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ABSTRACT 

Objective: The current research has been carried out with the aim of designing a model of the 

impact of social media in the development of sports businesses. 

Methodology: The mixed and thematic analysis method was used in the qualitative part and 

the structural equation analysis method was used in the quantitative part. The statistical 

community in the qualitative part included university professors and sports business owners, 

who were selected after reaching the theoretical saturation limit of 17 people, and also in the 

quantitative part, 417 people were selected from the professors, graduates, and postgraduate 

students of sports management and marketing in the country. The research tool in the qualitative 

part included a semi-structured interview, and in the quantitative part, it included a researcher-

made questionnaire with 36 questions taken from the qualitative part, whose formal and 

structural validity was confirmed, and its reliability was determined by Cronbach's alpha test of 

91%. Data analysis was performed using SPSS and Amos version 24 software. 

Results: In the qualitative phase, 116 open codes were extracted and categorized into eight 

main variables, including the nature of social media, structural factor, online marketing, 

managerial factor, cultural and social factor, human resources, legal factor, and financial 

resources. In the quantitative phase, the findings indicated that except for the legal factor and 

financial resources, the remaining variables had a significant impact on the development of 

sports businesses. The prioritization of these influential variables is as follows: the nature of 

social media, structural factor, online marketing, managerial factor, cultural and social factor, 

and human resources. 

Conclusion: According to the findings of the current research, sports business owners are 

advised to use the necessary planning and investment for the success of their business based on 

the specified priorities. 
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Extended Abstract 

Introduction and State of Problem  

ocial media, as one of the most effective and influential communication tools, 

plays an important role in the relationships between business owners and many 

customers and audiences which has advantages such as cost-effectiveness, ease of 

use, production, and sharing of content produced by users. And they provide a 

simpler and cost-effective way for businesses to reach customers. Therefore, they 

strengthen brand awareness through multiple applications and tools. This is while 

Iranian businesses have not been able to take sufficient advantage of such a platform. Also, 

during the Corona era and after, online shopping expanded and trust in social media increased 

which has provided an opportunity for sports businesses that should be used to the fullest. 

Therefore, the main problem of the research is to identify the influencing factors on the 

development of sports businesses through the use of social media in the form of a model. 

 
Methodology  
This research was conducted with a mix method (qualitative and quantitative), which used the 

thematic analysis method in the qualitative part and Structural Equation Modeling (SEM) 

method in the quantitative part. The statistical population of this research, in the qualitative part, 

includes sports marketing professors and sports business owners, and in the quantitative part, it 

includes all the professors, graduates, and postgraduate students of sports management and 

marketing in Iran. The number of statistical samples in the qualitative section, after reaching 

theoretical saturation, was determined to be 17 people. In the quantitative section, due to the 

wideness of the statistical population, the questionnaire was distributed online and face-to-face 

and 417 people were selected by non-random sampling method. The tool used in the qualitative 

part was a semi-structured interview, and in the quantitative part, a researcher-made 

questionnaire based on the data of the qualitative part, in the form of 36 questions. The validity 

of this tool has been considered using the opinion of sports management professors. The 

reliability of the qualitative part between two coders is 74%, and the reliability of the 

quantitative part was calculated through Cronbach's alpha, which was 91%. Therefore, it can be 

concluded that the reliability of the measurement tool is high. The findings of the exploratory 

factor analysis for this research showed that the share of the factor load and variance of each 

item identified in this research, except for 4 questions whose factor load was less than 0.5, the 

other 32 questions were higher than this value were, which shows the approval of the used 

questionnaire. The thematic analysis method was used to identify research variables in the 

qualitative part. In the quantitative part, using inferential statistics methods, including: 

calculating the construct validity of the questionnaire and checking the structure of its 

exploratory factor analysis, using SPSS version 24 software, and testing the final model of the 

research, with the equation analysis test Structure was done through Amos version 24 software. 

 

Results  

The results of the analysis of the structural equations of the research model showed that, except 

for the variable of financial resources and the legal factor, other paths of the proposed research 

S 
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model were confirmed. Meanwhile, the highest amount of effect is related to the nature of social 

media, with 50%. The test of factors affecting the development of sports businesses through 

social media shows that the absolute value of the T statistic, the effect of the nature of social 

media on business development is equal to 6.05 and greater than the value of 1.96, that is, at the 

95% confidence level, the nature of social media It has a significant impact on the development 

of sports businesses and the amount of impact is equal to 50%. Other paths also showed their 

significant effect in this way; Except for the effect of the legal factor and financial resources, 

which according to their statistical value is less than 1.96 and its significance level is more than 

0.05, so their effect was not confirmed. According to the effect of variables identified in this 

research, out of 8 identified factors affecting the development of sports businesses through 

social media, 6 factors had a significant effect, and their prioritization includes the nature of 

social media, structural factor, online marketing, They are managerial, cultural and social 

factors and human resources. To confirm the model, its fit should also be confirmed. According 

to the index values provided for this model, the chi-square index was smaller than 3 for its 

degree of freedom, which confirmed the fit of the model. Also, the fit indices of NFI, CFI, IFI, 

GFI, and AGFI are greater than 0.9, and RMSEA and RMR are also smaller than 0.1, which 

confirms the validity of the model. 

 

Discussion and Conclusion  

Considering the importance of businesses in the current economy and job creation, as well as 

considering the resistance economy policies in Iran, special attention should be paid to 

removing obstacles in the development of businesses. Also, the situation of Corona, which has 

involved the whole world, has provided countless opportunities to business owners in the field 

of sports; Therefore, it is suggested to the managers and officials active in the country's media 

field that changing the negative view towards social media, and by complying with the 

copyright law, simplifying cumbersome laws, punishing social media violators, implementing 

the law to support businesses in social media and reducing tax restrictions to support this sector 

of the country's industry; Because it will not only lead to economic dynamism, job creation, 

income generation, and business prosperity in society, but the growth of such businesses can 

neutralize the effect of foreign sanctions. Also, sports business owners are advised to make the 

necessary investment in the field of social media by reforming the structure and supporting the 

activity in the context of social media, attracting expert and elite people and training them 

continuously socially, to create a culture in the internet shopping of the society. It is also 

recommended to use the capacity of social media, in direct interaction and communication with 

customers, while identifying customers' demands, and strengthening communication with 

customers, to promote and strengthen businesses and increase their brand loyalty and lead to the 

growth of their business by using new sales methods in social media. Also, while compiling 

solutions to facilitate and systematize the provision of services and online marketing of 

businesses, they should hold training guidelines and workshops to familiarize managers and 

employees with these new concepts and how to apply them. In general, we can hope that the 

model identified in this research will open the way for the development of sports businesses. 

And with the successful application of this model by sports businesses and financial success and 

branding, a better attitude towards the use of social media will be created. Therefore, sports 
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business owners are advised to use the factors influencing the development of sports businesses 

through social media identified in this research to develop their businesses.  

 

Originality/Value 

This study has certain limitations. The sample was restricted to Iranian sports business professionals, 

academics, and students, which may limit the generalizability of the findings to other cultural or 

economic contexts. Additionally, reliance on self-reported data from interviews and questionnaires may 

introduce potential response bias. The study also did not differentiate between specific social media 

platforms, which could vary in their impact on sports business development. Future research could 

explore cross-cultural comparisons, longitudinal studies, or platform-specific effects to address these 

gaps. Practically, the findings suggest that sports businesses should focus on strengthening digital 

infrastructure, managerial capabilities, and online marketing strategies. Policymakers are encouraged to 

mitigate legal and structural barriers to support the effective integration of social media in the sports 

industry. 
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 مقاله پژوهشی

 های ورزشیکاروهای اجتماعی در توسعه کسبالگوی تاثیر رسانه

 

 4، حمید قاسمی3، فاطمه عبدوی*2فریبا عسکریان، 1ادیرسول آز

 26/10/1401: پذیرش تاریخ                            23/10/1401تاریخ بازنگری:                     11/05/1401: دریافت تاریخ

 چکیده

 های ورزشی انجام گرفته است.کاروهای اجتماعی در توسعه کسبپژوهش حاضر با هدف طراحی الگوی تاثیر رسانه :هدف

تحلیل  و در بخش کمی از تحلیل مضمونروش  در بخش کیفی از و انجام روش آمیخته اکتشافی پژوهش حاضر با :شناسیروش

)تا رسیدن  وکارهای ورزشینفر از اساتید و فعالان کسب 1۷ . جامعه آماری در بخش کیفی شاملشداستفاده  یمعادلات ساختار

ابزار پژوهش  .ندبود ورزشی و بازاریابی التحصیلان مدیریتنفر از اساتید، دانشجویان و فارغ 41۷ به اشباع نظری( و در بخش کمی

 آن تأیید شد و روایی صوری و سازه )کمی( بود که ساختهسوالی محقق 36شنامه پرس )کیفی( و ساختاریافتهمصاحبه نیمه شامل

انجام  24 نسخه AMOSو  SPSSافزار با استفاده از نرمها تحلیل داده .درصد تعیین شد 91آلفای کرونباخ  آن با آزمون پایایی

 گرفت.

ی شامل، بازاریابی آنلاین، عامل مدیریتی، ماهیت متغیر اصل 8کد باز استخراج شد که در  116در مرحله کیفی،  :هایافته

بندی شدند. در دسته انسانیو منابع مالی عامل فرهنگی و اجتماعی، منابع  ،عامل حقوقی، های اجتماعی، عامل ساختاریرسانه

وکارهای ورزشی ه کسبداری بر توسعیجز عامل حقوقی و منابع مالی، سایر متغیرها تأثیر معنها نشان داد که بهبخش کمی، یافته

های اجتماعی، عامل ساختاری، بازاریابی آنلاین، عامل بندی این متغیرهای مؤثر به ترتیب شامل ماهیت رسانهدارند. اولویت

 است.منابع انسانی عامل مدیریتی، عامل فرهنگی و اجتماعی و 

وکارهای ورزشی نقش زاری قدرتمند، در توسعه کسبعنوان ابهای اجتماعی بهدهد که رسانهاین مطالعه نشان می :گیرینتیجه

شده، های شناساییهای این حوزه با تمرکز بر اولویتپآشود مدیران ورزشی و استارتبر این اساس، توصیه میکلیدی دارند. 

