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Abstract 
 

Background and aim: This research examines consumers interested in any of the 

sports activities and consumption of sports products. The main purpose of this study is 

to understand how sports marketing has changed since the implementation of social 

media marketing. It also determines the impact of social media in sports marketing and 

analyzes social media and traditional marketing from the perspective of Twitter users. 

Methods: The questions were created based on the scientific background and 

conceptual framework in the literature review. A quantitative survey was designed for 

the relevant sample to determine whether previous findings on the topics of consumer 

trust and interaction between brands and consumers were consistent with the results 

collected from a survey focused on sports marketing and social media marketing. 

Results: The results of this research showed that social media has had an increasing 

influence on the way sports brands advertise their products and how they do more and 

more marketing efforts in social media and online marketing. This research also 

showed that traditional marketing has higher integrity and credibility in consumers' 

views, which means that consumers trust traditional marketing more than social media 

marketing. Consumers also perceive social media marketing as more interactive and 

engage more with brands they like and see in their social media feeds than with 

traditional marketing media. 

Conclusion: This study showed that the credibility of traditional marketing compared 

to the credibility of social media marketing has a significant effect on interaction with 

social media sites. 
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 یورزش یابیبر بازار یاجتماع یهارسانه ریتاث

 * 2سیده طاهره موسوی راد،  1عبداله مهدوی

 .رانیتهران، ا ،یبهشت دیشه یدانشگاه علوم پزشک -1

                                                                                                     ، ایران.                         تهران، دانشگاه پیام نورورزشی،  مدیریتگروه  -2

 تاریخچه مقاله

 08/02/1401 : دریافت

 10/03/1401پذیرش:  

 چکیده

 را ورزشی محصولات مصرف و ورزشی فعالیتهای از یک هر به مندعلاق کنندگانمصرف تحقیق این سابقه و هدف:

 اجرای زمان از ورزشی بازاریابی تحول و تغییر چگونگی درک مطالعه این اصلی هدف. دهدمی قرار بررسی مورد

    بازاریابی تحلیل و تجزیه و ورزشی بازاریابی در اجتماعی هایرسانه تاثیر تعیین اجتماعی، هایرسانه بازاریابی

 .است کنندگان توییترو استفاده نندگانکمصرف دیدگاه در سنتی بازاریابی و اجتماعی هایرسانه

 نظرسنجی یک. است شده ایجاد ادبیات بررسی در مفهومی چارچوب و علمی پیشینه اساس بر سوالات روش کار:

 و کنندهمصرف اعتماد موضوعات مورد در قبلی هاییافته آیا مشخص شود تا شد طراحی مربوطه نمونه برای کمی

 بازاریابی و ورزشی بازاریابی بر متمرکز نظرسنجی از شدهآوریجمع نتایج با دگانکننمصرف و برندها بین تعامل

 .خیر یا است راستاهم اجتماعی هایرسانه

 ورزشی برندهای تبلیغ نحوه بر ایفزاینده تأثیر اجتماعی هایرسانه که داد نشان تحقیق ایننتایج  ها:یافته

. اندداشته آنلاین بازاریابی و اجتماعی هایرسانه در بیشتر و بیشتر ابیبازاری هایتلاش انجام نحوه و خود محصولات

 کنندگانمصرف هایدیدگاه در بالاتری اعتبار و یکپارچگی دارای سنتی بازاریابی که داد نشان همچنین تحقیق این

. دارند اعتماد یاجتماع هایرسانه بازاریابی از بیش سنتی بازاریابی به کنندگانمصرف که معنی این به است،

 و دارند دوست که برندهایی با بیشتر و دانندمی ترتعاملی را اجتماعی هایرسانه بازاریابی همچنین کنندگانمصرف

 .سنتی بازاریابی هایرسانه با تا دارند بیشتری تعامل بینند،می خود اجتماعی هایرسانه فیدهای در

 ریتأث یاجتماع یهارسانه یابینسبت به اعتبار بازار یسنت یابیبازار که اعتبار دادنشان  این مطالعه گیری:نتیجه

