و مشترچشم
بتا  یاجتمتاع یهارسانه قیدر حال حاضر از طر انیمشتر 
 یبستترها قیتاز طر ماًیها در تعامل هستتند و اگتر مستتقبرند

هتا از دستت با مخاطبان خود ارتباط برقرار نشتود، آن یاجتماع
رسانه های اجتمتاعی فرصتتهای قابتل تتوجهی خواهند رفت. 

برای بازاریابان جهت دستیابی به مصترف کننتدگان در جوامتع 
اجتماعی  و ایجاد روابط شخصی تر با آن ها فراهم می کنند و 
به روش های توزیع، مصرف و انتقتال قتدرت بته شتکل دادن 
تصویرهای برند برای  بازاریابان جهت ارتباطات آنلاین مصرف 

ویژه پتس از های اخیتر، بتهدر ستال کننده تغییتر کترده انتد .
های سیاسی و اجتماعی در عرام، توجه مردم به مستائل بحران

بهداشتی و ورزش افزایش یافته است. در این دوره، افراد بیشتر 
اند و از منتتد شتتدههتتای جستتمانی علاقتتهبتته ورزش و فعالیت

های ورزشی برای تيمین تجهیزات و لوازم ورزشی خود فروشااه
های ویژه از طریق رستانهکنند. بازاریابی دیجیتال، بهاستفاده می

تواند ابزار بسیار مناسبی برای جاب این مشتتریان اجتماعی، می
ویژه با توجته بته باشد. بنابراین، بررسی این موضوت در بغداد، به

 میتان ایتن در یت فرهنای و اجتمتاعی آن، اهمیتت داردوضع
های فتروش لتوازم ورزشتی شتهر بغتداد نیتز از ایتن فروشااه
های لتوازم ورزشتی در ایتن خارج نبتوده و فروشتااه معضلات

اند. همچنتین استتفاده از شهرنیز با کاهش تقاضا مواجته شتده
ها، های اجتماعی و سواد ارتبتاطی پتایین ایتن فروشتااهشبکه

در کاهش استتفاده مشتتریان از محصتولات ایتن نقش مهمی
بغتداد بته دلیتل جمعیتت بتالا و بتازار  ها شده استت.فروشااه
های ورزشتی اش، ی  محیط رقتابتی بترای فروشتااهگسترده
است. 
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خواهند در این بتازار رقتابتی های ورزشی که میبرای فروشااه
ی و های اجتمتتاعموفتتق باشتتند، استتتفاده متتثرر از رستتانه

تواند کلید موفقیتت باشتد. های بازاریابی دیجیتال میاستراتژی
های اجتمتاعی بررسی اینکه چاونه بازاریتابی از طریتق رستانه

تواند بر رفتار مشتریان تيریر بااارد و چطور ستواد ارتبتاطی می
ها و برنتدهای تواند این تيریرات را تغییر دهد، برای فروشااهمی

بته  هشپتژو نیتمبنتا در ا نیبر ا .تورزشی بسیار ضروری اس
 یابیتبازار ایتکته آ میپرستش هستت نیتبه ا ییدنبال پاسخاو

در  یورزش فروشااه های انیمشتر با رفتار یاجتماع یهارسانه
 دارد؟ یرابطه معنادار، یسواد ارتباط یانجیرمیحضور متغ

 پژوهش شناسیوشر
ت این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر نتوروش تحقیق 

باشد که به شیوه میدانی انجام گرفته همبستای می –توصیفی 
های جامعه آماری این پژوهش، کلیه مشتریان فروشتااهاست. 

ورزشی شهر بغداد است. تعداد دقیق ایتن مشتتریان مشتخص 
نیست و به دلیل بزرگی و عتدم امکتان شتمارش دقیتق، ایتن 

د در نظتر عنوان ی  جامعه با تعداد اعضای بسیار زیتاجامعه به
با توجه به جدول مورگان و بتر استاس جامعته  .شودگرفته می

نفتر  180آماری بسیار بزرگ، حجم نمونه این تحقیتق معتادل 
ها، تعیین شده است. برای اطمینان از برگشت مناسب پرسشنامه

پرسشنامه به صورت تصادفی ستاده بتین مشتتریان  044تعداد 
 5041انی از فتروردین این تحقیق در بازه زمت .توزیع شده است

( انجام شده استت. در 5450)ژوئن  5041( تا تیر 5450)مارس 
های مختلف ورزشی بغتداد ها در فروشااهاین مدت، پرسشنامه

آوری گردید. این بازه زمتانی بته منظتور بررستی توزیع و جمع
تيریرات فصلی و تغییترات رفتتار مصترفی مشتتریان در طتول 

های فروشتااه .ته شتده استتزمان مشخص در نظر گرفمدت
اند، در منتاطق مختلتف ورزشی که در این تحقیق بررسی شده

بغداد )اعم از مناطق مرکزی، شتمالی، جنتوبی و شترقی( قترار 
دارند. این گستردگی جغرافیایی کم  کترده استت تتا نمتایی 

جمتع آوری  .جامع از رفتار مشتریان در شهر بغداد به دست آید

هتتای کتابخانتته ای ترکیبتتی از روش هتتا در ایتتن تحقیتتقداده
در این تحقیتق نیتز محقتق بترای جمتع آوری ومیدانی است. 

ادبیات و سوابق موضوت از منابع فارسی و لاتتین کتابخانته ای، 
های مورد نیاز و نیتز از شتبکه جهتانی اینترنتت مقالات، کتاب

 شده است استفاده
 میمه کتبا پرسشنا یاجتماع یهادر رسانه یابیاقدامات بازار

ستوال  55 یدارا اسیتمق نیتشود. امی دهیسنج( 5455و کو )
پرسشتنامه بتر  نیتا ینمره گاار قهیاست که طر یانهیپنج گز

، یسترگرمبعتد ) 2و دارای یپتنج درجته ا کرتیل فیاساس ط
 .است( دهان به دهان غیتبلی، سازیسفارش، بودن بروز، تعامل
 ای استتانداردپرسشتنامه مشتریان آنلاین  رفتارپرسشنامه  

ستاخته شتد و منظتور  51۳5است که توسط برجیان در ستال 
های خرید مشتریان آنلاین تدوین شده است. این سنجش رفتار

 زهیتانا، دیترفتتار خرمولفته  ) 5ستوال و  51پرسشنامه دارای 
گیری متغیر سواد ارتباطی از سوالات برای اندازه باشد.( میدیخر
( استتفاده5188داورپناه )  ام  وپرسشنامه استاندارد سی 52-5

بعتد  2و دارای است  یپنج درجه ا کرتیل فیبر اساس طشد. 
توانایی دسترسی مثرر ، توانایی تعیین وسعت و ماهیت اطلاعات

توانتایی کتاربرد ، توانایی ارزیابی نقادان  اطلاعتات، به اطلاعات
توانتایی در  متوارد حقتوقی و اقتصتادی ، هدفمند اطلاعتات

بتترای تعیتتین روایتتی صتتوری و باشتتد. ( می اطلاعتتاتکتتاربرد 
نظران و تتتن از صتتاحب ۱ها از نظتترات محتتتوایی پرسشتتنامه

برای روایی ستازه از  مدیریت ورزشی کم  گرفته شد تاداناس
 .آلفای کرونباخ استفاده شده است

آلفای کرونباخ، معیاری کلاسی  برای ستنجش پایتایی و 
اری درونتتی محستتوب ای مناستتب بتترای ارزیتتابی پایتتدستتنجه

یکی از مواردی که بترای ستنجش پایتایی در روش  گردد.می
هتای رود، پایداری درونتی متدلکار میسازی ساختاری بهمدل
میزان همبستای بتین پایداری درونی نشانار . گیری استاندازه

( ضریت 5های مربوط به آن است. جدول )ی  سازه و شاخص
 دهد.ماکور را نشان میالفای کرونباخ متغیرهای تحقیق 