 .سازی کنند تا مزیت رقابتی پایدار به دست آورندهای دیجیتال خود را بازنگری و بهینهاستراتژی

 ابی، صنعت ورزشیورزشی، بازار کاروهای اجتماعی، کسبرسانه :کلیدی هایواژه

 ایراندانشگاه تبریز، تبریز،  گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی،، مدیریت ورزش دکتری. 1

 (سئولنویسنده م) ، ایران.دانشگاه تهران، تهران گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی،، مدیریت ورزش استاد. 2

 . ایراندانشگاه تبریز، تبریز،  گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی،، دانشیار مدیریت ورزش. 3

 .ایراندانشگاه پیام نور، تهران،  گروه مدیریت ورزشی، دانشکده تحصیلات تکمیلی،، مدیریت ورزشستاد . ا4
 

  askarian@ut.ac.ir :نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول* 

 

وکارهای های اجتماعی در توسعه کسبالگوی تأثیر رسانه(. 1404قاسمی، حمید. ) و : آزادی، رسول؛ عسکریان، فریبا؛ عبدوی، فاطمهاستناد

 .69-93(، 3)14، ورزشمدیریت و توسعه . ورزشی

DOI: https://doi.org/10.22124/JSMD.2023.22737.2717 
 نوآوری پژوهش و پیام کلی

های گیری از روش آمیخته و تلفیق تحلیل مضمون و معادلات ساختاری، الگویی بومی جهت تبیین نقش رسانهاین پژوهش با بهره

های زیرساختی بر شرایط خاص کشور از جمله محدودیت وکارهای ورزشی ایران ارائه کرده است. تمرکزاجتماعی در توسعه کسب

پیشین است. پیام اصلی پژوهش آن است که توسعه این حوزه در بستر دیجیتال،  مطالعاتو سیاستی، وجه تمایز این مطالعه با 

ها، توانمندسازی استمستلزم نگاهی یکپارچه به ابعاد فناورانه، مدیریتی، فرهنگی و انسانی بوده و موفقیت آن در گرو اصلاح سی

 .نفعان استافزایی میان ذیتخصصی و هم

Copyright © 2025 The Author(s);                                                                           Publiser: University of Guilan 
This is an open access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution NonCommercial 4.0 International License (CC-By-NC): 
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/legalcode.en, 

which permits use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited and is not used for commercial purposes. 

https://guilan.ac.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/legalcode.en
mailto:askarian@ut.ac.ir
mailto:askarian@ut.ac.ir
https://doi.org/10.22124/JSMD.2023.22737.2717


 75 

 

ره
و د

ش، 
رز

 و
ه ع

س
تو

و 
ت 

ری
ی د

م
 

14، 
ره

ا م
ش

 3 ، 
یز

ی پا
 

14
04

؛ 
ت

ا ح
صف

  
 تا 69

93
 

 

 

 مقدمه

هایی هستند که در آن بتوانند مشتریان را کارها به طور مداوم در حال بررسی راهودر محیط رقابتی امروزی که کسب

شتریان از در طولانی مدت حفظ و حتی توسعه دهند، ارائه دهندگان خدمات در حال رقابت برای توسعه و حفظ م

مشتریانی که پیوندی قوی با ارائه دهنده خدمات دارند، منبع اصلی سود  طریق افزایش رضایت و وفاداری هستند.

ها برای بهبود استراتژی در حفظ مشتریان باید رفتارهای آنان را درک کرده و شوند؛ بنابراین شرکتشناخته می

هایی برای باقی ماندن در این بازار رقابتی راه (.2014و همکاران،  1)حسن پارچه کنندها و نیازهایشان را یکخواسته

 است های اجتماعیها استفاده بهینه و مستمر از رسانهبرای حفظ و وفاداری مشتریان وجود دارد؛ یکی از این راه

هستند که با اتکا به های کاربردی مبتنی بر اینترنت های اجتماعی گروهی از برنامهرسانه (.2014، 2)مینارتی و سگورو

، 3)کاپلان و هینلین دهندبه وسیله کاربران را می دین ایجاد و تبادل محتوای تولی، امکا2های فناورانه وب بنیان

 به عنوان یکی از تأثیرگذارترین ابزارهای ارتباطی، نقش مهمی در روابط میان صاحبان های اجتماعیرسانه (.2010

 (.201۷و همکاران،  5؛ آلغرابات201۷و همکاران،  4)آرال کنندایفا می ریان و مخاطباناز مشت بسیاری کارها ووکسب

های شود که شیوهیاد می بزرگ یک صنعت از آن به عنوان و باشندمدرن می جامعه از ناپذیرجدایی ها بخشیاین رسانه

افراد به طور فزاینده بخش مهمی از زندگی  (.2016و همکاران،  6گِسالاگا) ها را تغییر داده استکار سازمانورایج کسب

کنند که در های اجتماعی )مانند فیس بوک، اینستاگرام، تلگرام و توییتر و غیره( صرف میروزمره خود را با رسانه

های رسانه (.2016و همکاران،  ۷العلوان) ها نسبت به مصرف کالاها و خدمات نقش مهمی دارندگیری و رفتار آنجهت

گذاری محتوای تولید شده دارای مزایایی از جمله مقرون به صرفه بودن، سادگی استفاده، تولید و به اشتراک عیاجتما

کار در جهت رسیدن به مشتریان را فراهم  و در وتر و مقرون به صرفه برای کسبتوسط کاربران است و یک راه ساده

 (.2012، 8)رودریگزدونیر کنندو ابزارهای متعدد تقویت میهای کاربردی نتیجه، آگاهی از برند را از طریق برنامه

و ترافیک بیشتری را در وب سایت  ندبخشمی های اجتماعی، برند خود را بهبود توانند از طریق رسانهها میکاروکسب

کار و کاربران وسبهای اجتماعی نه تنها روابط موجود بین کعلاوه بر این، رسانه خود با استفاده از تبلیغات ایجاد کنند.

کار وهای ارتباطی سنتی شده است، در نتیجه افزایش توانایی کسبرا تقویت کرده بلکه باعث تغییرات نوآورانه در روش

  (.2018، 9راتهور و ایلاواراسان) برای برقراری ارتباط بهتر و گفتگو با کاربران را فراهم کرده است

ها از وانند از آن استفاده نمایند ارتباطات دوطرفه است، بیشتر شرکتتکار میوکه کسب ییهااز دیگر فرصت

های اجتماعی برای ارتباط با اشخاص خارج از شرکت مانند مشتریان، فروشندگان و عموم مردم استفاده رسانه

و  10لئوناردی) دهندنمایند و روابط خود با شرکا و مشتریان خود را مدیریت کرده و تصویر شرکت شان را بهبود میمی

11رائونیار) گیرندکار میهای دیگر بخلی و روابط با شرکتها نیز آن را برای ارتباطات دابرخی شرکت (.2013همکاران، 

                                                 
1 Hassan 
2 Minarti & Segoro 
3 Kaplan & Haenlein 
4 Aral 
5 Algharabat 
6 Guesalaga 
7 Alalwan 
8 Rodriguez Donaire 
9 Rathore & Ilavarasan 
10

   Leonardi 
11    Rauniar 

و  

با هزینه نسبتاً کم و سطح بالایی از دهند تا با مصرف کنندگان نهایی ها اجازه میو به شرکت (.2014همکاران، 
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بدون  (.2016و همکاران،  1)هیو تعامل به موقع و مستقیم داشته باشند ارتباطات، وری نسبت به ابزارهای سنتیبهره

های ورزشی، ایجاد ارتباط با مشتریان بالقوه و تبلیغات و کاروترین عوامل موفقیت در توسعه کسبشک یکی از مهم

 های اجتماعی گسترش داد. انهتوان در بستر رسباشد که تمامی موارد مذکور را میمعرفی خود با کمترین هزینه می

بر اساس نتایج  کارها انجام گرفته است.وهای اجتماعی بر توسعه کسبهای متعددی در زمینه نقش رسانهپژوهش

( 2016، 2کوئینتون و ویلسون)کاری جدید وها و ایجاد کسبهای اجتماعی سبب خلق فرصتها، استفاده از رسانهپژوهش

های اجتماعی به کاربران توانایی رسانه (2012، 3)کومار و میرچاندانی شودفروش بیشتر می و افزایش درآمد ناشی از

جلب ، برندها به منظور آگهی کردن نام تجاری خود(. 201۷و همکاران،  4)یانگ دهندانتخاب و فیلتر محتوا را می

، 5)بروهن و همکاران کنندضور پیدا میهای اجتماعی حمشارکت و توسعه و تبلیغات دهان به دهان در این گونه پایگاه

 های اجتماعی تعاملی با مشتریان پراکنده برخط، اعتبار برند و شهرت ایجاد کنندتوانند از رسانهها نیز میسازمان(. 2012

های ورزشی پآاندازی استارتداد که موانع راهنشان (2023عظیمی و همکاران ) نتایج پژوهش(. 2015، 6)لطیف و صفی

تجاری و موانع -قانونی، موانع ساختاری-امل موانع مدیریتی، موانع فرهنگی اجتماعی، موانع سرمایه انسانی، موانع حقوقیش

های اجتماعی سازی رسانهنشان داد که شخصی( 2023صادقی بروجردی و همکاران ) های پژوهشیافته محیطی بود.

علیزاده و همکاران  نتایج پژوهش شود.مشتری و حفظ مشتری میباعث افزایش آگاهی از برند، وفاداری مشتری، رضایت 

نظران به ترتیبِ نشان داد از نظر صاحب وکارهای کوچک و متوسط ورزشیپذیری و رشد کسببا عنوان رقابت (2023)

د. همچنین در وکارها اثر بیشتری دارپذیری و رشد کسبزا بر رقابتزا نسبت بر عوامل درونمیزانِ اثر عوامل موثر برون

های مالی، های آتی، شاخصوری، قابلیتپذیری به ترتیب میزان اثر عملکرد کلی، رضایت مشتری، بهرهمیان ابعاد رقابت

 نتایج پژوهش پذیری بودند.داری تبیین کننده سازه رقابتطور معنیرشد قراردادها، رضایت کارکنان، رضایت جامعه به

های که پیامد اجرای فرآیند تدوین الگوی پارادایمی تبلیغات از طریق رسانه ندداد نشان (2022بهرامی و همکاران )

شناختی، توسعه بازاریابی و اجتماعی به منظور تاثیر بر تمایل مشتریان محصولات ورزشی، توسعه اجتماعی و جامعه

بیان  (2022و همکاران ) ۷کاماچو اقتصادی و توسعه خرید در قالب مقوله توسعه و باورهای اجتماعی اقتصادی خواهد شد.