 دارد. یاجتماع یهارسانه یهاتیبر تعامل با سا یمعنادار

 واژگان کلیدی

 ، یاجتماع یهارسانه

 ، یورزش یابیبازار

 ،       ترییتو

 .یسنت یابیبازار

 مقدمه
ونیلیبود که به م یرسانه اجتماع تیسا نیاول MySpace، 2004در سال 

 یهاشروع رسانه نیکرد و مسلماً ا دایپ یها کاربر فعال ماهانه دسترس

 یاجتماع یها(. از آن زمان، رسانه1) میشناس یاست که ما م یاجتماع

 نیاست. در ع افتهی شیآن به شدت افزا تیاند و محبوبشده یگلوله برف

 یاجتماع یهارسانه قیاز طر شتریو ب شتریحال، برندها محصولات خود را ب

خواهند تا حد یندارند و م یتفاوت یورزش ی(. برندها2کنند )یم یابیبازار

طور موثر استفاده کنند. امروزه به یاجتماع یهارسانه یهاامکان از پلتفرم

را  یاز اخبار گرفته تا سرگرم زیکه همه چ اندکنندگان عادت کردهمصرف

 دینبا یورزش یابیبازار ن،یکرد. بنابرا دایپ یاجتماع یهاتوان در شبکهیم

توجه داشته باشند که اگرچه  دیحال، برندها همچنان با نیمتفاوت باشد. با ا

 رند،یگیمورد توجه قرار م شتریو ب شتریب یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم

و  یاجتماع یهافراموش کرد. هم رسانه دیرا نبا یابیبازار یسنت یاهروش

کنندگان را در مورد نحوه رفتار مصرف یاطلاعات و آمار یسنت یبایهم بازار

 .دهندیارائه م شوند،یکه به بازار عرضه م یو آنچه از محصولات

       یو ورزش قدردان یاجتماع یهارسانه نیب یاز همکار مردم

و احساس  یدهند: ارتباط انسانیرا ارائه م زیچ کیهر دو  رایکنند زیم

شوند، یعناصر با هم ادغام م نیا یکه هر دو یوه. هنگامگر کیتعلق به 

 بیترک ن،یشود. علاوه بر ایفراهم م نندهیب یبرا رتریفراگ یاتجربه

 1401 ،2، شماره 3دوره 
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که به  دهدیامکان را م نیبا ورزش به طرفداران ا یاجتماع یهارسانه

و ورزش،  ییگوداستان یبرا یاجتماع یهاکه رسانه یبستر لیدل

با  یشتریاحساس ارتباط ب کنند،یرا منتقل م یدگزن یواقع یهاداستان

 (.3مورد علاقه خود داشته باشند ) یهامیبرندها و ت کنان،یباز

 یااکنون مجموعه هامیها و تسازمان ها،گیل ،یورزش یبرندها

هنگام  دیرا دارند که با یابیبازار یهایها و استراتژاز روش دیکاملاً جد

. رندیدر نظر بگ یاجتماع یهاانفجار رسانه لیمحصولات خود به دل غیتبل

 یاجتماع یهارسانه یهاشد که شبکهیم ینیبشی، پ2022در سال 

 نیا ن،ی(. بنابرا4کاربر در سراسر جهان داشته باشند ) اردیلیم 96/3

هستند که به دنبال  یورزش یهاشرکت یبرا یمهم اریها ابزار بستیوبسا

بازار  دیجد یهاخود به بخش یو گسترش دسترس یجلب توجه مشتر

 نیا جهیاست و در نت اریبس یبدن تیفعال کیورزش  یهستند. از طرف

 هیتک ینترنتیا یابیو بازار یاجتماع یهاتوانند تنها به شبکهیها نمشرکت

کنندگان چگونه کند که مصرفیم یبررس مقاله نیا جه،یکنند. در نت

 یابیبا بازار سهیورزش را در مقامرتبط با  یاجتماع یهارسانه یابیبازار

توانند یم یورزش یچگونه برندهاهمچنین اینکه  کنند.یدرک م یسنت

 یابیموثرتر کردن بازار یبرا یسنت یابیو بازار یاجتماع یهااز رسانه

 .کنندمیاستفاده 

 هامواد و روش
 یبررس یبرا هیثانوو  هیاول یهامقاله از داده نیا :هاداده یآورجمع

 یهارسانه یابیکننده، اعتماد و تعامل در بازارادراک مصرف نیبطه برا

با  سهیمقا در ترییکنندگان تومصرف نیدر ب یسنت یابیو بازار یاجتماع

 کند. یاستفاده م گریکدی

مطابق با  نیپرسشنامه آنلا کی ه،یاول یهاداده یآورمنظور جمعبه

 هیپروژه ته نیا یص براطور خاکه به یموجود و چارچوب مفهوم اتیادب

از  تیحما یبرا یشد. هدف پرسشنامه کشف شواهد هیشده است، ته

ارائه شده  یو چارچوب مفهوم اتیادب یشده در بررس جادیا یهاهیفرض

 ییشناسا یبرا یفیک یهانسبت به داده یکم یهااست. استفاده از داده

 یمفهوم کار گرفته شده در چارچوببه یرهایمتغ نیالگوها و علل ب

 انتخاب شد.