نتایج بررسی آلفای کرونباخ .1جدول 
Table 1. Cronbach's alpha results

متغیر تعداد سوالات ضریب آلفای کرونباخ

 های اجتماعیبازاریابی رسانه 55 845/4

۳4۳/4 52 سواد ارتباطی

رفتار مشتریان 51 ۳6۱/4
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 یهتاا دادهپتژوهش ابتتد یهتاداده لیتو تحل هیتجز یبرا
 یهتالی. ستپس تحلشتد Spssپرسشنامه وارد نرم افتزار 

انجتام  قیتتحق یرهتاینمونه و متغ فیتوص یبرا یفیتوص
لازم رستتتم و  یها و نمودارهتتتاو جتتتدول شتتتده استتتت

 یهاشتاخص زیتو ن یمرکز شیگرا یفیتوص یهاشاخص
 یهاهیفرضت لیتتحل یبترا شده استتمحاسبه  یپراکندگ

از  یانجیتم ریتارتر متغ یو بترا .شده استاستفاده  قیتحق
ه شتد فادهاستت PLSبا نرم افزار  یروش معادلات ساختار

  .است

  پژوهش یها افتهی

درصد زن و  00دهندگان به پرسشنامه از لحاظ جنسیت، اسخپ
دهندگان به پرسشنامه از ز میان پاسخااند. درصد مرد بوده 26

 16ن درصد بتی 25سال،  12تا  54درصد بین  18لحاظ سن، 
-انتد. پاستخستال بتوده 24درصد بیشتر از  55سال و  24تا 

درصتد  56دهندگان به پرسشنامه از لحاظ سطح تحصیلات، 
درصتد  55درصد لیسانس و  02درصد فوم دیپلم،  58دیپلم، 

 اند. فوم لیسانس و بالاتر بوده
( آمتار توصتیفی کلیته متغیرهتای 5با توجه بته جتدول )
-ماری به شرح جدول زیتر متیهای آتحقیق از نظر شاخص

 باشد.

آمار توصیفی متغیرهای تحقیق .2جدول 
Table 2. Descriptive statistics of research variables

ن داده شتده استت در همان طور که در جتدول بتالا نشتا
ستون دوم میاناین نمرات نشان داده شده است و از آن جا 

( 2-5که میاناین نمرات بدست آمده متغیرها )بازه نمترات 
دهتد کته میتزان همته متغیرهتا در حتد باشد نشان میمی

باشد. در ردیف بعدی میزان پراکنتدگی نمترات مطلوب می
 ت. بدست آمده حول میاناین نشان داده شده اس

در آمار نشان دهنده میزان عدم تقتارن توزیتع  چولای
ها به عبتارت ستاده بته احتمالی است. کشیدگی توزیع داده

ها نستبت کند. اگر دادهها اشاره میهمان ارتفات توزیع داده
و کشتیدگی برابتر صتفر  به میاناین متقارن باشند، چولای

 خواهد بود. در حالت کلی چنانچه چتولای و کشتیدگی در
باشد میها از توزیع نرمال برخوردار داده باشند( -5، 5بازه )

های مربوطه توزیع متغیرهتا نرمتال با توجه به نتایج ردیف
 باشند.می

جدول زیر نتایج آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیتق 
دهد. را نشان می

انحراف معیار چولگی کشیدگی میانگین  متغیرهای تحقیق زیرمعیارها

15۳/4- 405/4- 25640/4  سرگرمی ۳515/1

های بازاریابی رسانه
 اجتماعی

418/5 844/4- ۱5841/4  تعامل 44۳/0

555/4-  بودن بروز 8۱41/1 21565/4 480/4

560/5 54۳/4-  سازیسفارشی 8541/1 2155۱/4

۳45/4 ۱54/4-  دهان به دهان تبلیغ 5511/0 68۳45/4

15۳/5 655/4-  های اجتماعیبازاریابی رسانه ۳126/1 00888/4

۱15/4 20۳/4-  وسعت و ماهیت اطلاعاتتوانایی تعیین  ۳5۳1/1 0۱065/4

 سواد ارتباطی

022/4 541/4-  دسترسی مثرر به اطلاعات توانایی 8۱4۱/1 02650/4

861/4 5۳۱/4-  ارزیابی نقادان  اطلاعات توانایی ۳6۱۳/1 261۱1/4

551/4 485/4-  کاربرد هدفمند اطلاعات توانایی 8586/1 086۳5/4

454/4-  ر  موارد حقوقی و اقتصادی کاربرد اطلاعاتد توانایی 8152/1 24851/4 -556/4

25۱/5 145/4-  سواد ارتباطی 8858/1 041۳0/4

2۳6/4 565/4-  رفتار خرید ۳804/1 25254/4

-10۱/4 505/5 رفتار مشتریان  انایزه خرید ۳12۳/1 01121/4

885/5 128/4-  رفتار مشتریان ۳644/1 01616/4
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آزمون کولموگروف اسمیرنف .3جدول 
Table 3. Kolmogorov Smirnov test

سطح معناداریzآماره قیتحق یرهایتغم

 552/4 5۳2/5یاجتماع یهارسانه یابیبازار
 555/4 466/5یارتباط سواد
 545/54۳۱/4انیمشتر رفتار

با توجه به اینکه سطح معنی داری آزمتون بترای متغیرهتا 
باشتد. فترص صتفر آزمتون می 42/4بیشتر از میزان خطا 

گتردد. در نتیجته توزیتع یبرای همته متغیرهتا پایرفتته م
باشد. با توجه به نرمتال بتودن متغیرهای تحقیق نرمال می

هتای آمتار متغیرهای تحقیتق در فراینتد تحقیتق از آزمون
 شود.پارامتری  استفاده می

جهت برسی ارتباط همبستای معنادار بتین متغیرهتای 
تحقیق از تحلیل همبستای پیرسون استفاده شده است. 

متغیرهای تحقیقیل همبستای تحل .4جدول 
Table 4. Correlation analysis of research variables

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون متغیرها

 445/4 6۳8/4 سواد ارتباطی –ی اجتماع یهارسانه یابیبازار
 441/4 845/4رفتار مشتریان –ی اجتماع یهارسانه یابیبازار

 445/4 ۳51/4تریانرفتار مش –ی ارتباط سواد

با توجه به نتایج جدول همبستای بین متغیرهتای تحقیتق 
. زیرا با در نظر گرفتن سطح معناداری دارد یرابطه معنادار

باشد و جهتت ( کوچکتر می4042) α( که از 445/4آزمون )
 باشد.رابطه متغیرها مربت می

آزمتون رگرستیون هت پاسخ به فرضیه اصلی تحقیتق از ج
. شده استفاده استخطی 

متغیره چند تعیین ضریب و همبستای ضریب .5جدول 
Table 5. Correlation coefficient and multivariate determination coefficient

ضریب تعیین دوربین واتسون Fآماره  سطح معناداری  مدل ضریب همبستگی چندگانه

445/4 211/522 - ۱55/4  اول 8۱8/4
445/4 248/858 012/5 ۳26/4  دوم ۳۱8/4

 و چندگانته هبستای ضریب مساله قیقنتایج تح اساس بر
 صتورت زیرمتی (2جدول ) طبق تحقیق این تعیین ضریب
ن مدل اول قبل از در نظر گرفتن میزان ضریب تعیی :باشد

نشتان دهنتده  ۱55/4نقش متغیر میانجی ستواد ارتبتاطی 
های زاریابی رسانهمیزان تغییرات رفتار مشتریان به وسیله با

باشد. در مدل دوم بعد از در نظر گرفتن نقتش اجتماعی می
نشتان  ۳26/4میانجی سواد ارتباطی میزان ضریب تعیتین 

دهنده میزان تغییرات رفتار مشتریان بته وستیله بازاریتابی 
های اجتمتتاعی بتتا متغیتتر میتتانجی ستتواد ارتبتتاطی رستتانه

دیتده ختود واتستون پ -آمتاره دوربتینهمچنتین باشد. می
دهد. با توجه به اینکته همبستای بین متغیرها را نشان می

( بتین 012/5آماره به دست آمده معادله ختط رگرستیون )
باشتتد نشتتان دهنتتده عتتدم وجتتود ختتود می 2/5و  2/5