ند نقش ارتباطی، رابطه با مشتریان، افشای اطلاعات، سرعت، مشتریان، تعامل، پوشش، هزینه، تشخیص، محتوای دکر

به بررسی ( 2022و همکاران ) 8بروس باشد.ها میآپبه استارت اجتماعیهای شبکههای نشریات و نظارت، از جمله کمک

اجتماعی بر کارایی و های در کشور غنا پرداخت که نشان از تأثیر رسانهها آپتماعی بر بقای استارتاجهای تأثیر رسانه

  از دیدگاه یک کشور در حال توسعه دارد.ها آپاندازی استارتاثربخشی راه

کوچک و های اجتماعی و عملکرد تجاری شرکتهای در پژوهشی به بررسی بازاریابی رسانه( 2021و همکاران ) 9الهسیف

های نشان داد که استفاده از بازاریابی رسانه پژوهشهای یافته گیری کرونا در کشور مالزی پرداختند.متوسط در طول همه

نتایج این مطالعه نشان داد که  اجتماعی تحت تأثیر سازگاری، سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده است.

به ویژه در افزایش فروش، های کوچک و متوسط بازاریابی تأثیر مثبتی بر عملکرد شرکت های اجتماعی برایاستفاده از رسانه

                                                 
1 Hew 
2 Quinton & Wilson 
3 Kumar & Mirchandani 
4 Yang 
5 Bruhn 
6 Latiff and Safiee 
7 Camacho 
8 Bruce 
9 Syaifullah 
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اجتماعی برای بازاریابی بهتر های این بدان معناست که هر چه مدیریت شبکه وری و خلاقیت دارد.ارتباط با مشتری، بهره

در پژوهشی دریافتند که ( 2021همکاران )و  1ایسوزاکی بهتر خواهد بود.کوچک و متوسط های باشد، عملکرد شرکت

کند و ابزاری با قابلیت بالا برای ارتباط با کارها ایجاد میوهای اجتماعی تاثیر مثبتی بر ذهنیت مشتریان کسبمحبوبیت رسانه

 2گوسفـَافجار و  کند.کارها ایجاد میوای را برای رونق کسبهای گستردهباشد که فرصتمشتریان با حداقل هزینه می

ها کار در کشور اندونزی دریافتند که این رسانهوکسب اندازیراه و اجتماعیهای رسانه در پژوهشی با موضوع ارتباط (2020)

جدید های ایده مناسب، زمان مدیریت خوب، تیم گذارند و برای آن نیاز به یکمی کاروبر توسعه کسبای نقش تعیین کننده

نمایندگی معتبر اپل در سراسر دنیا انجام دادند،  12۷در پژوهشی که روی  (2020) 3ر و لیشهی است. کافی بودجه و

های اجتماعی به عنوان یک عامل در دسترس برای معرفی محصولات خود و ارتباط ها از رسانهدریافتند که تمامی نمایندگی

پردازند. یغات در بستر آن، به توسعه برند خود میکنند و به وسیله تبلبا مشتریان و دریافت پیشنهادات آنها استفاده می

های اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان به واسطه وفاداری که شبکه نددر پژوهش خود دریافت( 2020پورحسین و همکاران )

نشان  (201۷ملکی و شهریاری )نتیجه پژوهش  باشند.های فوتبال لیگ برتر، اثرگذار میو دلبستگی به برند در هواداران تیم

 ، بازاریابیهای اجتماعی، گستردگی شبکهمشتری با دوطرفه ایجاد ارتباط تعامل و شامل های اجتماعیهای رسانهداد، فرصت

 ها شاملچالش و آوریفن با مرتبط عوامل و فرهنگی-، اجتماعیاقتصادی ، عوامل، برندینگپارتیزانی ، بازاریابیدهان به دهان

 . باشندمحدودیت مخاطبین می ها وپیام ناپذیری ، کنترلاسیسی عوامل

کارهای وگذارد؛ اما کسبکارها میوهای اجتماعی نقش موثری بر کسبدهد که رسانهها نشان میپژوهش بررسی

 ی اجتماعی وهابا وجود رشد چشمگیر رسانه؛ از سوی دیگر، داند از چنین بستری بهره کافی را ببرنکشورمان نتوانسته

وکارهای یافته، هنوز بسیاری از کسبویژه در کشورهای توسعهوکارهای مختلف، بهها در توسعه کسباثبات نقش آن

بررسی  پژوهش تلاش دارد تا با این برداری کنند.اند از این بستر به شکلی هدفمند و مؤثر بهرهورزشی در ایران نتوانسته

رای بهبود بوکارهای ورزشی، الگوهای مؤثر را شناسایی و راهکارهایی کاربردی ه کسبهای اجتماعی در توسعنقش رسانه

ست، مواجه اهای نوین شد سریع فناوریرهمچنین در شرایط کنونی که جامعه جهانی با  ها ارائه دهد.استفاده از این رسانه

 اند.دهبان تبدیل شاعتماد برای ارتباط با مخاطر زمان دیگری به بستری پویا، تعاملی و قابل های اجتماعی بیش از هرسانه

های رفتاری هوکارهای ورزشی در این فضا، فرصتی ارزشمند برای بازاریابی هدفمند، تحلیل دادحضور مستمر و مؤثر کسب

ن پذیری ایهای جدیدی را برای رشد و رقابتاین تحولات، ظرفیت مشتریان، و ارائه خدمات نوآورانه فراهم کرده است.

له اصلی پژوهش، شناسایی بنابراین مسئ؛ ها امری ضروری استبرداری هوشمندانه از آناند که بهرهردهوکارها ایجاد ککسب

 باشد. های اجتماعی در قالب یک الگو میکارهای ورزشی به واسطه بکارگیری رسانهوعوامل اثرگذار بر توسعه کسب

 

 شناسیروش

کیفی و کمی( انجام گرفته است که در بخش کیفی از روش تحلیل مضمون و در ) 4حاضر با روش ترکیبی پژوهش

جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی شامل  استفاده شده است. (SEM) ساختاری معادلات بخش کمی از روش مدل

ن و التحصیلاکارهای ورزشی و در بخش کمی شامل کلیه اساتید، فارغواساتید بازاریابی ورزشی و صاحبان کسب

 تاتعداد نمونه آماری در بخش کیفی  باشند.می دانشجویان تحصیلات تکمیلی مدیریت و بازاریابی ورزشی کل کشور

                                                 
1 Isuzaki 
2 Fajar & Gusfa 
3 Shaheer & Li 
4 Mix Method 
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از  که در آن انجام گرفت و غیرحضوریها به صورت حضوری مصاحبه نفر تعیین شد. 1۷رسیدن به اشباع نظری، 

های اجتماعی را تشریح کارهای ورزشی به واسطه رسانهها خواسته شد عوامل اثرگذار بر توسعه کسب و مصاحبه شونده

برای اجرای  رسید. نظری به اشباع 14های دریافتی مشاهده و در مصاحبه تکرار در داده همان ابتدا،از  که کنند

با صاحب نظران با  یافتههای عمیق و نیمه ساختارو تدوین پروتکل مصاحبه، مصاحبه الپژوهش، پس از طراحی سو

به صورت کامل بر روی کاغذ ها پس از پایان هر مصاحبه، مصاحبه .گرفتی و تعیین وقت قبلی انجام هماهنگ

سپس دو مرحله کد گذاری محوری و  .شد تا مفاهیم اولیه استخراج شوندها سازی و اقدام به کدگذاری اولیه دادهپیاده

آماری، پرسشنامه به صورت آنلاین و حضوری در بخش کمی نیز با توجه به گستردگی جامعه  .انتخابی انجام گرفت

نفر در نظر گرفته شد، اما در نهایت از  384تعداد نمونه با توجه به تعداد بالای آن، از طریق جدول مورگان  .شدتوزیع 

گیری غیرتصادفی در دسترس اخذ و در تحلیل پرسشنامه صحیح با روش نمونه 41۷های توزیع شده، میان پرسشنامه

ساختاریافته بود و در بخش کمی، پرسشنامه ابزار مورد استفاده در بخش کیفی، مصاحبه نیمه .شدتفاده آماری اس

روایی  (.شدسوال طراحی  4)برای هر متغیر  باشدمی سوال 36بخش کیفی در قالب های محقق ساخته بر اساس داده

  است. این ابزار با استفاده از نظر اساتید مدیریت ورزشی لحاظ شده

های انجام شده استفاده کنونی از روش توافق درون موضوعی برای محاسبه پایایی مصاحبه پژوهشعلاوه بر این در 

برای محاسبه پایایی مصاحبه با روش توافق درون موضوعی دو کدگذار )ارزیاب(، از یک دانشجوی مقطع  شده است.