ها انتخاب داده یآورجمع هیآسان به عنوان راهبرد اول یریگنمونه: نمونه

از افراد است.  یاریادراک از بس یآورجمع یبرا کردیرو نیموثرتر رایز ،شد

مطالعه، لازم بود  نیا یبرا ریامکانپذ یهاداده نیترقیدست آوردن دقب یبرا

مرتبط با  یماعاجت یهارسانه یهاتیفعالطور منظم در که به یاز افراد

 یافراد یبرا ینظرسنج نیا کنند، پاسخ درخواست شود.یورزش شرکت م

 یاجتماع یهارسانه یهاتیکنندگان سادنبال رفتیارسال شد که گمان م

 یها میت ،یورزش یها شامل سازمان ها تیسا نیمرتبط با ورزش هستند. ا

چت  قیاز طر ینظرسنج نکیهستند. لورزشکاران و برندها  ،یاحرفه

دهندگان عمدتاً پاسخ ونهارسال شد. اساس نم لیمیو ا میمستق امیپ ،یگروه

استخدام  سندگانینو یروابط شخص قیاست که از طر ترییتو تیسا یرانیا

پاسخ به منظور امکان  110حداقل  افتیدر ینظرسنج نیاند. هدف از اشده

مورد  ریز یبا پارامترها GPowerافزار د. نرمها بوداده قیدق لیو تحل هیتجز

 a errorو دو گروه،  110، با f2 = 0.35استفاده قرار گرفت: اندازه افکت 

prob = 0.05 ( 1و توان-βتنظ )دیآیدست م، دو دنباله ب95/0شده در  می .

کنندگان مورد پرسش شرکت کیمشخصات دموگراف ،ینظرسنج انیدر پا

 درآمد سالانه بود. نیو تخم تیت شامل سن، جنسسؤالا نیقرار گرفت. ا

مرتبط با ورزش با  یاجتماع یهاو رسانه یاجتماع یهااز رسانه استفاده

  کاملاً موافقم(  = 7کاملاً مخالفم؛  = 1) کرتیل یاهفت درجه اسیمق

ها پاسخ ینیگزیجا یاعداد برا ستمیس کیاز  ن،ید. علاوه بر اش یریگاندازه

شده  یبنداسیپاسخ مق ستمیکه س ییرهایمتغ یها برادادهپردازش  یبرا

 یهاکاربران رسانه نیو تعامل ب یاجتماع تعامل نداشتند، استفاده شد.

 کرتیاز نوع ل یاهفت درجه اسیدر مق تمیبا سه آ ابانیو بازار یاجتماع

و  یاجتماع یهارسانه یابیکنندگان به بازارمصرف اعتمادد. ش دهیسنج

        شود: صداقت و اعتبار یم میتقس یبه دو جزء فرع یسنت یابیبازار

ننده با استفاده از سه  غینسبت به تبل یکپارچگی یریگکننده. اندازهغیتبل

گرفت و در  رقرا ی( مورد بررس5) یاعتماد برند چندبعد اسیاز مق تمیآ

 آخر پرسشنامه بخش شد. یریگاندازه کرتیاز نوع ل یاهفت درجه اسیمق

بود که با استفاده از سه  غاتیکنندگان از اعتبار تبلدر مورد ادراک مصرف

کرد، یم یرا بررس غاتینسبت به تبل یکه شک مشتر یااز مطالعه تمیآ

 یریگاندازه کرتیل یاهفت درجه اسیها در مقهی(. گو6شد ) یریگاندازه

 شدند.