باشتد. همچنتین همبستای در معادله ختط رگرستیون می
با توجه به اینکته از میتزان  fتحلیل آنالیز واریانس آزمون 

باشد نشان دهنتده اعتبتار مناستب پایین تر می 42/4خطا 
 باشد.مدل آماری می
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نتایج تحلیل رگرسیون .6جدول 
Table 6. Regression analysis results

tآماره  سطح معنی داری betaضریب استاندارد  متغیر پیش بین ضریب غیر استاندارد  مدل

445/4 5۳۳/55  عدد رابت 586/5

 اول

سرگرمی 142/4 16۱/4 ۱۳6/54 445/4

 تعامل 115/4 225/4 511/56 445/4

445/4 0۳2/1- 555/4- 4۳5/4-  بودن بروز

 سازیسفارشی 4۳8/4 55۳/4 614/1 444/4

 دهان به دهان تبلیغ 415/4 40۳/4 005/5 524/4

 عدد رابت 425/4 ۳55/4 165/4

 دوم

سرگرمی 458/4 455/4 421/5 5۳1/4

 تعامل 550/4 5۳5/4 554/8 444/4

 بودن بروز 410/4 405/4 680/5 448/4

 سازیسفارشی 451/4 411/4 546/5 41۱/4

 دهان به دهان تبلیغ 555/4 5۱6/4 061/8 444/4

 توانایی تعیین وسعت و ماهیت اطلاعات 558/4 55۳/4 681/2 444/4

 تدسترسی مثرر به اطلاعا توانایی 42۱/4 42۳/4 422/1 445/4

 ارزیابی نقادان  اطلاعات توانایی 565/4 118/4 0۱۱/55 445/4

 کاربرد هدفمند اطلاعات توانایی 051/4 0۱5/4 041/52 441/4

 در  موارد حقوقی و اقتصادی کاربرد اطلاعات توانایی 500/4 568/4 504/6 445/4

باتوجه به نتایج جدول رگرسیون در مدل دوم بعد از در نظر 
متغیتتر میتتانجی ستتواد ارتبتتاطی، ابعتتاد بازاریتتابی  گتترفتن
بروزبتودن بتا  5۳5/4های اجتماعی تعامل بتا مقتدار رسانه
و تبلیتغ دهتان  411/4سفارشی بودن با وزن  405/4وزن 

)به صتورت مربتت و مستتقیم( در  5۱6/4به دهان با وزن 
ها آن sig ، زیرا میزان دارد پیش بینی رفتار مشتریان تاریر

همچنین با توجه بته کمتتر بتودن باشد. می 42/4کمتر از 
شود همته ابعتاد از میزان خطا نتیجه گرفته می sigسطح 

بته  توانایی تعیین وسعت و ماهیت اطلاعاتسواد ارتباطی 
به میتزان  توانایی دسترسی مثرر به اطلاعات55۳/4میزان 
توانتایی  118/4 توانایی ارزیتابی نقادانت  اطلاعتات 42۳/4

توانتایی در  متوارد و  0۱5/4 منتد اطلاعتاتکاربرد هدف
بتر  568/4بته میتزان  حقوقی و اقتصادی کاربرد اطلاعات

 رفتار مشتریان تاریر دارند. 
جهتتت بررستتی وضتتعیت و تعیتتین میتتزان متغیرهتتای 

تحقیق از آزمون تی ت  نمونه ای استفاده شده است. 

های اجتماعیهتعیین میزان بازاریابی رسان .7جدول 
Table 7. Determining the amount of social media marketing 

 هاتفاوت میانگین سطح معناداری tآماره  مولفه

 445/4۳5158/4 1۳4/10سرگرمی
 445/44448۱/5 ۳04/56 تعامل

 445/484۱5۳/4 ۱28/5۳ بودن بروز
 445/485415/4 52۱/14 سازیسفارشی

 445/455158/5 661/15 دهان به دهان تبلیغ
 ۳122۳/4 445/4 801/04 بازاریابی رسانه اجتماعی

همان طور که در جدول بالا نمتایش داده شتده استت بتا 
 ۳6/5مقتدار آمتاره تتی از مقتدار بحرانتی توجه به اینکته 

و میزان سطح معناداری مربط به آزمتون تتی بزرگتر است 
باشد و با توجه به مربت بودن می 4042کمتر از میزان خطا 
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شتود میتزان هتا نتیجته گرفتته میمیزان تفتاوت میاناین
های اجتماعی و ابعاد آن از وضعیت مطلوب بازاریابی رسانه

و بالاتر از میاناین برخوردار هستند. 

 تعیین میزان سواد ارتباطی .8جدول 
 Table 8. Determining the level of communication literacy 

 هاتفاوت میانگین ریسطح معناداtآماره  مولفه

 445/4۳5۳5۱/4 ۳22/1۱توانایی تعیین وسعت و ماهیت اطلاعات

 445/48۱466/4 040/1۱ دسترسی مثرر به اطلاعات توانایی

 445/4۳6۱88/4 602/11 ارزیابی نقادان  اطلاعات توانایی

 445/485828/4 ۳01/15 کاربرد هدفمند اطلاعات توانایی

 445/48150۱/4 540/15 قوقی و اقتصادی کاربرد اطلاعاتدر  موارد ح توانایی

 445/4885۱۱/4 ۱۱6/05 سواد ارتباطی

همان طور که در جدول بالا نمتایش داده شتده استت بتا 
 ۳6/5مقتدار آمتاره تتی از مقتدار بحرانتی توجه به اینکته 

و میزان سطح معناداری مربط به آزمتون تتی بزرگتر است 
باشد و با توجه به مربت بودن می 4042کمتر از میزان خطا 

ستواد شود میزان ها نتیجه گرفته میمیزان تفاوت میاناین
و ابعاد آن از وضعیت مطلوب و بتالاتر از میتاناین ارتباطی 

 برخوردار هستند. 

 تعیین میزان رفتار مشتریان .9جدول 
Table 9. Determination of customer behavior 

 هاتفاوت میانگین معناداریسطح  tآماره  مولفه

 445/4۳8042/4 ۱51/16دیرفتار خر
 445/4۳12۳0/4 142/05 دیخر زهیانا
 445/4۳2۳۳۳/4 555/01 انیمشتر رفتار

همان طور که در جدول بالا نمتایش داده شتده استت بتا 
 ۳6/5مقتدار آمتاره تتی از مقتدار بحرانتی توجه به اینکته 

داری مربط به آزمتون تتی و میزان سطح معنابزرگتر است 
باشد و با توجه به مربت بودن می 4042کمتر از میزان خطا 

رفتتار شود میزان ها نتیجه گرفته میمیزان تفاوت میاناین
و ابعتاد آن از وضتعیت مطلتوب و خرید مشتتریان آنلایتن 

 بالاتر از میاناین برخوردار هستند. 
در سته بختش، بترازش بررسی برازش مدل مفهتومی

گیری و برازش متدل ستاختاری و بترازش های اندازهمدل

گیری مربتوط بته شتود. متدل انتدازهمدل کلی انجتام می
شود که در برگیرنده ی  متغیر بته بخشی از مدل کلی می

همراه سوالات مربوط بته آن استت. مطتابق بتا الاتوریتم 
، بتترای بررستتی بتترازش PLSها در روش تحلیتتل متتدل

عیتار پایتایی، روایتی هماترا و گیری سه مهای اندازهمدل
( نتتایج پایتایی، 54شود. در جدول )روایی واگرا استفاده می

روایی همارا و روایی واگرا ابزار سنجش به صورت کامتل 
 آورده شده است.