ها و مشارکت کند؛ آموزش دگذار( در پژوهشدکتری مدیریت ورزشی درخواست شد تا به عنوان همکار پژوهش )ک

ها، کدهایی که در نظر دو در هر کدام از مصاحبه ها به ایشان انتقال داده شد.های لازم جهت کدگذاری مصاحبهتکنیک

سپس محقق به  شوند.مشخص می« عدم توافق»و کدهای غیرمشابه با عنوان « توافق»نفر هم مشابه هستند با عنوان 

همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه را کدگذاری کرده و درصد توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص همراه این 

نتایج حاصل از این  محاسبه شد. درصد توافق درون موضوعیرود با استفاده از فرمول پایایی تحلیل به کار می

 .آمده است 1ها در جدول کدگذاری
 

 کدگذاری مجددمیزان درصد پایایی از طریق روش  .1جدول 
Table 1. Percentage of reliability through the recoding method 

 عنوان مصاحبه
Interview Title 

 هاتعدادکل داده
Total Number 

of Data 

 تعداد توافقات
Number of 

Agreements 

 عدم توافقات
Disagreements 

 پایای بازآزمون
Test-Retest 

Reliability 
 %۷5 8 1۷ 52 دوم

 %۷1 ۷ 18 49 ششم

 %۷6 11 24 61 نهم

 ۷4% 20 59 162 کل
 

دهد تعداد کل کدهای ثبت شده توسط هر دو نفر )محقق و فرد همکاری کننده( نشان می 1همان طور که جدول 

ین دو پایایی ب باشد.می 20و تعدادکل عدم توافقات بین این کدها  65، تعداد کل توافقات بین این کدها 168برابر با 

بنابراین قابلیت اعتماد  است؛ بالاتر بودهدرصد  60است که از درصد  ۷4کدگذار با استفاده از فرمول ذکر شده 

. (2جدول ) شداز طریق آلفای کرونباخ محاسبه پرسشنامه پایایی نیز  بخش کمیدر  باشد.ها مورد تایید میکدگذاری

که  از آنجا دست آمد.درصد ب 91، پژوهشخ برای پایایی پرسشنامه ، ضریب آلفای کرونباشودگونه که مشاهده میهمان

همچنین به دلیل طراحی پرسشنامه  ست.گیری بالاپایایی ابزار اندازه توان تفسیر نمود کهبیشتر است، می 9/0ضریب از 
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 املی کمتر ازسوال بار ع 4سوال طراحی شده،  36محقق ساخته، از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد که از 

از  حاکی ،(KMO)کیزرمیر آماری شاخص مناسب مقدار و درصد 99اطمینان  سطح بارتلت در آزمون باشد.می 5/0

 با تحلیل عاملی را آزمون 3جدول  باشد.می عاملی تحلیل انجام برای نظر مورد متغیرهای مناسبت و همبستگی

 دهد. می بارتلت نشان آزمون کیزرمیر و آماری شاخص از استفاده

 
 آلفای کرونباخ نهایی متغیرهای پژوهش. 2 جدول

Table 2. Final Cronbach's Alpha of the Research Variables 

 متغیر
Variable 

 تعداد سوال
Number of 

Items 

 پایایی گویه
Item 

Reliability 

 پایایی کل
Total 

Reliability 
  85/0 4 کاروتوسعه کسب

  ۷9/0 4 عامل مدیریتی

  83/0 4 منابع انسانی

  90/0 4 عامل ساختاری

 91/0 ۷6/0 4 منابع مالی

  ۷2/0 4 عامل حقوقی

  85/0 4 عامل فرهنگی و اجتماعی

  ۷1/0 4 بازاریابی آنلاین

  83/0 4 اجتماعیهای ماهیت رسانه

 
 پژوهش آزمون تحلیل عاملی اکتشافی، کیزرمیر و بارتلت برای هر یک از متغیرهای. 3جدول 

Table 3. Exploratory Factor Analysis Test, KMO and Bartlett's Test for Each Research Variable 

 سوالات
Questions 

 شوندگان مصاحبه
Interviewees 

 عاملی بار
Factor 

Loading 
KMO BT 

     عامل مدیریتی

   P2,p4,p5,p6,p15 ۷5/0 مدیران عملکرد علمی و تخصص و دانش بازاریابی

 P8, p16 65/0 61/0 ۷/109 های اجتماعیحمایت مدیران از فعالیت در شبکه

   P1,p8,p14,p15,p17 60/0 ریسک پذیری مدیران

ی از کارشناسان رسانه، ;های تخصتشکیل کارگروه

 بازاریابی و حقوقی
p1,P4,p6,p11 54/0   

 KMO BT بار عاملی  منابع انسانی
   P1,p5,p15,p17 ۷8/0 های اجتماعیاریابی رسانهتربیت نیروی متخصص باز

 IT P1,p2,p3, p16 ۷3/0 49/0 9/26گیری از نیروی انسانی متخصص بهره

   P6,p9,p12,p13,p14 26/0 بکارگیری نیروی انسانی متخصص در فضای مجازی

آموزش کارکنان در زمینه تولید محتوا و بازاریابی 

 های اجتماعیرسانه
P6,p11,p12,p13,p17 58/0   

 KMO BT بار عاملی  عامل ساختاری
   P1,p3,p17 89/0 ساختار سازمانی منعطف و مسطح سازمان

 P6,p8,p9 90/0 83/0 3/1086 (نرم افزار و سخت افزار) فراهم سازی زیرساخت اولیه
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 های اجتماعیها از رسانهجهت استفاده شرکت

   P1,p2,p17 89/0 یکارهای ورزشواصلاح ساختار سازمانی کسب

   P12, p16,p17 84/0 زیرساخت اینترنت در کشور

 KMO BT بار عاملی  منابع مالی
   P2,p5,p11,p17 52/0 های اجتماعیبودجه تخصیصی یه فعالیت در شبکه

 P1,p3,p10,p14,p15 86/0 83/0 3/1086 های تبلیغاتی آنهادرآمد شرکت و کاهش هزینه

   P2,p5,p11 88/0 های مختلف درامدزاییاز شیوهها گیری شرکتبهره

   P2,p4,p8 33/0 ایجاد مزیت رقابتی اقتصادی

 KMO BT بار عاملی  عامل حقوقی
   P2,p5,p9 83/0 ها در فضای دیجیتالتدوین قوانین فعالیت شرکت

 P1,p4,p7,p8, p11,p17 84/0 51/0 6/93 قانون کپی رایت

   P5,p8,p9 41/0 فضای مجازی ها با قوانینآشنایی شرکت

های کارهای در رسانهونظارت بر فعالیت کسب

 اجتماعی
P1,p2,p3 59/0   

 KMO BT بار عاملی  عامل فرهنگی و اجتماعی
   P1,p2,p3,p17 ۷3/0 های آنلایناعتماد جامعه به فروشگاه

 p11, p16 3۷/0 63/0 9/162 های اخلاقی در بین کاربران ورزشیترویج ارزش

 ازکار ومردم و صاحبان کسب استفادهسازی فرهنگ

 های اجتماعیرسانه
P6,p11,p12,p13 82/0   

   P3,p15, p16 ۷4/0 فرهنگ کاربران ورزشی

 KMO BT بار عاملی  بازاریابی آنلاین
   P5,p9,p10,p15 60/0 های اجتماعیبازاریابی محتوا در رسانه

 P12,p14,p15 53/0 ۷2/0 3/289 اجتماعی مختلف هایتعیین سهم بازار در رسانه

های اجتماعی در های رسانهظرفیت تمامیاستفاده از 

 بازاریابی
P2,p5,p11 ۷2/0   

   P3,P15 45/0 های بازاریابی دیجیتالگیری از بنگاهبهره

 KMO BT بار عاملی  های اجتماعیماهیت رسانه
مشتریان های اجتماعی و حضور همه گیر شدن رسانه

 در آن
P1,p4,p8,p8,p14 86/0   

های ورزشی به های اجتماعی شرکتجذاببیت شبکه

 عنوان ابزار تبلیغات
P3,p4,p8,p17 ۷6/0 59/0 4/312 

   P4,p6,p8,p12 6۷/0 های اجتماعی در میان مردمضریب نفوذ رسانه

فراهم کردن بستری برای ارتباط بدون واسطه با 

 مخاطبان
P2,p3,p8,p17 5۷/0   

 KMO BT بار عاملی  کاروتوسعه کسب
   85/0 محقق جذب مشتریان بیشتر

 9/۷06 81/0 8۷/0 محقق ال زاییغاشت

   ۷9/0 محقق کارهای ورزشیورونق کسب

   82/0 محقق درآمدزایی بیشتر

 



 81 

 

ره
دو

ش، 
رز

 و
عه

س
تو

و 
ت 

ری
دی

م
 

14، 
ره

ما
ش

 3 ، 
یز

پای
 

14
04

؛ 
ت

حا
صف

  
 تا 69

93
 

 

 

پذیری بار سهم میزان که داد اکتشافی نشان یعامل تحلیل هاییافته ،شودمشاهده می 3گونه که در جدول همان

سوال دیگر بالاتر  32 بود، 5/0سوال که بار عاملی آنها کمتر از  4این پژوهش، به جز  هایگویه از یک هر واریانس عاملی و

سوال استفاده  32آماری این پژوهش از این های پرسشنامه دارد. بنابراین در تحلیلپایایی از این مقدار بودند که نشان از 

ها در بخش کیفی، از روش تحلیل مضمون جهت شناسایی . شیوه تحلیل دادهشدندل از تحلیل آماری حذف سوا 4و  شد

های آمار استنباطی شامل محاسبه اعتبار سازه متغیرهای پژوهش استفاده شد. در بخش کمی نیز با استفاده از روش

و آزمون مدل  همحاسب 24ورژن  اساسپیافزار اسپرسشنامه و بررسی ساختار تحلیل عاملی اکتشافی آن با استفاده از نرم

 انجام گرفت.  24ایموس  افزارساختاری از طریق نرم نهایی پژوهش با آزمون تحلیل معادلات

 

  هایافته

های ورزشی بودند که بیشتر کارونفر از اساتید دانشگاه و صاحبان کسب 1۷ ،مشارکت کنندگان در بخش کیفی پژوهش

آنها بین  اکثرباشند که سابقه کارهای ورزشی میوها و کسبآپباشند و اکثرا از مدیران استارتکتری میدارای مدرک د

کد باز  116ها از روش تحلیل مضمون استفاده شده است که تعداد برای تجزیه و تحلیل دادهبود.  سال 20تا  11

بخش کیفی پژوهش را های اری حاصل از مصاحبهنتایج کدگذ 4. جدول شدندبندی متغیر دسته 8که در  شداستخراج 

 دهد. نشان می
 

 هامصاحبه از حاصل نتایج کدگذاری .4جدول 
Table 4. Coding Results from the Interviews 

 مقوله

Category  
 مفاهیم

Concepts 
 کدهای نهایی

Final Codes 

 اثرگذار شرایط

 عوامل

 مدیریتی

 