استفاده از با  05/0معناداری  تجزیه و تحلیل نتایج آزمون در سطح

 و بررسی برای استفاده مورد هایتکنیکانجام شد.  SPSS 23افزار نرم

 توصیفی، تحلیل آمار پرسشنامه، از حاصل نتایج تحلیل و تجزیه

 تعامل، هایزیرگروه دارای پرسشنامه. بود ANOVA و همبستگی

 هایرسانه بازاریابی دیدگاه به اعتبار و صداقت. بود اعتبار و صداقت

 این ANOVA آزمون. شودمی تقسیم سنتی بازاریابی دیدگاه و اعیاجتم

 همگنی داری،معنی آیا که کرد بررسی و کرد مقایسه هم با را گروه دو

 .خیر یا دارد وجود قوی برابری هایآزمون و واریانس

 نتایج
پاسخ دادند. پنجاه و پنج  ینظرسنج نیدهنده به اپاسخ 111در مجموع 

نفر( مرد بودند.  50درصد ) 45دهندگان زن و پاسخ نفر( از 61درصد )

بود.  22 انهیو م 5/27 نیانگیسال با م 66تا  18دهندگان از سن پاسخ

بوده  یواحد پول 5000تا  0 نیب انیسالانه پاسخگو درآمددرصد از  3/24

 نیاست که سطح درآمد سالانه آنها ب یدرصد متعلق به گروه 3/24و 

درصد  3/61دهندگان، پاسخ اکثر بوده است. یولواحد پ 10000تا  5000

(n = 68اظهار داشتند که ب ،)آنها  یاستفاده از شبکه اجتماع نیشتری

کنندگان اظهار داشتند نفر( از شرکت 40و شش درصد ) یاست. س ترییتو

 یاجتماع یهارسانه یهاتیدر هر بار در سا قهیدق 15تا  5 باً یکه تقر

دهندگان شد که پاسخ دهیپرس ندهندگاز پاسخکه ا یگذرانند. هنگامیم

ارتباط  یورزش یهابا مارک یاجتماع یهادهند در کدام شبکهیم حیترج

 پاسخ دادند. نستاگرامیدرصد به ا 7/75برقرار کنند، 

مختلف  اسیمق 3از  یسوالات ینظرسنج نیا :ییایپا لیو تحل هیتجز

 اسیهر مق یهاهیگو نیب کرونباخ یآلفا ج،ینتا ییایآزمون پا یداشت. برا

 ،یاجتماع یهاکننده در رسانهاول، تعامل مصرف اسیشد. مق یریگاندازه

 اسیو مق ،یسنت یابیبازار یکپارچگیو  یاجتماع یهادوم، رسانه اسیمق

. کرد یریگرا اندازه یسنت یابیو بازار یاجتماع یاهسوم، اعتبار در رسانه

 آمده است. 1کرونباخ در جدول  یآلفا
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 کرونباخ یآلفا یریگاندازه .1 جدول