175 فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، سال سیزدهم، شماره  چهارم، پیاپی 25، تابستان 5042



نتایج سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همارا ابزار سنجش .11جدول 
Table 10. The results of Cronbach's alpha, composite reliability and

 Convergent validity of the measuring instrument

 متغیر
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7)

 ضریب پایایی ترکیبی

(Alpha>0.7)

 میانگین واریانس ترکیبی

(AVE>0.5) 
 نتیجه

 مورد تایید 2۱5/4 804/4 ۱۳1/4یاجتماع یهارسانه یابیبازار
مورد تایید 62۱/4 ۱56/4۱۳1/4بودن بروز

مورد تایید ۱41/4 851/4 ۱14/4تبلیغ دهان به دهان
 مورد تایید ۱45/4 8۱2/4 ۱81/4 تعامل

 مورد تایید 255/4 ۱64/4 ۱5۳/4 در  موارد حقوقی اقتصادی کاربرد اطلاعات توانایی
 مورد تایید 655/4 ۱60/4 ۱18/4 انایزه خرید
 مورد تایید 255/4 860/4 855/4 رفتار خرید

 مورد تایید ۱1۳/4 8۱۳/4 80۱/4 رفتار مشتریان
 مورد تایید 615/4 851/4 ۳55/4 سفارشی سازی

 مورد تایید ۱15/4 861/4 851/4 سرگرمی
 مورد تایید 604/4 885/4 826/4 سواد اطلاعاتی

 مورد تایید 255/4 852/4 ۱88/4 توانایی دسترسی مثرر به اطلاعات
 مورد تایید 262/4 ۱۳2/4 ۱۱2/4 توانایی ارزیابی نقادان  اطلاعات
 مورد تایید 22۳/4 ۱۳5/4 ۱12/4 توانایی کاربرد هدفمند اطلاعات

 مورد تایید 652/4 ۳48/4 888/4 توانایی تعیین وسعت و ماهیت اطلاعات

 40۱با توجه به اینکه مقدار مناسب بترای آلفتای کرونبتاخ 
است و مطتابق  AVE 402و برای 40۱کیبی برای پایایی تر

 SMART-PLSافتزار هتای نرمبا نتایج حاصل از خروجی
هتتای این معیارهتتا در متتورد متغیر( تمتتامی54در جتتدول )

تتوان مناستب انتد و میپژوهش مقدار مناسبی اتخاذ نموده
بودن وضعیت پایایی و روایی همارایتی پتژوهش را تاییتد 

ق از روایتی )محتتوا، هماترا( و نمود. در نتیجه ابزار تحقیت
پایایی )بارعاملی، ضتریب پایتایی مرکتب، ضتریب آلفتای 

 کرونباخ( مناسبی برخوردار است. 
 SMARTها در روش مطابق با الاوریتم تحلیل داده

PLSگیری نوبت به های اندازه، بعد از بررسی برازش مدل
رستد. بختش متدل برازش متدل ستاختاری پتژوهش می

گیری، بتته ستتوالات های انتتدازهف متتدلستتاختاری بتترخلا
)متغیرهای آشکار( کاری نتدارد و تنهتا متغیرهتای پنهتان 

طور کته در شود. همانهمراه با روابط میان آنها بررسی می
شتود، بترای آزمتون فرضتیات اصتلی مشاهده می 5شکل 

پژوهش در حالت ضرایب معناداری تحقیق از مدل مفهومی
-Tلتت در صتورتیکه مقتدار استفاده شده است. در این حا

Value کمتر باشتد، فرضتیه  -۳6/5بیشتر و یا از  ۳6/5از
گردد. علاوه براین ضترایب صفر رد و فرضیه ی  تيیید می

( نشان داده شده 5استاندارد برای مدل نهایی نیز در شکل )
 است.

 اربات فرضیات .11جدول

Table 11. Verification of hypotheses

-Tریب استانداردض اثبات فرضیات

VALUE
نتیجه

 تایید فرضیه 855/2 ۱41/4ی بر سواد اطلاعاتیاجتماع یهارسانه یابیبازار
تایید فرضیه 005/6 25۳/4ی بر رفتار مشتریاناجتماع یهارسانه یابیبازار

تایید فرضیه 16۱/2 0۳8/4سواد اطلاعاتی بر رفتار مشتریان
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تحقیق در حالت ضرایب معناداریآزمون مدل مفهومی .1شکل 
Figure 1. The test of the conceptual model of the research in the case of significant coefficients

تحقیق در حالت بارهای عاملیآزمون مدل مفهومی .2شکل 
Figure 2. Test of the research conceptual model in the case of factor loadings
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دهتد. ( اعتبار متدل آزمتون شتده را نشتان می55جدول )
SSE   مجموت مجاور خطاهای پیش بینی برای هر بلو

نیز شتاخص  SSE/SSOدهد و متغیر پنهان را نشان می
دهتد. چنانچته شتاخص وارستی اعتبار مدل را نشتان می

اعتبتتار اشتتترا  متغیرهتتای پنهتتان مربتتت باشتتد، متتدل 
کنیتد گیری کیفیت مناسب دارد. چنانکه مشاهده میاندازه

مدل ما نیز بر اساس این معیار یعنی مربت بتودن مقتادیر 
 مناسب است. 

های نیکویی برازش برای مدل نهاییشاخص .12جدول 
Table 12. Goodness of fit indices for the final model

نتیجهSSE/SSOR2-1 متغیر شاخص
 بسیار خوب 521/4یاجتماع یهاهرسان یابیبازار

خوب اریبس 41۱/4 556/4بودن بروز
خوب اریبس 5۱8/4 ۱45/4تبلیغ دهان به دهان

 بسیار خوب 044/4 ۱۳5/4 تعامل
 بسیار خوب 4۳5/4 651/4 در  موارد حقوقی اقتصادی کاربرد اطلاعات توانایی

 بسیار خوب 511/4 ۱04/4 انایزه خرید
 بسیار خوب 115/4 ۳54/4 رفتار خرید

 بسیار خوب 5۳8/4 8۳۳/4 رفتار مشتریان
 بسیار خوب 52۳/4 5۳5/4 سفارشی سازی

 بسیار خوب 1۳4/4 ۱۱6/4 سرگرمی
 بسیار خوب 528/4 0۳0/4 سواد اطلاعاتی

 بسیار خوب 5۳1/4 668/4 توانایی دسترسی مثرر به اطلاعات
 بسیار خوب 521/4 661/4 توانایی ارزیابی نقادان  اطلاعات
 بسیار خوب 511/4 ۱11/4 توانایی کاربرد هدفمند اطلاعات

 بسیار خوب 502/4 628/4 توانایی تعیین وسعت و ماهیت اطلاعات

های تناسب مدل نشان داده شده است. ( شاخص55همچنین در ادامه جدول ) 

که به عنوان مقادیر متوسط  4016و  4052با توجه به اینکه 
اند، بدستت آوردن مقتدار معرفی شده GOF و قوی برای

پژوهش، برازش در مورد مدل مفهومی GOFبرای 186/4
 شود.مناسب مدل کلی آن تایید می

شاخص تناسب مدل .13جدول 
Table 13. Model fit index

نتیجهمقدار شاخص

تيیید SRMR48۳/4شاخص 
تيیید 1۱4/55۳۳ کای اسکوئر

NFI۳48/4 دییتي 

 دیتتبا NFIو مقتتدار  48/4کمتتتر از  دیتتبا SRMRار مقتتد
بنتتابراین متتدل نهتتایی از تناستتب لازم باشتتد.  40۳ یبتتالا

 است.  ربرخوردا
در آزمون روابط مورد نظر با استفاده از مدل معتادلات 

دهنده مناسب بودن مدل افزار نشانساختاری، خروجی نرم 
ت. یافته برای آزمون روابط مدل است استساختاری برازش

هتای بته دستت آمتده ، معناداری ضرایب و پارامتر5شکل 
دهد. ضرایب به دست آمده زمتانی روابط مدل را نشان می

هتا از عتدد باشند که مقدار آزمون معنتاداری آنمعنادار می
 بزرگتر باشد.  50۳6

 یابیبازارشود ضریب معناداری طور که مشاهده میهمان-
 یورزشت یهافروشااه نایبا رفتارمشتر یاجتماع یهارسانه
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-باشد. بنابراین مدل ساختاری نشان میمی 005/6برابر با 

 انیبتتا رفتارمشتتتر یاجتمتتاع یهارستتانه یابیتتبازاردهتتد، 
همچنتین در دارد.  یمعنتادار رابطته یورزش یهافروشااه
بازاریتابی دهتد کته اعداد روی مسیرها نشتان می 5شکل 
ورت مربتت و بته صت 25۳/4میزان  های اجتماعی بهرسانه

