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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the effect of virtual networks in the 

marketing of bodybuilding sports products and supplements in alborz province. The 

current research was descriptive and comparative causal research (post-event) and 

applied in terms of purpose. The statistical population of this research includes all the 

companies and sports institutions of Alborz province that were producers and sellers of 

sports supplements products. Also, sports marketing experts and some university 

professors in the field of sports management were also selected as the statistical 

population of the research, and 373 people were selected as statistical samples. In this 

research, the standard questionnaire "Role of Virtual Networks (Internet) in Sports 

Marketing"was used to collect information. This questionnaire included 24 questions on 

a five-point Likert scale, including five components of production, distribution, 

promotion, price, and brand value. To measure the reliability of the measurement tool, 

two methods of internal consistency and retesting were used. Convergent validity and 

discriminant validity were used to check the instrument's validity.Also, the results of the 

path analysis showed that the production factor with an impact of 0.325 was the most 

important and the brand equity factor with an impact of 0.193 was the least important 

factor in the role of virtual networks in the marketing of sports products and 

supplements. It is suggested that sports marketers use the Internet for the development 

of marketing mix in order to be more profitable 
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در های ورزشی بدنسازی ازی در بازاریابی محصولات و مکملهای مجتاثیر شبکه

 سطح استان البرز
 حسین صانعی

 کارشناس ارشد مدیریت ورزشی، دبیر آموزش و پرورش استان البرز
 ابراهیم رنگرز

 )نویسنده مسئول زهرا، ایرانزهرا، دانشگاه آزاد اسلامی، بوئینو علوم ورزشی، واحد بوئین استادیار گروه تربیت بدنی
e.rangraz56@gmail.com) 

 مصطفی سلطانی

 المللی امام خمینی )ره(، قزوین، ایران.علوم ورزشی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه بینو  تربیت بدنی استادیار گروه
 حجت حاتمی

 زهرا، ایران.زهرا، دانشگاه آزاد اسلامی، بوئینلوم ورزشی، واحد بوئیناستادیار گروه تربیت بدنی و ع

 
 چکیده

 یبدنساز یورزش یهامحصولات و مکمل یابیدر بازار یمجاز یهاشبکه ریتأث بررسی حاضر پژوهش از هدف
)پس رویدادی( و از نظر  یاسهیاز نوع تحقیقات توصیفی و علی مقاحاضر  تحقیق .بود در سطح استان البرز

 و تولیدکننده استان البرز که ورزشی مؤسسات و هاکلیه شرکتشامل جامعه آماری این تحقیق بود.  هدف کاربردی
و بخشی از  ورزشی بازاریابی کارشناسان و خبرگانورزشی بوده اند، همچنین  یهاصولات مکملمح فروشنده

 نفر 373 که تعداد نیز بعنوان جامعه آماری تحقیق انتخاب شدند اساتید دانشگاهی در حوزه مدیریت ورزش
شبکه نقش »استاندارد این تحقیق برای جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه در .دنانتخاب شد یبعنوان نمونه آمار

در سؤال  42این پرسشنامه شامل  .شداستفاده ( 7337سعادت ) «های مجازی )اینترنت( در بازاریابی ورزشی
برای  بود. ارزش ویژه برند و مقیاس پنج ارزشی لیکرت، شامل پنج مولفه تولید، توزیع، ترویج، قیمت قیمت

برای بررسی روایی ابزار  یی استفاده گردید.گیری از دو روش تجانس درونی و بازآزماسنجش پایایی ابزار اندازه
 343/0با تاثیر  تولیدنتایج تحلیل مسیر نشان داد که عامل  از روایی همگرا و روایی ممیز استفاده شد. همچنین

های مجازی در در نقش شبکهترین عامل کم اهمیت 733/0با تاثیر  ارزش ویژه برندو عامل ترین با اهمیت
بازاریابان ورزشی از اینترنت برای توسعه  شودیمپیشنهاد  .بودند و مکمل های ورزشیبازاریابی محصولات 

 آمیخته بازاریابی در جهت سودآوری بیشتر استفاده لازم را ببرند.
 .بدنسازیمکمل، ، محصول ،ی مجازی، بازاریابیهاشبکه کلیدی: واژگان
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 مقدمه