 کرونباخ یآلفا 

 863/0 های اجتماعییکپارچگی رسانه

 792/0 یکپارچگی بازاریابی سنتی

 802/0 های اجتماعیاعتبار رسانه

 854/0 اعتبار بازاریابی سنتی

 898/0 ا مصرف کنندهبتعامل 

هر  یاکرونباخ بر یشود، آلفایمشاهده م 1که در جدول  همانطور

 یها از نظر دروناسیدهد که مقینشان م نی. ااست 7/0بیشتر از بالا  اسیمق

 α 7/0از  شیکرونباخ ب یاگر مقدار آلفا ،ییایپا لیسازگار هستند. در تحل

توان یهمه آنها را م نیآن را قابل اعتماد در نظر گرفت. بنابرا توانیباشد، م

 .رفتیپذ قیدر تحق استفاده یتوان برایدر نظر گرفت و م ایپا

که  بود 51924/1 اریو انحراف مع 7500/3 انهیم، 7185/3 نیانگیم

مرتبط با ورزش  یاجتماع یهارسانه یهاتیسا نیدهندگان باز تعامل پاسخ

 نینسبت به تعامل خود ب یطور کلکنندگان بهبه دست آمده است. شرکت

. برخلاف ندطرف هستیمرتبط با ورزش ب یاجتماع یهارسانه یهاتیسا

از تعامل و تعامل با  ییکنندگان سطوح بالا(، شرکت7، 8) یقبل اتیادب

 یو در بررس یرا که در چارچوب مفهوم یاجتماع یهارسانه ابانیبازار

 شود، نداشتند.یفرض م اتیادب

 زانیار سؤال بود که مشامل چه یتعامل اجتماع اسیمق: یاجتماع تعامل

مرتبط با ورزش  یاجتماع یهارسانه یهاتیکنندگان با ساتعامل شرکت

 .کرد یریگرا اندازه

 یهارسانه دیمرتبط با ورزش در ف غاتیدهندگان زن تبلپاسخ

نسبت  (5902/4=نیانگیتر )میتر و دوست داشتنخود را مرتبط یاجتماع

کنندگان مرد دانند. شرکتیم (2600/4=نیانگی)م دهندگان مردبه پاسخ

 یاجتماع یهارسانه یهاتیافراد همفکر در سا ریها و تعامل با سادر بحث

دهندگان زن بودند. اگر چه تفاوت از پاسخ شتریب یمرتبط با ورزش اندک

دهندگان مرد و زن در هنگام پرسش از تعامل آنها با پاسخ نیب یجزئ

نمونه مستقل ثابت  زمونآ کیوجود دارد،  یاجتماع یهارسانه یهاتیسا

وجود  یداریکنندگان مرد و زن تفاوت معنشرکت یهاپاسخ نیکرد که ب

 .(2جدول ) ندارد

 .یاجتماع هایرسانه هایتیتعامل با ساداری در عدم وجود معنی .2 جدول

 F Sig متقابل اثر

 اجتماعی هایرسانه نمایه در که ورزش با مرتبط تبلیغات

 هستند مرتبط من شخصی مرجع برای شوندمی ظاهر من

 .برممی لذت آنها دیدن از و

374/1  244/0 

 اجتماعی هایرسانه هایسایت هایفعالیت در اغلب من

 .کنممی شرکت ورزش با مرتبط
974/1  163/0 

 هایسایت در بحث در دارم دوست من کلی، طور به

 .کنم شرکت ورزش با مرتبط اجتماعی هایرسانه
402/0 527/0 

 سایتهای در همفکر افراد با تعامل از که هستم کسی من

 .برممی لذت ورزش با مرتبط اجتماعی هایرسانه
028/0 867/0 

 غاتیکنندگان از تبلنحوه مشاهده شرکت نیب یتعامل اجتماع

حاکی از این  یسنت یهاو رسانه یاجتماع یهامرتبط با ورزش در رسانه

 یدهند با برندهایم حی، ترج(درصد 7/75) دهندگاناکثر پاسخ بود که

 نستاگرام،یکه ا یدهندگانارتباط برقرار کنند. پاسخ نستاگرامیدر ا یورزش

 نسبت به پاسخ( نفر 103)دهند یم حیبوک را ترجسیف ای ترییتو

 ی، تعامل اجتماعنفر( 8) اندرا انتخاب کرده گرید نهیکه گز یدهندگان

 مرتبط با ورزش دارند. یاجتماع یهارسانه یهاتیبا سا یشتریب

 یاجتماع یهارسانه یهاتیسا نیب یتعامل اجتماع نیانگیم

 نستاگرامی، ا(رصدد 3/61) دهندگاناکثر پاسخ که دهدیپرکاربرد نشان م

 خود انتخاب کردند. یرسانه اجتماع تیسا نیرا به عنوان پرکاربردتر

 غاتیکنندگان از تبلکتبر اساس نحوه مشاهده شر یتعامل اجتماع

دهد ینشان م یسنت غاتیدر مقابل تبل یاجتماع یهارسانه

 یسنت غاتیرا بر تبل یاجتماع یهارسانه غاتیکه تبل یکنندگانشرکت

 6/58) دارند یتعامل اجتماع اسیدر مق یبالاتر نیانگیم دهند،یم حیترج

ز استفاده، نظر کنندگان اکه آن شرکت دهدینشان منتایج  نیبنابرا .درصد(

مرتبط با ورزش  یاجتماع یهارسانه یهاتیسا شتریدادن و دنبال کردن ب

 . برندیپاسخ دادند، لذت م گرید نهیکه به دو گز یکنندگاننسبت به شرکت

 یکپارچگیکنندگان از نحوه درک شرکت یابیبازار یکپارچگی اسیمق

 کرد. شیرا آزما یسنت یابیبازار یکپارچگیو  یاجتماع یهارسانه یابیبازار

و  یاجتماع یهارسانه یکپارچگی اریو انحراف مع انهیم ن،یانگیم 3جدول 

نشان  3دهد. همانطور که جدول یرا نشان م یسنت یابیبازار یکپارچگی

 انهیو م نیانگیم ازاتیامت یسنت یابیو بازار یاجتماع یهادهد که رسانهیم

نظر  ازکنندگان هر دو را دهد شرکتیدارند که نشان م یکسانینسبتاً 

 دانند. یم گریکدی هیشب اریبس یکپارچگی

 .یسنت یابیبازارو  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یکپارچگی اسیمق .3 جدول