 دارد. ریتار رفتار مشتریانبر مستقیم 
 یابیبازارشود ضریب معناداری طور که مشاهده میهمان -

 یورزشت یهافروشااه یسواد ارتباطبا  یاجتماع یهارسانه
-باشد. بنابراین مدل ساختاری نشان میمی 855/2برابر با 

 یستتواد ارتبتتاطبتتا  یاجتمتتاع یهارستتانه یابیتتبازاردهتتد، 
همچنتین در دارد.  یمعنتادار رابطته یورزش یهااهفروشا
بازاریتابی دهتد کته اعداد روی مسیرها نشتان می 5شکل 
بته صتورت مربتت و  ۱41/4میزان  های اجتماعی بهرسانه

 دارد. ریتار یسواد ارتباطبر مستقیم 
 انیبا رفتارمشتر یسواد ارتباطهمچنین ضریب معناداری  -

باشتد. بنتابراین متی 16۱/2برابر بتا  یورزش یهافروشااه
بتتا  یستتواد ارتبتتاطدهتتد، متتدل ستتاختاری نشتتان متتی

دارد.  یمعنتادار رابطته یورزش یهافروشااه انیرفتارمشتر
دهد کته اعداد روی مسیرها نشان می 5همچنین در شکل 

به صورت مربت و مستتقیم  0۳8/4میزان  به یسواد ارتباط
 دارد. ریتار یورزش یهافروشااه انیبر رفتارمشتر

 یابیتتبازار نیدر ارتبتتاط بتت یستتواد ارتبتتاط یانجیتتم ریتتمتغ
 یورزش یهافروشااه انیبا رفتار مشتر یاجتماع یهارسانه

 یانجینقش م نییتع جهت. باشدمی یارتباط معنادار یدارا

 استفاده شده است. نیاز آزمون سوبل آنلا رهایمتغ

رابطه  ریمس بیهمان طور که نشان داده شده است ضر 
، و ۱41/4 های اجتماعی با سواد ارتباطییابی رسانهبازار
 0۳8/4 سواد ارتباطی با رفتار مشتریان ریمس بیضر
بر مقدار  یبارعامل میاستاندارد )تقس یخطا زانیباشد. ممی

های اجتماعی با سواد ارتباطی ارزیابی رسانه( tآماره 
سواد ارتباطی با رفتار استاندارد رابطه  ی، و خطا554/4
میزان بدست آمده از آزمون باشد. می 4۳5/4 یانمشتر

 نتیجهشدن  شتریصورت بباشد. در می ۳۱2۱/1سوبل 
درصد،  ۳2 نانیاطم در سطح توانیم 5،۳6از وبلسآزمون 

 دییرا تي سواد ارتباطی ریمتغی انجیم ریمعنادار بودن تير

در ارتباط  یسواد ارتباطشود بنابراین نتیجه گرفته میکرد. 
 انیبا رفتار مشتر یاجتماع یهارسانه یابیارباز نیب

 . دارد یانجینقش م یورزش یهافروشااه

 گیرینتیجهبحث و 
شتده استت کته  ییهتااز کانال یکتی یهای اجتماعرسانه

خدمات مورد نیتاز ختود بته  ایمصرف کننده در مورد کالا 
 یهای اجتمتاعرستانه نیتا قیتاز طر یینهتا دیتمنظور خر
ها نیاز مبترم بته شرکت نیکند. بنابرایم افتیدر یاطلاعات

و همچنتتین تتتاریر  شیهتتاو محر  دیتتشتتناخت قصتتد خر
هتا دارنتد. امتروزه فاکتور نیتبر روی ا یهای اجتماعرسانه
به  نترنتیبه خصو  ا یاز انوات مختلف تکنولوژ انیمشتر

 دیتختود و خر یازهتاین نیعنوان ابزار مورر در جهتت تتيم
متروزه مشتتریان از انتوات مختلتف ابرند. بهره می ینترنتیا

تکنولوژی به خصو  اینترنتت بته عنتوان ابتزار متورر در 
برنتد. جهت تيمین نیازهای خود و خرید اینترنتی بهتره می

های رفتارهتتای کتتاربران شتتبکه تتتاریربنتتابراین بررستتی 
بکتارگیری نمایتد تتا میتزان اجتماعی مجازی ضروری می

لعه و تحلیل قرار و مورد مطا های اجتماعی مشخصرسانه
گیرد و عرضه کنندگان صنعت بتوانند برای برنامه ریزی و 

 . بازاریابی از آن بهره مند شوند
 یابیتارتبتاط بازاربررستی  حاضتر تحقیتق از هتدف

 یورزشت یهافروشااه انیبا رفتارمشتر یاجتماع یهارسانه
جهتت بررستی باشتد. ی میستواد ارتبتاط یانجیم ریو متغ

یزان متغیرهای تحقیق از آزمون تی ت  وضعیت و تعیین م
مقدار آمتاره نمونه ای استفاده شده است. با توجه به اینکه 

و میتزان ستطح بزرگتتر استت  ۳6/5تی از مقدار بحرانتی 
 4042معناداری مربط به آزمون تتی کمتتر از میتزان خطتا 

هتا باشد و با توجه به مربت بودن میزان تفاوت میاناینمی
های اجتمتاعی، ود میزان بازاریابی رسانهشنتیجه گرفته می

سواد ارتباطی و رفتار خرید مشتتریان و ابعتاد آن در شتهر 
بغداد از وضتعیت مطلتوب و بتالاتر از میتاناین برختوردار 

ها و شتود شترکتهستند. به عبارت دیار نتیجه گرفته می
های اجتمتاعی بته های ورزشی از بازاریابی رستانهسازمان

کننتتد و میتتاناین جامعتته استتتفاده می میتتزان بیشتتتری از
مشتریان ورزشی در این شتهر از ستطح ستواد ارتبتاطی و 

رفتار خرید آنلاین بالاتری از میاناین برخوردار هستند. 
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در آزمتتون متتدل معتتادلات ستتاختاری، ضتتریب معنتتاداری 
 انیبتتتا رفتارمشتتتتر یاجتمتتتاع یهارستتتانه یابیتتتبازار

باشتد. بنتابراین یمت 005/6برابر بتا  یورزش یهافروشااه
 یاجتماع یهارسانه یابیبازاردهد، مدل ساختاری نشان می

رفتتار بتر بته صتورت مربتت و مستتقیم  25۳/4میزان  به
های اجتماعی از طریق مشارکت رسانهدارد.  ریتار مشتریان

تتاریر بیشتتری بتر شتیوه رفتتار فعال و به صورت تهاجمی
وت بازاریابی در ها دارد. این نمصرف کنندگان و رضایت آن

تفکر مشتریان در کیفیت برند سازمان اررگاار خواهد بود و 
های شرکتی که توانایی ایجاد تفکر مربت از طریتق رستانه

اجتماعی را بر مشتریان داشتته باشتد خواهتد توانستت بتر 
کیفیت برند خود تتاریر مربتت باتاارد و ایتن موضتوت در 

ریر بسیار زیتادی ای اجتماعی تابازارهای امروزی که رسانه
بر رفتار مشتریان دارد به نوعی ی  مزیت خا  محسوب 

 سازد. شود و سازمان را بهره مند میمی
از  یاریبست یبترا یانمثرر بتر رفتتار مشتتر یرهایمتغ
و بته  ینهفرصت کاهش هز یرامهم است ز یارها بسسازمان

 یهتاکنتد؛ فروشتااه یستود را فتراهم مت یشتبع آن افزا
بته موقتع و بتا  یتریگ یمبا تصم یدبا یزن یشورز یکالاها

در عصتر  یژهبازار به و یازهایو ن یاناز مشتر یشناخت کاف
کنند با فراهم کردن بستر مناسب فتروش  شتلا یجیتال،د

بتازار  یجیتتالد یتابیبازار  یختتابعتاد آم یتقاز طر ینآنلا
رو ینحف  کنند ازا یشترخود را با تعامل و ارتباط ب یانمشتر