خلق می کند که صحنه جدید از ارتباطات شخصی رسانه اجتماعی گستره جدیدی را  پدیده
ها با فرصت های بزرگ روبرو می شوند و به روند خود گذارد. تجارترا به معرض دید می

کنندگان هستند که باز  به خاطر رسانه اجتماعی به دنیای ادامه می دهند ولی این مصرف
 (.4073، 7گردند )سنیدرمنتجارت برمی

روابط  یبرا یمناسب رساختیز ن،یآنلا یاجتماع یرسانه ها یریو شکل گ نترنتیتوسعه ا
افراد مورد  انیارتباط م یرسانه ها در ابتدا با هدف برقرار نینموده است. ا جادیا یجمع

 ،یاجتماع یو استفاده از رسانه ها تیگرفتند. امروزه با گسترش محبوب یاستفاده قرار م
 ،یابیمانند بازار یبه اهداف لین یدر راستا ،یطارتبا رساختیز نیاز ا هااز شرکت  یاریبس
در عصر کنونی، یکی از عناصر کلیدی مدیریت که  برند.یبهره م رهیو غ یفرهنگ ساز غات،یتبل

در کنار عواملی مانند تصمیم گیری، برنامه ریزی، سازماندهی، رهبری و نظارت به منظور 
 4بسیار مورد توجه است، بحث بازاریابی مؤسساتو  هاسازماندستیابی به موفقیت در اداره، 

. یکی از ابزارهای عمده رسیدن به اهداف بازاریابی، ارتباطات است و اینترنت باشدیم
نحوه  ثیرات عمیقی بر، بی شک اینترنت تألذا ثرترین وسیله ارتباطی است،ؤجدیدترین و م

 3گونه که کاتلرازاریابی آن(. بنابراین مفهوم اساسی ب7331 صفایی،) گذاردیمبازاریابی ورزش 
در عصر اینترنت نیز مصداق دارد، اما  «ی مشتریانهاخواستهارضای نیازها و »یعنی  دیگویم

ر دچار تغیی رودیمبکار  هاخواستهیی که برای شناخت و برآوردن این نیازها و هاروش مطمئناً
رادیو، تلویزیون نیز  ی دیگری مثلهایتکنولوژگشته است، کما اینکه طی سالیان گذشته 

 .اندآوردهتحولاتی را در انجام بازاریابی ورزش به وجود 
تغییر و تبدیل در ساختار نظام اجتماعی باعث دگرگونی و تغییر در بسیاری از ارتباطات 

نوین، فصلی جدید در زمینه  به گونه ای که همزمان با روی کار آمدن فناوری های ه استشد
کنند نقش و ای سعی میآمده است. امروزه شبکه های مختلف رسانهرسانی به وجود اطلاع

های مختلف حفظ کنند، زیرا با روی کار آمدن را در بازارهای تبلیغاتی به شکل سهم خود
های تولیدی می صاحبان کسب و کار و بنگاه دری تازه و نو برای تبلیغات گشوده شد. ،اینترنت

یدا و پنهان فضای مجازی برای تبلیغات کالاها و محصولات های پتوانند با استفاده از ظرفیت
پیدا کنند. سرعت و کثرت در فضای مجازی بسیار چشمگیر است، زیرا  بیشتریخود مشتریان 

ها نفر برسد، در صورتی اطلاع هزاران هزار و شاید میلیونهر خبر یا آگهی در کمتر از ثانیه به 
تواند یگر وجود ندارد و حتی رادیو و تلویزیون نیز نمیای دکه این امکان در هیچ فضای رسانه

                                                           
1.Sinderman 

2.Marketing 

3.Philip Kotler 
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در این عرصه با آن رقابت کند. تبلیغات در فضای مجازی به دلیل تنوع و تکثر مورد توجه 
 بسیاری از صاحبان کسب و کارهای کوچک و بزرگ در دنیا قرار گرفته است. 