 
 یهارسانه یکپارچگی

 یاجتماع

 یابیبازار یکپارچگی

 یسنت

7843/4 انگینمی  4775/4 

3333/4 یانهم  667/4 

 06707/1 90619/0 اریانحراف مع

 از کنندگانشرکت درک چگونگی بازاریابی اعتبار مقیاسبازاریابی:  اعتبار

 .نشان داد را سنتی بازاریابی و یاجتماع هایرسانه بازاریابیمقایسه اعتبار 
 از بالاتر توجهی قابل طور به( 4294/4=میانگین) سنتی بازاریابی اعتبار

 .است( 8438/3=میانگین) اجتماعی هایرسانه بازاریابی اعتبار

و  یتعامل اجتماع نیرابطه ب نییتع یبرا رسونیپ یهمبستگ

مثبت وجود  یهمبستگ ریدو متغ نیاجرا شد. ب یاجتماعصداقت رسانه 

و  =r 216/0) بود داریمعن 05/0در سطح  یداشت که از نظر آمار

05/0p<).  تعامل  نیرابطه ب نییتع یبرا رسونیپ یهمبستگ کیهمچنین

 یهمبستگ ریدو متغ نیاجرا شد. ب یو اعتبار رسانه اجتماع یاجتماع

 .(>05/0pو  =r 293/0)بود  داریمعن یمثبت وجود داشت که از نظر آمار

 یهارسانه یکپارچگیبالاتر بر  یکه تعامل اجتماع کندیم نایب جهینت

 دهندگان دلالت دارد.پاسخ انیبالاتر در م یاجتماع

 یاعتبار رسانه اجتماع نیرابطه ب نییتع یبرا رسونیپ یهمبستگ کی

دو  نیو مثبت ب یقو یهمبستگ کیاجرا شد.  یو صداقت رسانه اجتماع

 657/0) بود داریمعن 01/0 در سطح یوجود داشت که از نظر آمار ریمتغ

r=  01/0وp<).  آزمونANOVA ریکرد که چگونه تعامل متغ یبررس 

و  یاجتماع یاهمورد اعتبار رسانه نیثابت، در ا ریمتغ کیوابسته توسط 
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 دییتا نیهمچن ANOVA. ردیگیقرار م ریتحت تاث ،یسنت یابیاعتبار بازار

 نیب تیاست. اهم یوابسته چقدر قو ریثابت بر متغ ریمتغ ریکند که تأثیم

است  002/0 یاجتماع یهاثابت رسانه ریوابسته و اعتبار متغ ریتعامل متغ

دو گروه معنادار است و  نیب ن،یاست، بنابرا 01/0که کمتر از سطح آلفا 

گذارد. یم ریتأث یاجتماع یهابر تعامل رسانه یاعتبار رسانه اجتماع

 یثابت اعتبار رسانه سنت ریوابسته و متغ ریتعامل متغ نیب تیاهمهمچنین 

دو گروه  نیب ن،یاست، بنابرا 01/0است که کمتر از سطح آلفا  0001/0

     ریتأث یاجتماع یهال رسانهبر تعام یمعنادار است و اعتبار رسانه سنت

 شتریتعامل ب یبرا ینتس یهانهاعتبار رسا تیاهم ن،یگذارد. علاوه بر ایم

 ریتأث یسنت یهااعتبار رسانه ن،یاست. بنابرا یاجتماع یهااز اعتبار رسانه

 کنندگان دارد.و مصرف یاجتماع یهارسانه یهاتیسا نیبر تعامل ب یشتریب

نسبت  یسنت یابیکه اعتبار بازار دهدینشان م ونیرگرس لیتحل یهاافتهی

 یهاتیبر تعامل با سا یمعنادار ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبه اعتبار بازار

 یهااعتبار رسانهدارد. همانطور که قبلاً اشاره شد ارزش  یاجتماع یهارسانه

به  نیاست. بنابرا یسنت یهانسبت به تعامل کمتر از ارزش رسانه یاجتماع

 یهارسانه یهاتیبا سا ادیکنندگان به احتمال ز است که مصرف یمعن نیا

 یسنت یهارسانه یکه مارکها یکنند، زمانیبرندها ارتباط برقرار م یاجتماع

 معتبرتر درک شوند.