بتر  یجیتتالد یتابیبازار یختهآم یرتير یبررس یققهدف تح
بتا نقتش  یورزش یفروشااه ها یانمشتر یرفتار یلاتتما

منظتور  یتنبتود؛ بته ا یارتباط با مشتر یفیتک یواسطه ا
معادلات  یپژوهش با استفاده از روش مدلساز یها یهفرض

 یتابیبازار یختتهآم یرتير یآزموده شد که معنادار یساختار
ارتبتاط بتا  یفیتو ک یانمشتر یرفتار یلاتمابر ت یجیتالد

 (،5045پرزیوند و همکاران  ) یهاپژوهش یجبا نتا یمشتر
(، 5458) 5( ، واله و فرنانتدز5044سیف اللهی و اسکندی )

همسو بود همتان طتور کته مطترح شتد (  5454) 5ریازادا
تا چته حتد بتر  یجیتالد یابیبازار یختهمشخص شد که آم

رو در  یتناازاستت؛  یرگتاارتير یانرمشت یرفتار یلاتتما
 و فعتالان حتوز یرانمتد یبترا یهقض ینا یفو ظر یقدق

1. Vale& Fernandes

2. Kharmalki& Raizada

کته  شودیمحسوب م یرقابت یتمز ی  یجیتالد بازاریابی
 ینجتادر ا یتراکننتد ز ،یداز آن تقل یبه راحت توانندیرقبا نم

 یمشتر یکه اگر برا یامطرح است؛ تجربه یتجربه مشتر
به سراغ  هخدمات مشاب یافتدر یابا شد هرگز بر یندخوشا

  پژوهش هفت مثلف ینا یجبر نتا یرقبا نخواهد رفت. مبتن
 یانمشتتر یلاتمتثرر بتر تمتا یجیتتالد یتابیبازار آمیخته

مصترف  یعبارت اند از سهولت بترا یورزش یهافروشااه
 یبتترا ینتتههز یانمشتتتر یو ارزش بتترا یتتاکننتتدگان، مزا

اقتلام و  یریتمتد نیاارتبتاط و روابتط بتا مشتتر یانمشتر
دادن بته  یتتو خدمت و اولو یحق انتخاب مشتر سبهمحا
 یهتافروشتااه یرانمتد شتودیم یهتوص ینبنابرا ی؛مشتر
ذکر شده تمرکز کننتد و بته  یهابر مثلفه یجیتالد یورزش

 یتدیکل یهتاجنبته یارتبتاط یبه مجار یسهولت دسترس
مانند داشتتن عملکترد جستتجو نحتوه  یتوب سا یطراح

 ینکننتد؛ همچنت ضتافها یتدو ستهولت خر یتسا انیدمچ
 یباشتند کته بترا یتنبه دنبتال ا یدبا ینترنتیفروشندگان ا

 یمتتکنند، چراکته ق یجادخود حداکرر ارزش را ا یانمشتر
شتود؛ بته  یستتهنار ینهعنوان هزبه یانمشتر یبرا یتواندم
کمتتر از  یتدبا ینترنتتیا یتددر خر یمتتق یانمشتتر  یدعق
رو  یتنو از ا شتدفروشااه هتا با یردر سا موجود هاییمتق

در  یتدبا یتزکتالا ن یلحمل و نقل و تحو یقدق هایینههز
 یدنبته زمتان رست یانمشتتر یننظر گرفتته شتود همچنت

 یخاصت یتنتوت و انتدازه کتالا حساست یل،کالا،مکان تحو
 ی. مت یشتنهادپ ینترنتتیا یهتارو به فروشااه یندارند از ا

و بته موقتع  یعسر یلرل تحوبرتر م یخدمات یشود ابزارها
 یلاتو تسته یتلفنت یبانیبته پشتت یدسترست یدارانبه خر

کننتد تتا .  یایتریپ یتآنها را با جتد یضارجات کالا و تعو
 یتقطر ینباشند و از ا یرگاارتير یانمشتر یرفتار یلاتتما

بته  یتلمجتدد و تما یتددهان به دهان بازد یغتبل ی،وفادار
 دهند. یشپرداخت را افزا

این همراستایی این است که در شرایط کنونی با دلیل  
جوانتان  بتر آن نفوذ میزان و های اجتماعیگسترش رسانه

به خصو  مشتریان ورزشی شهر بغداد، میزان استتفاده از 
های سنتی بیشتر شده های اجتماعی به نسبت رسانهرسانه

است و فروشندگان کالا و خدمات بتا درنظتر گترفتن ایتن 
های اجتماعی از ات و بازاریابی توسط رسانهگرایش از تبلیغ

کنند. از آنجتا طریق موبایل و وبسایت استفاده بیشتری می
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هتای دیاتر که هزینه این نوت بازاریتابی نستبت بته روش
ها و طتتور گستتترده ای توستتط شتترکتپتتایین استتت بتته

ها در این شتهر متورد استتفاده قترار ها و سازمانفروشااه
ه دلیتل در دستترس بتودن بیشتتر و گیرد که این امر بمی

تاریر بیشتر در ذهن مخاطب منجر به بهبتود رفتتار خریتد 
 گردد. مشتریان می

در آزمون مدل معادلات ساختاری، ضریب  همچنین -

 یستواد ارتبتاطبتا  یاجتماع یهارسانه یابیبازارمعناداری 
باشتد. بنتابراین متی 855/2برابر بتا  یورزش یهافروشااه

 یاجتماع یهارسانه یابیبازاردهد، مینشان  مدل ساختاری
بتر ستواد بته صتورت مربتت و مستتقیم  ۱41/4به میزان 

همچتون اجتماعی یهارسانه دارد. کاربران ریتار یارتباط
ستواد رستانه به شدن مجهز با دیاری رسانه هر کاربران

شده هارسانه این سوی از کمتری یهاآسیب ای، متحمل
اجتمتاعی، فرهناتی،  مشتکلات بته نستبت نیتز جامعه و

بیشتتری  مصتونیت مجتازی فضتای اقتصتادی و سیاسی
 تیتبتا رعا یاجتمتاع یهاحضور در رستانهداشت.  خواهد

تواند ای میو استفاده از سواد رسانه یارتباط حیاصول صح
 یزشردر عرصه و یاقتصاد یهاتیدر بهبود فعالعامل مهمی

در  تیتهنتده موفقدان( نش5458) 5مایوهش دژپ جیگردد. نتا
بوده است که  یدر عرصه ورزش یاجتماع یهارسانه یابیبازار
وفتاداری در  شیفروش و افزا شیافزا، یآگاه جادیآن ا جینتا

 . بوده است یورزش یبه فروشااها انیمشتر
فتر (، نعمتی5044های مطالعه زکایی و همکاران )یافته

های نهدهد که بازاریابی رستا( نشان می51۳۱و همکاران )
اجتماعی با ستواد رستانه بته تفکیت  ابعتاد آن آگتاهی از 

ها، میزان قتدرت در  محتتوای پیتام اهداف پنهان رسانه
ای، میزان مهارت گزینش آگاهانه پیام، دارای رابطته رسانه

در  یاز ستواد ارتبتاط یامروزه برخوردارباشد. معناداری می
ستت از ا عبارتای که همان سواد رسانه ای یمجاز یفضا
ارتبتاط مطلتوب بتا  یربرقرا میدر  و کاربرد مفاه ییتوانا

انجتام  یمناستب بترا یبه عنوان بستتری جمع یهارسانه
در  انیمطرح شده و مشتر یاز تبادلات تجار یاریدادن بس

دارند که پرداختن به  یمتفاوت یازهایامروز ن یمجاز یایدن
حاضر در حال ست، یمقدور ن یسنت یهاوهیش قیآنها از طر

1. Dima

از  یبرخوردار ازمندین یارتباط با مشتر یکیالکترون تیریمد
نو  یفصل یمندبهره نیاست که ا یای و ارتباطسواد رسانه
کته ختود را  دهتدیقرار م هاییسازمان دگانیرا در برابر د

 .دانندیخود م انیمشتر یبرا هانیمکلف به ارائه بهتر
اینترنتت،  از علت همراستایی نتایج این است که استتفاده