ماندن در عرصه رقابت  و زنده شرفتیکه قصد پ ییهابنگاه ای، مؤسسات و در عصر حاضر
ها و سازمان برند،یخود سود م یکار طهیدر ح یابیلزوماً از بازار ،خود را دارند فانیبا حر

هزاره سوم، جهان ورزش دوران  ی. در ابتداستندین یمقوله مستثن نیاز ا زین یمؤسسات ورزش
استفاده از  ،یورزش ابعاد یو گسترده در تمام عی. تحولات سرکندیرا تجربه م یاو تازه دیجد

دلار در  هاونیلیم روزانهرا در ورزش مورد توجه قرار داده است.  یابیو فنون بازار هاوهیش
مردم  قیتشو قیتا از طر کوشندیجهان م ی. کشورهاشودیورزش م نهیمختلف هز یکشورها

 که دهیموارد موجب گرد نیاز مشکلات خود را برطرف سازند و تمام ا یبه ورزش، برخ
باشد. رسانه اجتماعی توصیف  ازیمورد ن یورزش یابیبازار نهیدر زم یشتریب یهاتلاش

، هاها، نظرات، دیدگاهپروفایل محتوا،ابزارهای آنلاین است که مردم از آن برای اشتراک 
های اجتماعی در های اجتماعی با شبکهکنند. تفاوت اصلی رسانهتجربیات و افکار استفاده می

بان های اجتماعی راهی برای انتقال و یا اشتراک گذاری اطلاعات با مخاطرسانه این است که
ع هایی از مردم با مناف. گروهاستهای اجتماعی عامل تعامل گسترده است؛ در حالی که شبکه

های اجتماعی رابطه ایجاد های شبکهیکدیگر که در سایت هیا ذهن مشابه، وابسته ب مشترک
نسانی در فرآیند سازی یک سازمان و درگیر کردن عوامل ااعی، اجتماعیکنند. رسانه اجتممی

های در عصر حاضر، شبکه(. 7333 ،یمیهای یک سازمان است. )ابراهرویه ها و فلسفه
باشند و در بخش بازرگانی نیز به یک صنعت اجتماعی بخشی جدایی ناپذیر از جامعه مدرن می

های ها چه کوچک و چه بزرگ در شبکه(. سازمان7337)اصفهانیان،  اندبزرگ تبدیل شده
ها امروزه را کشف کنند. سازماناند و سعی دارند آرام آرام فواید آن اجتماعی وارد شده

ها باید و خواهند بود و آن ای برای تجارت بودهجتماعی وسیلههای اکنند که شبکهاحساس می
ها محدود یا طه کارآفرین را با منابع و فرصتواند رابتمی تجارتاین و بر این موج سوار شوند 

-بلکه می ،تنها محرک فعالیت کارآفرینانه هستند نه های اجتماعیبنابراین شبکه .تسهیل کنند

(. 7333)ابراهیمی،  گذار باشندتأثیرتوانند بر عملکرد اقتصادی و چگونگی نتایج کارآفرینی هم 
سازی بهترین و دهند فراهمبازاریابی انجام می های اجتماعی برای کارآفرینانآنچه که شبکه

راحتی با کاربران و مشتریان توانند بهها میآن ترین بستر جهت بیان اهدافشان است.مؤثر
های اجتماعی تلاشی است برای توان گفت که بازاریابی شبکهارتباط برقرار کنند. در واقع می

در دنیای شود. های کوچک عاید میمقیاسجلب انبوه مخاطبان برای کسب سود بیشتر که در 
 موفقیت کسب، سمت تبادلات آنلاین هستند حال حرکت به کارها در و رقابتی امروز که کسب

های اجتماعی، حفظ، نگهداری و شود، در گرو فعالیتکارهایی که در فضای مجازی انجام می و
گ برای پایداری، پاسخ به های بزردیگر، استراتژی شرکت از سوی. ارتباط با مشتری اسـت
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 (. 7332)علیزاده و شاهرودی،  نیازهای ذینفعان است
با گسترش فناوری اطلاعات در جهان و ورود سریع آن به زندگی روزمره،  ،که از آنجا

کارهـای اینترنتـی جـایگزین  و وجود آمـده اسـت؛ کسـبای بههای تازهمسائل و ضرورت
کـار، قـادر بـه بهبود و ارتقای آن  و نیرویی انقلابی در کسب همنزل به و های سنتی شدهروش

 یشانس بزرگ برا کیخدمات،  ایمحصولات  نیفروش آنلا (.7331)قاسمی،  شده است
 یمحتوا ریخود را تحت تأث دیدرصد از کاربران خر 72امروزه  رایز .است تیبه موفق دنیرس