 بحث
 یاجتماع یهارسانه یابیکه بازار دهدینشان نم هاافتهیکه  یدر حال

که از  یکنندگاناست، اما مشخص شد شرکت یسنت یابیاز بازار تریتعامل

نسبت به  برندیلذت م دخو یاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل دنید

 یهااز شبکه شتریب یسنت یهاکه از استفاده از رسانه یکنندگانشرکت

 یهارسانه یو برندها هاتیبا سا یشتریتعامل ب برند،یملذت  یاجتماع

مطابقت دارد.  طالعات گذشتهمبا  قیتحق نیا یهاافتهی دارند. یاجتماع

تعامل  یاجتماع یهااند که رسانهافتهیدر نیهمچن یقبل مطالعات

اند و کرده جادیکنندگان او مصرف ابانیازارب نیرا ب یشتریب یاجتماع

را کنندگان و شرکتها مصرف نیب بیشترطرفه دو تعاملامکان  نیبنابرا

 . (7-11) کنندیفراهم م یسنت یابینسبت به بازار

کننده نسبت که اعتماد مصرف دهدیمطالعه نشان م نیا یهاافتهی

 اتیادبمرور است.  یسنت یابیکمتر از بازار یاجتماع یهارسانه یابیبه بازار

 دیبه خر یشتریب لیکنندگان تماکه مصرف دهدینشان م نیهمچن گذشته

 یاجتماع یهارسانه یهاتیکه در سا یغاتیتبل باورندارند و نسبت به  نیآنلا

با  قیتحق نیا یهاافتهی. (12، 13) دارند دیترد شوند،یم دهید نترنتیو ا

ن ی(. ا12کننده مطابقت دارد )در مورد اعتماد مصرف یقبل تایادب

 یکپارچگیو  یاجتماع یهارسانه یکپارچگی نینشان داد که ب ینظرسنج

 یهاحال، اعتبار رسانه نیوجود ندارد. با ا یتفاوت معنادار یسنت یابیبازار

 بود. یسنت یابیکمتر از اعتبار بازار یطور قابل توجهبه یاجتماع

 یابیدهد که چگونه بازاریم حیتوض مطالعات گذشته از مرور یبخش

است.  افتهیکرده و تکامل  رییتغ یاجتماع یهارسانه یاجرا لیبه دل یورزش

منبع  یونیزیپخش تلو ،یخیچگونه از نظر تار نکهی( در مورد ا2015هالند )