های ورزشی، بکارگیری نیروهای روشنفکر و بروز، برگزاری کارومدیران کسب پذیریریسک

های ورزشی، کاروکسب ای مدیرانسلیقه غیر و علمی های علمی و آموزشی، عملکرددوره

 برند از مدیران سیاسی برداری بهره ها، عدمکارومدیران ورزشی کسب بازاریابی دانش و تخصص

حضور فعال شرکت در  از های ورزشیکارویان کسبمرب و مدیران های ورزشی، حمایتکاروکسب

 های اجتماعی، ایجادبا رسانه های ورزشیکاروکسب مدیران های اجتماعی، آشناییرسانه

های اجتماعی، های ورزشی، جذب نیروهای نخبه در حوزه رسانهکاروکسب در بازاریابی دپارتمان

 های اجتماعیدجه در بخش رسانههای اجتماعی، تعیین بوسرمایه گذاری در رسانه

 منابع مالی

های اجتماعی، منابع منابع مالی کافی برای تامین محصولات و خدمات ورزشی در بستر رسانه

های اجتماعی، حفظ و نگهداری پیج، طراحی و مدیریت مالی کافی برای راه اندازی رسانه

های اجتماعی، نی متخصص رسانههای اجتماعی، توان مالی برای یکارگیری منابع انسارسانه

های حوزه های ورزشی درکاروکسب گزاری بنیان، سرمایه دانش اقتصاد تقویت گیری وبهره

مجازی،  توزیع درامدزایی، کانال های مختلفشیوه های ورزشی ازکاروگیری کسبمختلف، بهره

مالی مورد نیاز برای های مالیاتی، حمایت از صادرات خارجی، تامین منابع کاهش محدودیت

های مشهور ورزشی، توان مالی های اجتماعی، هزینه برای تبلیغات توسط چهرهمدیریت رسانه

 برای تامین محصولات و خدمات مورد نظر مشتریان ورزشی

 عوامل

 ساختاری

 صنعت یک عنوان های ورزشی بهکاروزیرساخت مناسب اینترنت، توسعه دولت الکترونیک، کسب

مخاطبان ورزشی  بالای تعداد های ورزشی در عصر الکترونیک،کاروکسب ، جذابیترقابتی

رسانه،  انواع با موثر ارتباطات برقراری های ورزشی درکاروکسب های اجتماعی، تواناییرسانه

های های ورزشی، رسانهکاروکسب سایت کیفیت و ها، جذابیتکاروکسب سازمانی ساختار

ای در حوزه تشکیل تیم حرفهتبلیغات کالاها و خدمات ورزشی،  ن ابزاراجتماعی به عنوا
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های اجتماعی، تشکیل تیم روابط عمومی، ساختار سازمانی منعطف، تیم پشتیبان رسانه

ها، کاروکسب ساختار اصلاحای، گرافیست ماهر، کارآزموده، اینترنت پرسرعت، طراحی پیج حرفه

های های اجتماعی در شبکههای اجتماعی، تقویت رسانهاز رسانهها، حمایت کاروحمایت از کسب

 اجتماعی داخلی، تشکیل ساختار منعطف و قابل تغییر

ماهیت 

های رسانه

 اجتماعی

 

 دوسویه و مستقیم مستمر ارتباط های اجتماعی، برقرارینداشتن هزینه در استفاده از رسانه

ی اجتماعی، جایگزین تبلیغات گران قیمت در هاها در رسانهکاروکسب با مشتریان ورزشی

های اجتماعی، طریق رسانه از تبلیغات و حواشی، آگهی و شایعات های رسمی، کاهشرسانه

های خبری، استفاده سوء از های اجتماعی، جلوگیریرسانه در های آموزشیبرنامه اجرای و تدوین

های اجتماعی ورزشی، افزایش هرسانی، دسترسی عموم جامعه به رسان اطلاع کانال ایجاد

 های ورزشیکاروکسب برند سازی جهت های اجتماعی، ابزاریخریدهای ورزشی در بستر رسانه

 منابع انسانی

 

 در بازاریابی کارشناسان کارگیری های اجتماعی، بهدر رسانه متخصص انسانی نیروی بکارگیری

 از های تخصصیکارگروه ، تشکیلITمتخصص انسانی نیروی گیری ازهای ورزشی، بهرهکاروکسب

 زمینه در المللی بین و ملی های آموزشیدوره حقوقی، برگزاری و بازاریابی رسانه، کارشناسان

 کارشناسان گیری ازهای ورزشی، بهرهکاروکسب برای های اجتماعیو رسانه رسانه بازاریابی،

 کارکنان و های اجتماعی، آموزشسانهر بازاریابی زمینه در کارگاهی شناسی، آموزش جامعه

ای برای کارکنان، محتوا، آموزش مباحث روز رسانه تولید زمینه های ورزشی درکاروکسب مدیران

های آموزشی، تقویت منابع انسانی، تعامل با نهادهای علمی خارج از سازمان، برگزاری کارگاه

 های ضمن خدمتآموزش

 

 فرهنگی عوامل

 اجتماعی و

 

 درک ایرانی، لزوم کاربران متفاوت فرهنگ ارتباطات، درک نحوه بر جامعه فرهنگ یتحاکم

 مشترک های فرهنگیزمینه گیری ازهای اجتماعی، بهرهرسانه انواع در مناسب کاربری فرهنگ

ای رسانه سواد محتوا، افزایش بر نظارت جایگزین سازی های اجتماعی، فرهنگکاربران رسانه

فرهنگی  و فکری سطح های اجتماعی، ارتقاکاربران رسانه ای اجتماعی، فرهنگهکاربران رسانه

کاربران،  بین در های اخلاقیارزش های اجتماعی، ترویجکاربران رسانه آگاهی جامعه، افزایش

های اجتماعی، فرهنگ سازی ایی کاربران رسانه رسانه های فرهنگی، سوادفعالیت تقویت

کارهای نووپای وهای اجتماعی، حمایت از کسبازی استفاده از شبکهخریدهای اینترنتی، آگاه س

 های اجتماعیورزشی در رسانه

 حقوقی عوامل

 قانونی و

 

های اجتماعی، رسانه قوانین استفاده از ها،کاروکسب رایت، آشنایی قوانین مربوط به کپی قانون

ها در کاروکسب فعالیت چارچوب عیینهای اجتماعی، ترسانه، فیلترینگ رسانه جامع قانون تدوین

 نهادهای های اجتماعی، عملکردرسانه زمینه در گیری تصمیم مراکز های اجتماعی، تعددرسانه

 های اجتماعی، قوانینزمینه رسانه در شفاف تلویزیونی، قوانین پخش رسانه، حق در نظارتی

رسانه، اجرای قانون  جامع قانون های اجتماعی، تدوینرسانه کار دروکسب برند از حمایت جهت

، قانون حمایت از مجازیکپی رایت، تسهیل قوانین دست و پاگیر، مجازات تخلف کنندگان 

 های اجتماعیها در رسانهکاروکسب

بازاریابی 

 آنلاین

 عملیاتی ریزی برنامه هدف، انواع بازار انتخاب و بازار بندی ویروسی، بخش بازاریابی گیری ازبهره

 علمی، بازاریابی رویکرد با های اجتماعیرسانه بازاریابی ماهیت هدف، شناسایی بازار با ناسبمت

 های اجتماعی، طراحیرسانه طریق از های اجتماعی، بازارسازی ورزشیدر رسانه محتوا

های های رسانهظرفیت تمامی از های ورزشی، استفادهکاروکسب توسط های تبلیغاتیکمپین

های در رسانه بازار سهم دیجیتال، تعیین های بازاریابیبنگاه گیری ازبازاریابی، بهره در اجتماعی

 برند به وفاداری ها، افزایشکاروکسب برند تقویت و مختلف، ارتقا اجتماعی
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 که شامل عوامل مدیریتی، منابع شدمتغیر استخراج  8کد باز شناسایی شده،  116، از دهدنشان می 4جدول  نتایج

های اجتماعی، منابع انسانی، عامل حقوقی، عامل فرهنگی اجتماعی و بازاریابی مالی، عامل ساختاری، ماهیت رسانه

های رسانه بازاریابی از استفاده برای الزام آور یا و ترغیب کننده عوامل شناسایی شده، در واقع این باشند.می آنلاین

 تا است شده های نامبردهبخش از هر یک هایی درانجام فعالیت ندنیازم و است کارهای ورزشیودر کسب اجتماعی

 بخشد.  بهبود را کارهای ورزشیوهای اجتماعی در توسعه کسببازاریابی رسانه کنونی وضعیت بتواند

درصد  54نفر نمونه آماری،  41۷دهد از های پژوهش نشان میتوزیع فراوانی مشخصات فردی نمونه، یدر بخش کمّ

 16سال و  40تا  30درصد بین  43سال،  30تا  20درصد آنها بین  41درصد را زنان تشکیل دادند که  46مرد و 

 ارشددرصد نیز کارشناسی 44آماری دارای مدرک دکتری و های درصد نمونه 56 سال سن داشتند. 40درصد نیز بالای 

 های پژوهش استفاده شد.هدادبودن  بیعیطلموگروف اسمیرنوف جهت تعیین توزیع واز آزمون کهمچنین  باشند.می

باشند، بنابراین توزیع می 05/0داری یبالاتر از سطح معن پژوهشداری متغیرهای اصلی ینتایج نشان داد که سطح معن

 یارمع انحراف و میانگین 5جدول  شود.ها از آمار پارامتریک استفاده میهدادبود و برای تجزیه و تحلیل  طبیعیها هداد

 . دهدهای آماری پژوهش نشان میمتغیرهای اصلی پژوهش را در بین نمونه

 
 بین متغیرهای پژوهش همبستگی و معیار انحراف میانگین، .5جدول 

Table 5. Mean, Standard Deviation, and Correlation between Research Variables 
 ردیف
Row 

 متغیر
Variable 

 میانگین
Mean 

 رانحراف معیا
Standard 

Deviation 

 آزمون همبستگی پیرسون
Pearson Correlation Test 

 اریدیمعن کاروتوسعه کسب

 001/0 51/0 64/0 56/3 عامل مدیریتی 1

 001/0 40/0 66/0 02/3 منابع انسانی 2

 001/0 69/0 91/0 24/3 عامل ساختاری 3

 001/0 06/0 ۷6/0 55/2 منابع مالی 4

 001/0 39/0 ۷8/0 86/2 یعامل حقوق 5

 001/0 29/0 63/0 04/3 عامل فرهنگی و اجتماعی 6

 001/0 52/0 ۷۷/0 80/2 بازاریابی آنلاین 7

 061/0 62/0 ۷5/0 09/3 اجتماعیهای ماهیت رسانه 8

 