های اخیتردر ستال هاو ماهواره مجازی اجتماعی هایشبکه
ها شرکت گردد ومی انجام منطقی و هدفمند بیشتر به صورت

های اند از طریتتق رستتانههای ورزشتتی توانستتتهو ستتازمان
 اجتماعی در شهر بغداد به طور مورر فعالیت کنند و مشتتریان

مصترف بیهتوده  و حالتت انفعتالی از اندتوانستته بته ختوبی
و  متقابتل ایرابطته بته و شتده ختارج های اجتمتاعیشبکه

باشتد.  آنتان ختود نفتع بته نهایتت در که شوند فعالانه وارد
اند از های فعتال در شتهر بغتداد توانستتهها و سازمانشرکت

اند الاتوی بستیار ختوب و های ورزشی توانستتهطریق رسانه
زشتی ارائته کننتد. تصویر مربتی از ختود را بته مخاطبتان ور

بته توجته ماننتد مختلفتی رویکردهتای تواننتدها میرسانه
تشتنج،  رفع و هماانی، اطلات رسانی و قهرمانی هایورزش
رشتد و نهایتت در و اخلام مناسب، توسعه ورزش فرهن 
کنند که این امر منجر به افزایش سواد  دنبال را ورزش توسعه
 . ای در جامعه مورد بررسی شده استرسانه

در آزمون مدل معادلات ساختاری، ضتریب معنتاداری 
برابر با  یورزش یهافروشااه انیبا رفتارمشتر یسواد ارتباط

دهتد، باشد. بنابراین مدل ساختاری نشتان متیمی 16۱/2
به صورت مربت و مستتقیم  0۳8/4میزان  به یسواد ارتباط

نتتایج دارد.  ریتتار یورزشت یهافروشااه انیمشتر بر رفتار
دست آمده از این پژوهش با پژوهش محمدی و فاضلیان ب

 یارتباط در فضا نحوهباشد. ( همراستا می51۳2دهکردی )
 یو هم بترا یمشتر یبه دانش خا  هم برا ازین یمجاز

 باشد.فروشنده می
 یهاو شتبکه یمجتاز یدر فضا یمقوله سواد ارتباط 

در مبحتت  اعتمتتاد بتته تجتتارت  یعامتتل متتثرر یاجتمتتاع
 یمعنتا، یارتبتاط نینو یهایاست. رشد فناور  ینالکترو

استت و در قترن  داده رییامروز تغ یایباسواد بودن را در دن
بتا  دانتدیکه خواندن و نوشتن م یبه فرد اریتنها د دیجد

 یهتاامیپ ریو تفس ریتعب ییبلکه توانا شود؛یسواد اطلام نم
کته  شتودیبه همتان انتدازه ستواد محستوب مت، یارسانه
. بته عبتارتی ستواد و مهم است ین و نوشتن ضرورخواند
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ای منجر به کستب آگتاهی و شتناخت از ستازندگان رسانه
ها از تولید برنامه، دانش، نااه نقادانه به ها، اهداف آنرسانه

هتا و ای و تحلیتل و پتردازش پیامهتای رستانهبخش پیام
ای شود. با وجود سواد رسانههای شناختی میکسب مهارت

های جتتدی نظیتتر مصتترف گرایتتی و ن از آستتیبمخاطبتتا
های اجتمتاعی بته ها و شبکهمحصور شدن در برابر رسانه

شتود و ایتن امتر عنوان ی  انتخاب منفعل پیشتایری می
ای و آگتاهی هتر چته بیشتتر مستلزم آموزش سواد رستانه

باشد. علت این همراستتایی در بتین ها میمخاطبان رسانه
تعدد و داد این است که تنوتجوانان و ورزشکاران شهر بغ

دلیتل بته ورزشی مختلف هایرسانه دریافتی از اطلاعات
های مختلف ورزش و صفحات و وبسایت مقوله گستردگی

 مفاهیم دارد جداسازی و پردازش اطلاعات به ورزشی، نیاز

خبرهتای ورزشتی،  تمیز قدرت خلاصه، داشتن به طور که
ها، ستتشک و موفقیتت دلایتل پیایتری و رمزگشتایی
هتایپیام محتتوای پنهتان هایتشخیص لایته همچنین
مهارت، مستلزم برخورداری شود. اینمی شامل را ورزشی

استت. از آنجتا کته جوانتان و  ورزشتی ایرستانه ستواد از
ای بتالاتر از ورزشکاران در شهر بغداد از این ستواد رستانه

یتد اند انایزه و رفتتار خرمیاناین برخوردار هستند، توانسته
 مبتنی بر نیازهای ورزشی خود را در تقویت کنند. 

ستواد  یانجیتم ریمتغدر فرضیه اصلی تحقیق ادعا شد 
بتا  یاجتمتاع یهارستانه یابیتبازار نیدر ارتباط ب یارتباط

ارتبتتاط  یدارا یورزشتت یهافروشتتااه انیرفتتتار مشتتتر
از  رهتایمتغ یانجیتنقتش م نییتع جهت. باشدمی یمعنادار

میزان بدست آمده استفاده شده است.  نیلاآزمون سوبل آن
شتدن  شتتریصورت بباشد. در می ۳۱2۱/1از آزمون سوبل 

 ۳2 نانیاطم در سطح توانیم 5،۳6 از وبلسآزمون  نتیجه
را  ستواد ارتبتاطی ریمتغی انجیم ریدرصد، معنادار بودن تير

در  یسواد ارتبتاطشود بنابراین نتیجه گرفته میکرد.  دییتي
 انیبا رفتار مشتتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیارتباط ب
اتر، ید عبارت بهدارد.  یانجینقش م یورزش یهافروشااه

 یرغبتت چنتدانی ستنت هایمخاطبان امروز که به آموزش
در ، یارستانه عیاز صتنا یریتگ بتا بهترهدهنتد، نشان نمی
و توانمنتدتر عمتل خواهنتد  ارتریهوشام، یپ افتیهناام در

برای ارزشمند ابزاری تواندمی ورزشی تباطیار سوادکرد. 
و باشد ورزش حوزه در انتقادی های تفکرمهارت گسترش

بازاریتابی محصتولات از  توستعه در تتا است قادر امر همین
های اجتماعی بر رفتار خرید مشتتریان در شتهر طریق رسانه
کمتی  افتزایش بته توجته بتا. کنتد ایفتا بسزایی بغداد نقش

در ورزش فراگیتری مقولته همچنتین و یورزشت هایرسانه
ها، لزوم رسانه این طریق از گسترده مخاطبان جاب و جامعه
دریافتت  میتان در ورزشتی هایرستانه ستواد کردن نهادینه

علمتی و مبتانی پایته بازاریابی ورزشی بر هایپیام کنندگان
 .است انکارناپایر امری ورزش و رسانه حوزه نظری، در
فعالیتت بازاریتابی تقویتت در همصترف کننتد رفتتار
رفتار به نحو  علم با. کندمی ایفا حیاتی نقشی محصولات
انتخاب مناسب را پیام و رسانه میتوان که است مخاطبان

فهم تواند درمی همصرف کنند رفتار مطالع  کرد. همچنین
را تحتت انسان رفتار که اجتماعی علوم به مربوط عوامل
اساس تحلیل این کند. بر کم  ام دهند، بهمی قرار تيریر
طراحتی آمیختته همچتون متواردی در مصرفکننده رفتار

و متمتایز موقعیتت تعیتین و بتازار بازاریابی، بخش بندی
 واستت. از اینتر حیتاتی و لازم امتری نیز محصول سازی
فضتای  در اشتترا  نتوت از متيرر رفتاری هایجنبهتمامی
مخاطبان جاب در موضوت این از میتوان و است مجازی
از  بهتره گیتری بتا و شده کارشناسی علمی و هایبا شیوه

و  اجتمتاعی و رفتارشناستی امتور خبرگتان و کارشناستان
را ستازمان ارتقتای موجبتات و کترد استفاده روانشناسی

در مسیر بهبود بازاریابی ورزشی، نیازمند بهتره فراهم نمود. 
ح باشتتد. ارتقتتا ستتطهای مختلتتف میگیتتری از پتانستتیل