کند. با یاست بحث م بوده یورزش یهامیها و تانجمن ها،گیدرآمد ل یاصل

 حیتوض سندهینو نی. استین نطوریا گرید یاجتماع یهاشبکه مدنآوی کار ر

 یبرا یدیجد یهاراه نترنتیو ا یاجتماع یهادهد که چگونه رسانهیم

اند و چگونه طرفداران از کرده جادیا یورزش یدادهایرو عیمصرف و توز

 همانطورکنند. یه ممتفاوت از قبل استفاد یورزش یزنده و محتوا یدادهایرو

 یواضح یامدهایپ دهد،یو نشان م دهدیم حیتوض قیتحق نیا یهاافتهیکه 

را  یسنت یابیو بازار یاجتماع یهاکنندگان رسانهوجود دارد که مصرف

 یهادگاهیکنندگان دکه در آن مصرف یاصل ی. حوزه هانندیبیمتفاوت م

دارند،  یسنت یهارسانه یبایو بازار یاجتماع یهانسبت به رسانه یمتفاوت

تر و در یتعامل یاجتماع یهارسانه غاتیکه تبل یتعامل و اعتماد است. در حال

 ؛اندارزش خود را از دست نداده یسنت غاتیشوند، تبلیم دهیتر دجذاب جهینت

دانند. یم یاجتماع یهارسانه غاتیکنندگان آنها را معتبرتر از تبلمصرف رایز

 یهااز رسانه تریتعامل یرا کم یاجتماع یهاهرسان یابیارکنندگان بازمصرف

به اندازه  یابیبازار یدو استراتژ نیا نیاما تفاوت ب دانستند،یم یسنت یابیبازار

کنندگان مطالعه نشان داد که مصرف نیا جیقابل توجه نبود. نتا یقبل عاتلطام

سطح  یدارا یسنت یهارسانه غاتیو تبل دانندیرا معتبرتر م یسنت یابیبازار

هستند که با  یاجتماع یهارسانه یابینسبت به بازار یکپارچگیاز  یبالاتر

مطالعه نشان داد که اعتبار  نیا ن،ی(. علاوه بر ا13دارد ) یهمخوان یقبل اتیادب

 نیب یتعامل اجتماع ،یسنت یابیو هم در بازار یاجتماع یهاهم در رسانه

 یکپارچگیکه  یدر حال دهد،یم شیکنندگان را افزابرندها و مصرف

 ندارد. یتعامل اجتماع نیب یمعنادار یهمبستگ

انجام داد که در آن تعامل به عنوان  یخط ونیرگرس کی قیتحق نیا

 یابیاعتبار بازار ،یشد و اعتبار رسانه اجتماع میوابسته تنظ ریمتغ کی

به عنوان  یانه سنترس یکپارچگیو  یرسانه اجتماع یکپارچگی ،یسنت

نشان داد که هم  یخط ونیاستفاده شد. آزمون رگرس کنندهینیبشیپ

بر نحوه نگرش  یسنت یهاو هم اعتبار رسانه یاجتماع یهاهاعتبار رسان

نشان  قیتحق نیگذارد. ایم ریکنندگان به تعامل نسبت به برندها تأثشرکت

 ریتأث یاجتماع یهاسانهنسبت به اعتبار ر یسنت یابیداد که اعتبار بازار

 مرتبط با ورزش دارد. یاجتماع یهارسانه یهاتیسا نیبر تعامل ب یشتریب

 گیرینتیجه
 غیدر هنگام تبل دیبا یورزش ابانیوجود دارد که بازار یعوامل

مرتبط با ورزش خود،  شنهاداتیپ ریسا ای دادهایمحصولات، خدمات، رو

 یخط ونیآزمون رگرس جی. همانطور که از نتارندیآنها را در نظر بگ

مرتبط  یرا با تعامل اجتماع یکپارچگی کنندگانشود، مصرفیه ممشاهد

وجود ندارد. با  یدو عامل همبستگ نیا نیکه ب یمعن نیدانند، به اینم

و  یاجتماع یهارسانهدر عه نشان داد که اعتبار، هم مطال نیحال، ا نیا

در ذهن  جهینت نیمرتبط هستند. ا گریکدیبا  ،یسنت یابیبازاردر هم 

کنندگان چقدر معتبر مصرف یآنها برا غاتیکه تبل ا بیفتدج دیبا ابانیبازار

همانطور که د. کننیها را درک ممارک نیرسد و آنها چقدر ایبه نظر م

مرتبط  یبا تعامل اجتماع شتریب یسنت یابیقبلاً گفته شد، اعتبار بازار

 یهاینظرسنج دیها باشرکت ن،ی. بنابرایاجتماع یهااست تا اعتبار رسانه

طور به نیانجام دهند. ا دهیپد نیپشت ا لیرا به منظور درک دل انیمشتر

را  یاجتماع یهارسانه رد دیجد یابیبازار یهایتواند استراتژیبالقوه م

کننده نسبت به مصرف شتریبهتر و کسب اعتبار ب جیبه نتا یابیدست یبرا

 نیو معکوس کردن آن، قادر سازد، بنابرا یاجتماع یهارسانه غاتیتبل

 شیرا ب انیها و مشترشرکت نیتعامل ب یماعاجت یهارسانه یابیاعتبار بازار

 نیهمچن قیتحق نیا دهد.یم شیافزا یسنت یهارسانه یابیاز اعتبار بازار
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ندارد.  یارتباط یبا تعامل اجتماع غاتینشان داد که صداقت در تبل

در هنگام ساخت برند و  یکپارچگیبر  دیبه تاک یازین ابانیبازار نیبنابرا

. ستین تیبدون محدود قیتحق نیا گرید یاز سو خود ندارند. غاتیتبل

با سطح درآمد  یو افراد انیمطالعه عمدتاً دانشجو نیکنندگان در اشرکت

انجام و بیشتری متنوع  تیبا جمع دیبا ندهیدر آ قاتیمتوسط بودند. تحق

 تر مشخص شود.قیشود تا اثرات درآمد و سن در سطح عم
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