آمـاری ایـن پـژوهش، عامـل مـدیریتی، بیشـترین       هـای  شود، از منظر نمونـه مشاهده می 5طور که در جدول همان

( را در میان متغیرهای پژوهش داشـته اسـت. بـه    86/2ترین میانگین )( و متغیر عامل حقوقی نیز پایین56/3انگین )می

 ـ نتایج نشان داد کهنیز از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد؛  پژوهشسنجی میان متغیرهای منظور ارتباط جـز  ه ب

بـه منظـور آزمـون مـدل     .کارهای ورزشـی دارد وتوسعه کسبداری با یعامل دیگر، ارتباط مثبت و معن ۷عامل حقوقی، 

داری این آزمون با ضـریب اسـتاندارد   ی. سطح معنشدپیشنهادی پژوهش از از روش تحلیل معادلات ساختاری استفاده 

دار خواهـد بـود.   یمعن ـ درصد 95اطمینان سطح باشد، در  96/1. اگر ضریب استاندارد تی بیشتر از شودتی مشخص می

 .دهدمی خروجی نرم افزار ایموس برای مدل پیشنهادی پژوهش در ضریب استاندارد را نشان 1شکل 
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 مدل پژوهشآزمون تحلیل معادلات ساختاری . 1شکل 

Figure 1. Structural Equation Modeling (SEM) Test of the Research Model 

 

ز متغیر منابع مالی و عامل حقوقی، سایر مسیرهای جه نشان داده شده است، ب 6جدول  و 1گونه که در شکل همان

های در این بین نیز بیشترین میزان اثر مربوط به ماهیت رسانه. گرفتند قرار مدل پیشنهادی پژوهش مورد تایید

 . باشددرصد می 50با  اجتماعی
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 نتایج تحلیل معادلات ساختاری مدل پژوهش به ترتیب میزان اثر. 6جدول 
Table 6. Results of Structural Equation Modeling (SEM) Based on Effect Size 

 رتبه
Rank 

 مسیر
Path 

 میزان اثر
Effect Size 

 آماره تی
t-value 

 دارییمعن
Significance 

توسعه  ---> های اجتماعیماهیت رسانه 1

 کاروکسب

50/0 05/6 001/0 

 001/0 18/5 39/0 کاروتوسعه کسب ---> عامل ساختاری 2

 001/0 3۷/4 31/0 کاروتوسعه کسب ---> بازاریابی آنلاین 3

 001/0 95/3 2۷/0 کاروتوسعه کسب --->عامل مدیریتی  4

 001/0 86/3 26/0 کاروتوسعه کسب --->عامل فرهنگی و اجتماعی  5

 001/0 ۷9/2 18/0 کاروتوسعه کسب ---> منابع انسانی 6

 230/0 52/0 04/0 کاروسعه کسبتو ---> عامل حقوقی 7

 332/0 38/0 02/0 کاروتوسعه کسب ---> منابع مالی 8

 

اجتماعی را نشان های کارهای ورزشی از طریق رسانهو، جهت آزمون عوامل موثر بر توسعه کسب6با توجه به جدول 

تر از مقدار و بزرگ 05/6کار برابر وکسب بر توسعه اجتماعیهای تی مسیر ماهیت رسانه دهد که مقدار قدر مطلق آمارهمی

کارهای وداری بر توسعه کسبیتاثیر معن اجتماعیهای درصد ماهیت رسانه 95است، یعنی در سطح اطمینان  96/1

جز ه دار خود را نشان دادند؛ بیباشد. سایر مسیرها هم بدین صورت اثر معندرصد می 50ورزشی دارد و مقدار تأثیر برابر با 

داری آن بیشتر از یباشد و سطح معنمی 96/1که با توجه به مقدار آماره تی آنها کمتر از  و منابع مالی ثر عامل حقوقیا

عامل شناسایی  8از  میزان اثر متغیرهای شناسایی شده در این پژوهش به توجه . بانشدباشند لذا اثر آنها تایید می 05/0

 بندیداری داشتند که اولویتیاثر معن عامل 6اجتماعی، های ورزشی از طریق رسانه کارهایوکسبتوسعه  شده اثر گذار بر

اجتماعی، عامل ساختاری، بازاریابی آنلاین، عامل مدیریتی، عامل فرهنگی و های ترتیب شامل ماهیت رسانه آنها به

 برآورد برای متعددی طرق د قرار گیرد.مدل، باید برازش آن نیز مورد تایی جهت تاییدباشند. می و منابع انسانی اجتماعی

 مورد مدل که دهندمی پاسخ سؤال این به هاآزمون این دارد. وجود شده مشاهده هایداده با مدل کلی برازش نیکویی

 .اندشده توصیف ۷ جدول درش پژوهها به همراه ضرایب شاخص این است. پژوهش هایداده یبرازنده و خوب چقدر نظر
 

 های تناسب برازش برای مدل پژوهشصشاخ .7جدول 
Table 7. Goodness-of-Fit Indices for the Research Model 

 هاشاخص
Indicators 

AGFI GFI CFI IFI NFI RMR RMSEA CMIN/DF 

 مقدار قابل قبول
Acceptable Value 

>90/0 >90/0 >90/0 >90/0 >90/0 <1/0 <1/0 <3 

 مقادیر برازش
Fit Index 

92/0 91/0 93/0 90/0 91/0 049/0 026/0 59/2 

 

تر از آن کوچک دو به درجه آزادی، شاخص کای۷در جدول  های ارائه شده برای این مدلبا توجه به مقادیر شاخص

، 9/0تـر از  بـزرگ  AGFIو  GFIو  NFI ،CFI ،IFIهـای بـرازش   همچنـین شـاخص   بود که برازش مدل را تاییـد کـرد.   3

RMSEA  وRMR است که اعتبار مدل را تایید نمودند 1/0تر از نیز کوچک. 
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 بحث

کارهای ورزشی و ارائه الگویی جامع انجام وهای اجتماعی در توسعه کسبپژوهش حاضر با هدف شناسایی نقش رسانه

 ای در تقویتگونهها در بخش کیفی، هشت عامل کلیدی را شناسایی کرد که هرکدام بهشد. نتایج حاصل از تحلیل داده

کنند. در بخش کمی نیز میزان اثر آفرینی میهای اجتماعی نقشهای تجاری ورزشی در بستر رسانهو گسترش فعالیت

ترین عامل در توسعه این نوع درصدی، مهم 50کارهای ورزشی با اثر وهر یک مشخص شد که در این بین، ماهیت کسب

کارهای وهای ذاتی کسبدهد که ویژگین یافته نشان میهای اجتماعی شناخته شد. ایکارها از طریق رسانهوکسب

خوبی با ورزشی، نظیر پویایی، وابستگی به تعاملات دوسویه با مشتری، و نیاز مستمر به تبلیغات گسترده و سریع، به

رتباط ها، امکان اها، کاهش هزینههای اجتماعی، با حذف واسطهست. رسانهراستاهای اجتماعی همهای رسانهقابلیت

های زمانی و مکانی، بستری قدرتمند و کارآمد برای توسعه این نوع ای با مخاطبان و رفع محدودیتمستقیم و لحظه

ویژه از طریق امکان ها بهشود. این ویژگیاند؛ مزایایی که در تبلیغات سنتی کمتر دیده میوکارها فراهم کردهکسب

های فضایی و مکانی را از میان برده و امکان برقراری که محدودیتشود دسترسی نامحدود به مشتریان برجسته می

های اجتماعی به دلیل هزینه پایین و امکان کند. همچنین، رسانهارتباط مداوم و مؤثر با مخاطبان مختلف را فراهم می

آیند. این ه شمار میهای رسمی و سنتی بقیمت در رسانهتبلیغات گسترده و مؤثر، جایگزینی مناسب برای تبلیغات گران

نیز همسو  (201۷و ملکی و شهریاری ) (2020و همکاران ) 2(، ایسوزاکی2020) 1شهیر و لی همخوانی با نتایج مطالعات

گیری از ابزارهای دیجیتال وکارهای ورزشی ظرفیت بالایی برای بهرهها نیز بر این باورند که نوع و ساختار کسباست؛ آن

افزایی بین ها، از همتر از این ظرفیتشود مدیران فعال در این حوزه با شناخت دقیقدارد. بنابراین، پیشنهاد می

 .وکار ورزشی نهایت بهره را ببرندهای اجتماعی و ماهیت کسبرسانه

های وکارهای ورزشی از طریق رسانهدرصدی، دومین عامل اثرگذار بر توسعه کسب 39عوامل ساختاری نیز با اثر 

گیری غیرمتمرکز پذیری سازمانی، و ساختار تصمیمهای فناوری، انعطافاجتماعی شناخته شد. این عوامل شامل زیرساخت

سرعت با تحولات دیجیتال همگام شوند. ساختار سازمانی دهند که بهرها این امکان را میوکاهستند که به کسب

ترین های اجتماعی، از جمله مهموکارهای ورزشی، امکانات زیرساختی، و توانایی برقراری ارتباط مؤثر با رسانهکسب

هایی که از ساختارهای دهند که سازمانان میها نشکنند. پژوهشهایی هستند که نقش بسزایی در این زمینه ایفا میمؤلفه

)کوتی و  ها با نتایجترند. این یافتههای اجتماعی موفقگیری از رسانهکنند، معمولاً در بهرهمحور استفاده میچابک و پروژه

تال را ندارند. مراتبی سنتی توان انطباق با الزامات عصر دیجیهمسو است که تأکید کردند ساختارهای سلسله (201۷) 3فرهت

های برداری از رسانهوکارهای نوپا که ساختارهای مبتنی بر اینترنت دارند، ظرفیت بالاتری برای بهرهاز سوی دیگر، کسب

وکارهای ورزشی به بازطراحی ساختار سازمانی خود شود که کسباجتماعی برای توسعه خود دارند. بنابراین، پیشنهاد می