دسترسی به فضای مجازی سبب گردیده است تتا امتروزه 
های اجتماعی به عنوان راهکاری اجرایتی استفاده از شبکه

 در جهت بهبود صنعت ورزش باشد.
های اجتمتتاعی گیتتری رستتانهاینترنت و شتتکل توستتع 

آنلاین، زیرساخت مناسبی برای روابط جمعی ایجاد نمتوده 
برقراری ارتبتاط میتان  ها در ابتدا با هدفاست. این رسانه

 گرفتند. افراد مورد استفاده قرار می
های امروزه با گسترش محبوبیتت و استتفاده از رستانه

ها از این زیرستاخت ارتبتاطی، اجتماعی، بسیاری از شرکت
در راستای نیل به اهدافی مانند بازاریابی، تبلیغات، فرهن  

 ریيرتت یاجتمتاع یهارستانه. برنتدسازی و غیره بهتره می
 عیمختلف در صتنا ینه تنها بر افراد، بلکه بر برندها یادیز
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جتاب مخاطبتان ختود و  یبترا ییراهکارها رایاند، زداشته
 کنند.می جادیا هاآن یبدست آوردن وفادار

ها، از بته ستازمان انیمشتتر یارتباط و وفتادار تیفیک
 یزمتانی رو یرزشتو یهایهاها و فروشااهجمله سازمان

مشتریان به شدت احساس کنند سازمان متورد  دهد کهمی
آنها را برطرف  یازهاینظربه بهترین وجه ممکن می تواند ن

ستازمان از مجمتوت ملاحضتات  بانیکه رق یکند؛ به طور
از سازمان خریتد  یمشتریان خارج شوند و به طور انحصار

 دیتمحققان تاک. کنند و با سازمان خا  ارتباط برقرار کنند
 تیتبتا رعا یاجتمتاع یهاکه حضور در رسانهدارند  نیبر ا

تواند ای میو استفاده از سواد رسانه یارتباط حیاصول صح
در عرصته  یاقتصتاد یهتاتیدر بهبتود فعالعامل مهمتی

 . گردد یوزش
های اجتماعی فراتر ( معتقد است رسانه5450) 5حاجلی

از تسهیل تعاملات بین مصرف کنندگان بر ایجاد آگاهی و 
لاعتتاتی در آنتتان و قصتتد خریتتد مشتتتریان تتتاریر ستتواد اط

های اجتمتاعی گاارد. سواد اطلاعاتی از طریتق رستانهمی
ای در افتتزایش ستتهام بتتازار بتترای برنتتدها و نقتتش عمتتده

های اجتماعی وسیله های ورزشی دارد، زیرا رسانهفروشااه
باشتد. ستوادای تاریرگاار برای تکرار رفتار خریتداران می

بتا  تتا کنتدمتی کمت  که است ضروری یمهارت ارتباطی
تفکتری از منتدیهاز انفعتال، بهتر استقلال، دوری حف 

 ایرسانه هایپیام هاتوانایی و هامهارت افزایش و منتقدانه

بالا  را خود هایآگاهی و اطلاعات کنند. سطح پردازش را
ختا   هایدیدگاه و هاارزش تاریر تحت راحتی به برده تا

برای فقط و عادت سر از و نایرد قرار اینهرسا اطلاعاتی
بتا بلکته نکند ها استفادهرسانه از گاران وقت و سرگرمی

 بپردازد. هاپیام تفسیر و تولید به لازم دانش و بینش
ای در بتین مشتتریان شتهر در زمینه بهبود سواد رسانه

تواننتد از طریتق های ورزشتی میبغداد صاحبان فروشتااه
هتایی کته فعالیتت عاتی کتاربران در پلتفرمارتقا سواد اطلا

های اجتماعی های مربوط به بازاریابی رسانهکنند برنامهمی
خود را هماام با نیازهتا و ستلایق مشتتریان ختود برنامته 

ستواد  جتادیا یبرا یاز راهکارها یکریزی و واجرا کنند. ی
مخاطبتان و  ازیتن در  ی در شتهر بغتداد،ای ورزشترسانه

 دیتتول نینتو هتای یاز تکن یسازان ورزش مهرناباستفاده 

1. Hajli

 یموشناراف، ینفوگرافیا، یاهیران 544 لمیکارتون، فمحتوا، 
 حوزه ورزش است.  در نینو هایو رسانه

هایورزشتی در شتهر بغتداد از شتبکه هایفروشتااه
بته معرفی و خود محصولات انوات معرفی برای اجتماعی
تکنولوژی پیشرفت به هکه با توج نمایند استفاده مشتریان

شتناخته برای راهکارها مهمترین از یکی حاضر عصر در
باشتد. همچنتینمی آن لوازم و فروشااه بیشتر آن شدن
 های اجتماعیشبکه بازاریابی هایمثلفه از تعامل بعد نقش

کتردن دنبتال بتا فروشتااه آن از خریتد از بعتد مشتری
ورزشی تدنبال احتیاجا فروشااه آن اجتماعی هایشبکه
محصول اینکه به محض و گرددمی فروشااه آن در خود
و خریتد کنتد، بترای پیتدا در فروشتااه را خود نظر مورد

 .کنتدمی ریزیبرنامته فروشتااه آن بته مجتدد مراجعته
 یکته برگتزار شتودمتی شنهادیپ جیباتوجه به نتاهمچنین 
آن با دعتوت از  یط کههایی شی، جلسات و هماهانشست

 هامدیران بازاریتابی شترکت، یابیق در حوزه بازارافراد موف
آشنا شتده  نهیزم نیدر ا ینیعی و الاوها هابتوانند با نمونه

حوزه را بهتتر  نیا هاییدگیچیو پ هاراه، هابیو فراز و نش
 یابیتبازار یآموزشت هایکارگاه یبشناسند. برگزار شتریب و

آن  یطکه  هادانشااه خبره در دیتوسط متخصصان و اسات
بهبتود  هایوهیو شت هتاعملاً با ابعتاد و جوانتب، راه دیاسات

لازم را بدستت  هتایآشتنا شتده، مهارتبازاریابی ورزشی 
های بازاریابی رستانهارتقاء  هایوهیش اریاز د نیآورند که ا
 .باشدمی اجتماعی

های های محصولات ورزشی و سازمانفروشااه
نوت اساس بر تخدما و ورزشی در شهر بغداد محصولات

علایق،  از نظر هاآن یهاسنی، ویژگی هدف، گروه جامعه
کرده، و عرضه و طبقه بندی و ترجیحاتشان سلیقه

و که با تبلیغاتی. دهند ارائه گروه هر با متناسب تبلیغاتی
جاب در و داشته مطابقت هدف آن جامعه یهاویژگی

ها و همجنین فروشااه .شود واقع رمر مرمر آنها
های ورزشی شهر بغداد در مورد کاربران رسانه باید زمانسا

های اجتماعی توجه کنند که بخش بسیار مهم در رسانه
های کاربران هستند. با توجه به اینکه استفاده از رسانه

اجتماعی در بین مردم به شدت و رو به پیشرفت است، 
های کاربران نیز باید سطح آشنایی خود را با رسانه

های بالا برده تا از مزیت استفاده از رسانهاجتماعی 
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های اجتماعی عقب نمانند. کاربران با آشنایی با رسانه
کنند و در اجتماعی با مشتریان قبلی ارتباط برقرار می

فضای مجازی با عیوب و مزایای برندهای مختلف آشنا 
شوند. این مهم باع  خواهد شد که با توجه به می

های اجتماعی تصمیم در رسانه های انجام شدهمقایسه
بهتری در انتخاب برند مورد نظر انجام دهند. توصیه دیار 

های اجتماعی که عامل این است که کاربران باید در رسانه
فروش هستند حضور فعال داشته باشند و نظرات خود را 
بدون سوگیری به برند خا  ابراز دارند تا مزیت استفاده از 

بازاریابی ورزشی شامل همه  های اجتماعی ورسانه
 تری صورت بایرد.مشتریان شود و خرید بهتر و به صرفه
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