 .دیجیتال پرداخته و شرایط زیرساختی و ارتباطات خود را تقویت کنندمتناسب با الزامات فضای 

کارهای ورزشی از طریق ودرصدی، به عنوان سومین عامل مهم در توسعه کسب 31بازاریابی آنلاین با سهم تأثیر 

بی دیجیتال های بازاریابرداری اصولی از ظرفیتدهد که بهرههای اجتماعی شناسایی شد. این یافته نشان میرسانه

های تبلیغاتی را افزایش داده و تعامل مؤثرتری با مخاطبان هدف ایجاد ها، اثربخشی پیامتواند ضمن کاهش هزینهمی

 (2013و همکاران ) 4( و وینرین201۷(، ملکی و شهریاری )2021اله و همکاران )سیف هایکند. این نتیجه با پژوهش

                                                 
1 Shaheer & Li 
2 Isozaki 
3 Cotei & Farhat 
4 Vinerean 
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توانند جایگاه خود را کارهایی میوفضای رقابتی بازارهای دیجیتال، تنها کسب همسو است؛ آنان نیز تأکید کردند که در

کنندگان در فضای آنلاین طراحی کرده های بازاریابی خود را بر مبنای نیازها و رفتار مصرفتثبیت کنند که استراتژی

ندی برای ساخت و حفظ روابط با مشتری های کلیدی بازاریابی نوین، فرایعنوان یکی از شاخهبازاریابی آنلاین به .باشند

رضایت هر دو طرف  موجبیندی که با تسهیل مبادله ایده، کالا و خدمات، آهای مبتنی بر وب است؛ فراز طریق فعالیت

کنندگان در بازارهای آنلاین نسبت به با توجه به تفاوت بنیادین رفتار مصرف (.2015، 1شوارْتسل و گرابووسکا) شودمی

نیاز ورود موفق به این ها، پیشهای متناسب با آنسنتی، شناخت دقیق این رفتارها و استفاده از استراتژی بازارهای

گیری از نیروهای کارهای ورزشی، با بهرهوشود مدیران و صاحبان کسبشود. در نتیجه، توصیه میعرصه محسوب می

های های بازاریابی هدفمند در بستر رسانهبرنامهمتخصص در حوزه بازاریابی دیجیتال، نسبت به طراحی و اجرای 

 .مند شونداجتماعی اقدام نمایند تا از مزایای گسترده آن بهره

های کارهای ورزشی از طریق رسانهودرصدی، چهارمین عامل مؤثر بر توسعه کسب 2۷عوامل مدیریتی با سهم تأثیر 

کارهای ورزشی، بلکه واندازی کسبتنها در طراحی و راهران نهدهد که نقش مدیها نشان میاجتماعی شناخته شد. یافته

کننده های اجتماعی، کاملاً کلیدی و تعیینبرداری مؤثر از بسترهای دیجیتال و رسانهها به سمت بهرهدر هدایت آن

کارگیری در بهنیز با تأکید بر اهمیت دید استراتژیک و توانمندی مدیران  (2016و همکاران ) 2العلوان است. پژوهش

کارها در فضای دیجیتال مستقیماً با سطح دانش وهای نوین، نشان دادند که موفقیت یا شکست بسیاری از کسبفناوری

توان به آشنایی مدیران با های مدیریتی اثرگذار در این زمینه میاز جمله مؤلفه .های مدیریتی در ارتباط استو مهارت

کارگیری نیروی انسانی کار در این فضا، توانایی جذب و بهوالانه آنان از حضور کسبهای اجتماعی، حمایت فعرسانه

راستا روز، و نیز برخورداری از دانش بازاریابی دیجیتال اشاره کرد. این عوامل، بستر مناسبی برای هممتخصص و به

ن حال، شواهد متعددی نیز وجود کنند. در عیهای موجود در فضای آنلاین فراهم میکردن اهداف سازمان با فرصت

های نو، عدم انطباق با تحولات دیجیتال و مقاومت دهد ضعف در مدیریت، از جمله ناآشنایی با فناوریدارد که نشان می

مدیرانی  (.2019، 3)اولیوا و کوتابه کارها در عصر حاضر باشدوتواند یکی از دلایل اصلی شکست کسبدر برابر تغییر، می

های تری اتخاذ کنند. لذا ارتقاء مهارتهای نوآورانههای اجتماعی دارند، قادرند استراتژیکافی در حوزه رسانهکه دانش 

بر این اساس،  .تواند مسیر تحول دیجیتال را هموارتر کندهای تخصصی و تجربی، میای مدیران از طریق آموزشرسانه

های بازاریابی دیجیتال خود، با نگاهی باز و منعطف ویت مهارتکارهای ورزشی ضمن تقوشود مدیران کسبپیشنهاد می

عنوان ابزاری راهبردی در فرآیند توسعه و ارتقای برند تجاری خود به کار گیرند. ها را بههای اجتماعی، آنبه رسانه

 .شودیهای خلاقانه با توان اجرایی در فضای مجازی، کلید موفقیت در بازارهای جدید محسوب مترکیب ایده

کارهای ورزشی از وعنوان پنجمین مؤلفه اثرگذار بر توسعه کسبدرصدی، به 26عوامل فرهنگی و اجتماعی با سهم تأثیر 

دهد که بستر فرهنگی و اجتماعی جامعه نقش های اجتماعی شناسایی شدند. نتایج پژوهش حاضر نشان میطریق رسانه

کند. در واقع، میزان پذیرش عمومی های اجتماعی ایفا میگیری از رسانهدر بهرهکارها وبنیادینی در موفقیت یا ناکامی کسب

نیازهایی هستند که ای کاربران، پیشهای اجتماعی، اعتماد به خریدهای اینترنتی، و سطح آگاهی و سواد رسانهرسانه

نیز بر این نکته تأکید داشتند که  (201۷ملکی و شهریاری ) .کنندهای بازاریابی دیجیتال را تعیین میاثربخشی استراتژی

ها، و وجود اعتماد عمومی نسبت به های اجتماعی، آگاهی کاربران از کارکردهای مختلف این رسانهفرهنگ استفاده از رسانه

فضای ها در کارها و در نهایت، موفقیت اقتصادی این مجموعهوتر کاربران با کسبساز تعامل فعالهای آنلاین، زمینهتراکنش

                                                 
1 Schwarzl & Grabowska 
2 Alalwan 
3 Oliva & Kotabe 
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ویژه در جوامعی که فرهنگ استفاده صحیح از فضای مجازی نهادینه شده باشد، مشتریان با اطمینان دیجیتال است. به

در این راستا، ارتقای سطح  .کنندهای اجتماعی حرکت میدهان در رسانهبهبیشتری به سمت تعامل، خرید و بازاریابی دهان

های اجتماعی، از ای به عموم مردم، و ترویج الگوهای صحیح استفاده از رسانههفکری و فرهنگی جامعه، آموزش سواد رسان

کارهای ورزشی فراهم آورد. همچنین، وتری برای رشد و توسعه کسبتواند بستر فرهنگی مناسبجمله اقداماتی است که می

 .مات ضروری در این مسیر استایجاد و تقویت اعتماد عمومی نسبت به امنیت خریدهای اینترنتی، یکی دیگر از الزا

کارهای ورزشی از وعنوان ششمین و آخرین عامل اثرگذار بر توسعه کسبدرصدی، به 18منابع انسانی با سهم تأثیر 

کارگیری نیروهای دهند که جذب و بهها نشان میهای اجتماعی در این پژوهش شناسایی شد. یافتهطریق رسانه

کارها وای در موفقیت این نوع کسبکنندهتواند نقش تعییناعی و بازاریابی آنلاین میهای اجتممتخصص در حوزه رسانه

برداری از اند که توانایی منابع انسانی در بهرهنیز اشاره کرده (2015) 1شوارْتسل و گرابووسکا ایفا کند. در همین راستا،

عنوان سرمایه فکری و درواقع منابع انسانی به .رودها به شمار میابزارهای دیجیتال، مزیت رقابتی مهمی برای سازمان

های دیجیتال است. حضور کارکنانی که تسلط سازی مؤثر استراتژیها، یکی از ارکان کلیدی در پیادهعملیاتی سازمان

ارتقای ساز تواند زمینههای اجتماعی داشته باشند و با اصول بازاریابی دیجیتال آشنا باشند، میکافی بر فضای رسانه

عملکرد بازاریابی، افزایش تعامل با مشتریان و بهبود تصویر برندهای ورزشی در فضای مجازی شود. از سوی دیگر، 

های اجتماعی، های پلتفرمکننده آنلاین و الگوریتمآموزش مستمر مدیران و کارکنان در حوزه تحلیل داده، رفتار مصرف

بر همین اساس، به صاحبان و مدیران  .شودکارها محسوب میوسبگامی حیاتی در راستای توسعه پایدار این ک

گذاری در حوزه منابع انسانی، هم در زمینه جذب نیروهای توانمند و شود با سرمایهکارهای ورزشی توصیه میوکسب

 .ا تقویت کنندهای اجتماعی رهای لازم برای استفاده اثربخش از رسانههم ارتقای دانش و مهارت کارکنان فعلی، بنیان

داری بر توسعه یگونه که اشاره شد، در این پژوهش دو متغیر عامل قانونی و حقوقی و عامل مالی، اثر معنهمان

های اجتماعی نداشتند. عوامل حقوقی و قانونی اگرچه در این پژوهش اثر کارهای ورزشی از طریق رسانهوکسب

ها توان از اهمیت بنیادین آنهای اجتماعی نداشتند، اما نمییق رسانهکارهای ورزشی از طروداری بر توسعه کسبیمعن

های شفاف، پوشی کرد. خلأهای قانونی، نبود چارچوبگیری بسترهای امن و پایدار برای فعالیت دیجیتال چشمدر شکل

ود شدن رایت، و فیلترینگ گسترده از جمله موانعی هستند که موجب سردرگمی و محدعدم رعایت قانون کپی

 2هیونگ و ژائو های پژوهشمطابق با یافته .اندهای اجتماعی شدههای رسانهبرداری فعالان ورزشی از ظرفیتبهره

رود؛ این موضوع در بستر نبود قوانین حمایتی یکی از موانع اصلی در مسیر توسعه اقتصاد دیجیتال به شمار می (2022)

ود مقررات منسجم برای حمایت از برندها، حقوق مالکیت فکری و حریم کارهای ورزشی نیز صادق است. در نبوکسب

رو، یابد. از اینهای حقوقی افزایش میخصوصی، امنیت فعالان اقتصادی در فضای مجازی کاهش یافته و ریسک

ورزشی را نیز های کند، بلکه اعتماد عمومی به پلتفرمتوجهی به ابعاد قانونی نه تنها فعالیت دیجیتال را محدود میبی

رایت، آشنایی با قوانین شامل مواردی چون قانون کپی پژوهششده در این عوامل حقوقی شناسایی .تضعیف خواهد کرد

سازی مقررات مربوط به فعالیت در کارهای دیجیتال، وجود قوانین حمایتی برای برندها، و شفافومرتبط با کسب

گذاران با بازنگری جامع در این حوزه، قوانین روزآمد و ود سیاستشهای اجتماعی است. لذا پیشنهاد میرسانه

 .شودکارهای ورزشی در بستر دیجیتال فراهم وتری تدوین کنند تا امنیت حقوقی لازم برای رشد کسبشفاف

زشی کارهای ورودرصدی، کمترین اثر را در میان عوامل اثرگذار بر توسعه کسب 2منابع مالی در این پژوهش با سهم 

تواند ناشی داری نداشتند. این موضوع مییهای اجتماعی به خود اختصاص دادند و از نظر آماری تأثیر معناز طریق رسانه

                                                 
1 Schwarzl & Grabowska 
2 Huang & Zhao 
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های بازاریابی و تبلیغات باشد. با این های اجتماعی نسبت به سایر شیوهاندازی اولیه و فعالیت در شبکهاز هزینه پایین راه

ویژه برای های اجتماعی، بهاندازی و تداوم فعالیت مؤثر در رسانهراه .کامل از منابع مالی نیست نیازیحال، این به معنای بی

ای، تبلیغات های مختلفی مانند تولید محتوای حرفهگذاری در حوزهکارهای ورزشی، نیازمند حداقل سرمایهوکسب

های محصولات مورد نیاز است. اگرچه هزینهدیجیتال هدفمند، بکارگیری نیروی انسانی متخصص، و تأمین خدمات یا 

پذیری، حفظ کیفیت و تعامل مستمر با مخاطبان، تر است، اما برای رقابتهای سنتی پایینحضور دیجیتال نسبت به روش

شده شامل تأمین منابع مالی برای ، عوامل مالی شناساییپژوهشدر این  .شده الزامی استوجود بودجه مشخص و مدیریت

های اجتماعی، و پشتیبانی از خدمات و محصولات دازی و نگهداری صفحات تجاری، استخدام کارشناسان رسانهانراه

دهندگان، منابع مالی در مقایسه با سایر عوامل مانند رسد که از دیدگاه پاسخنظر میاند. بهورزشی در فضای آنلاین بوده

توان از نقش غیرمستقیم آن در موفقیت اند؛ با این وجود، نمیمدیریت، فناوری یا فرهنگ عمومی، اهمیت کمتری داشته

ریزی کارها حتی در صورت محدود بودن منابع، با برنامهوشود کسبکارهای دیجیتال غافل شد. بنابراین، توصیه میوکسب

 .طور مستمر حفظ و گسترش دهندهای دیجیتال خود را بهمالی هوشمندانه، فعالیت

 

 و پیام مقاله گیری کلینتیجه
های اجتماعی، مستلزم تعامل منسجم میان وکارهای ورزشی در بستر رسانهدهد که توسعه کسبنتایج این پژوهش نشان می

صورت یکپارچه عمل اجتماعی و منابع انسانی و مالی است. این عوامل به-های زیرساختی، مدیریتی، حقوقی، فرهنگیمؤلفه

های دیجیتال در عرصه ورزش را مختل سازد. با توجه به برداری بهینه از فرصتتواند بهرهها مینکنند و غفلت از هر یک از آمی

وکارهای ورزشی، های اجتماعی در اقتصاد دیجیتال، توجه به الزامات این فضا در مدیریت و توسعه کسبنقش کلیدی رسانه

 .ناپذیر استضرورتی اجتناب

 ها محدودیت
توانند های آنلاین که میش محدود به افراد آکادمیک بود و دیدگاه مشتریان و کاربران عادی فروشگاهجامعه آماری این پژوه . 1

پذیری نتایج به کل جامعه را کاهش تری ارائه دهند، در نظر گرفته نشده است. این امر قابلیت تعمیمنظرات عملی و تجربی

 .داده است

که فرهنگ و ها بر رفتار کاربران بررسی نشده است، در حالیو تأثیر آن های اجتماعی داخلی و خارجیتفاوت میان رسانه . 2

 .توانند بر نتایج پژوهش اثرگذار باشنداند و میمخاطبان هر یک متفاوت

ها فراهم صورت مقطعی انجام شده و امکان تحلیل تغییرات متغیرها در گذر زمان یا بررسی روابط علیّ میان آنپژوهش به . 3

 .نبوده است

مانند هوش تر های نوینهای اجتماعی موجود در زمان انجام مطالعه بوده و تحولات و فناوریرکز اصلی پژوهش بر رسانهتم . 4

 .اند، مورد توجه قرار نگرفتهمصنوعی

صورت کامل های اجتماعی، در این پژوهش بههای فرهنگی، اجتماعی و جغرافیایی میان کاربران داخلی و خارجی رسانهتفاوت . 5

 .سی نشده و ممکن است بر نتایج اثرگذار باشدبرر

  پیشنهاد برای مطالعات آتی
 د:شوات آینده به شرح زیر ارائه میگیری مطالعهای پژوهش حاضر، پیشنهادهایی برای جهتبا توجه به محدودیت

ای اجتماعی در حوزه هها، نیازها و رفتارهای کاربران واقعی رسانههای آینده به بررسی نگرششود پژوهشپیشنهاد می . 1

های متمرکز، تحلیل تعاملات آنلاین و پیمایش های ترکیبی مانند گروهگیری از روشوکارهای ورزشی بپردازند. بهرهکسب

 .گرایی بیشتر نتایج شودها و واقعغنای داده موجبتواند می

وبیکا، بله، ایتا( و خارجی )مانند اینستاگرام، های اجتماعی داخلی )مانند رآینده به مقایسه رسانه مطالعاتشود پیشنهاد می . 2

ها را در تأثیرگذاری بر بازاریابی ورزشی تحلیل پذیری آنهای فرهنگی، فنی و سطح تعاملتوییتر، تلگرام( پرداخته و تفاوت
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مؤثر بر پذیرش تواند ابعاد فرهنگی و اجتماعی ها میکنند. همچنین، بررسی نگرش کاربران نسبت به این دو دسته از رسانه

 .ها را روشن سازدآن

پژوهی و تحلیل روندهای تکنولوژیک برای شناسایی ابزارها و با توجه به شتاب تحولات فناوری، استفاده از رویکردهای آینده . 3

 .شودهای تعاملی جدید، در بازاریابی ورزشی پیشنهاد میویژه در زمینه هوش مصنوعی و پلتفرمهای نوظهور، بهرسانه

های الگوی مصرف تواند به شناسایی تفاوتهای تطبیقی در میان مناطق شهری، روستایی، ملی و فراملی میجام پژوهشان . 4

 .ای و نیازهای متنوع کاربران در حوزه ورزش کمک کندرسانه

بازاریابی  های اجتماعی برهای موجود در زمینه تأثیر رسانهبندی یافتهاجرای پژوهشی با رویکرد فراتحلیل برای جمع . 5

عنوان مسیری ارزشمند برای وکارهای ورزشی، شناسایی الگوهای موفق و استخراج عوامل کلیدی موفقیت، بهکسب

 .شودپژوهشگران آینده توصیه می

( بر و ... روبیکا، توانند به بررسی عمیق تأثیر یک رسانه یا اپلیکیشن خاص )مانند اینستاگرامهای آتی میپژوهش . 6

 کنند.ظر اثربخشی بازاریابی مقایسه ها از منورزشی بپردازند و آن را با سایر رسانهوکارهای کسب

  یاخلاق ملاحظات

 ی اخلاق یهادستورالعمل تیرعا
و اجرا شده است.  یطراح قیدق یاخلاق یانجام شده است، مطابق با استانداردها یاز رساله دکتر یپژوهش که به عنوان بخش نیا

ها اند و محرمانه بودن و ناشناس ماندن اطلاعات آنآگاهانه خود را اعلام نموده تیاز مشارکت، رضا شیپکنندگان شرکت یتمام

امکان را داشتند که در هر مرحله از پژوهش،از ادامه  نیپژوهش کاملاً داوطلبانه بوده و افراد ا نیشده است. مشارکت در ا نیتضم

امر  نیاند که امورد استفاده قرار گرفته یاهداف پژوهش یشده و صرفاً برا رهیخذ منیها به صورت اانصراف دهند. داده یهمکار

  ت.اس پژوهش یقاخلا یهامطابق با دستورالعمل

  مالی منابع

 ای یتجار ،یدولت یهاسازمان یاز سو یمال تیگونه حما چیانجام شده و ه یاز رساله دکتر یپژوهش به عنوان بخش نیا

  .ه استنکرد افتیدر یرانتفاعیغ

 مشارکت نویسندگان
  .اندکرده دییمقاله را تأ یینها ها مشارکت داشته و نسخهداده ریمطالعه، تفس ،یدر طراح سندگانینو همه

 تعارض منافع
 یدهگزارش ایوجود نداشته که بتواند بر اجرا  یشخص ای یرابطه مال چی. هکنندیرا اعلام نم یگونه تعارض منافع چیه سندگانیون

  .بگذارد ریپژوهش تأث نیا

 تقدیر و تشکر
 نیدر ا ان،یو دانشجو دیکنندگان، شامل متخصصان صنعت ورزش، اساتشرکت یاز مشارکت ارزشمند تمام مانهیصم سندگانینو

 .گزارندسپاسداوران محترم نشریه، ارائه شده توسط همکاران و  یو بازخوردها هاییاز راهنما نی. همچنکنندیم یپژوهش قدردان
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