از زمان خود  قهیدق 771روزانه  نیانگیر مطوبه یشخص هر .دهندیانجام م یاجتماع یهاشبکه
درصد  72. گذارندیچت مو اسنپ نستاگرامیا تر،ییتو سبوک،یمانند ف یاجتماع یهارا در شبکه
 نی. بنابرارندیگیقرار م یاجتماع یهاشبکه ریکردن تحت تأث دیخر یکنندگان برااز مصرف

 یادیز اریاز دست رفتن شانس بس ینابه مع یعاجتما یهادر شبکه های معتبربرند تیعدم فعال
(، 7337) و معین دانایی .(7332)علیزاده و شاهرودی،  خدمات است ایفروش محصول  یبرا

بر  یدیاز عوامل کل ی رااجتماع یهارسانه یابیبازار یاستراتژ مؤلفه در پژوهش خود، نقش
 محمود و جهانیان .دندمعرفی کر ی شهر تهرانارهیزنج یهافروشگاه یبهبود عملکرد سازمان

 یک طرح های آمیخته بازاریابی اینترنتی،استخراج مؤلفه( در پژوهشی با عنوان 7332) صالحی
سازی، بازاریابی اینترنتی عواملی مانند شخصی به این نتیجه رسیدند که ،پژوهش ترکیبی

در تحقیقی  (4071)7نیومن .خدمت، سایت و امنیت اولویت بیشتری در بازاریابی اینترنتی دارند
 یابیبازار ی به این نتیجه رسید کهابیبازار یایدن رییتغ یبرا یاجتماع یهاهرسان ریثأتبا عنوان 

( در 4077)4یانگداشته است.  یورزش یابیبازار نهیدر زم یخاص ریتأث یاجتماع یهارسانه
. نتایج این پرداختمحصولات ورزشی چین  نقش اینترنت در توسعه و تبلیغبررسی  بهتحقیقی 

 دییتأتحقیق به نقش انکار ناپذیر اینترنت در توسعه و رشد بازاریابی محصولات ورزشی چین 
ای در زمینه هدرباره تأثیرات اینترنت به عنوان نقش واسط پژوهشی( در 4073) 3تورلی کرد.

یابی را مکانهای جستجو و از اینترنت به معنای واقعی هزینهکه استفاده  بازاریابی دریافت
سی شود که خریداران به طور بهتر و آسانتر به موارد دلخواه خود دستریکاهش داده و باعث م

شود که خریداران و مشتریان در مدت زمان کمتری به محصولات یز باعث میداشته باشند و ن
بین خریداران و هم فروشندگان  هم ،شود که رقابتیهمچنین باعث می خود دست یابند، اینترنت

های فروشندگان محصولات و مکمل باشد.این موضوع به سود طرفین می وجود آید کهه ب
ورود به بازار دیجیتال، فروش بلکه با  ؛کنندینم کتفاءبه فروش سنتی اتنها  گرید ورزشی

 قیروزها فروش از طر نیااند. دستور کار خویش قرار داده مجازی محصولات خویش را در
ی توسط فروشندگان محصولات غاتیتبل یهالیمیتنها محدود به فرستادن ا یاجتماع یهاشبکه

                                                           
1.Nioman 

2. Yang 

3. Torli  

https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=78643
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=193529
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=193529
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 قیطر نیاز ا بازاریابانده است و کر شرفتیپ اریموضوع بس نیبلکه ا شود،ینم ورزشی
 ایو کالا  ندکن ریخود درگهای ورزشی محصولات و مکملرا با برند  هایمشتر ندتوانیم

 یکی عنوان به اینستاگرام امروزه از(. 7333ند )اتقیا، به فروش برسان ماًیخدمات خود را مستق
 جامعه این. شودمی یاد رانای سراسر در اجتماعی های شبکه و پرکاربردترین ترینمحبوب از

 داشته بسزایی نقش های ورزشیویژه مکملهاینترنتی محصولات ورزشی ب بازاریابی در مجازی
و همچنین  های ورزشیو مکمل ی معتبر زیادی از این شبکه برای معرفی محصولاتبرندها و

 العاده فوق ثیرتأ رایدا تبلیغات در اینستاگرام. کننداستفاده می ورزشکارانبرقراری ارتباط با 
 بسزایی سهم اندتوانسته آن از استفاده با کوچک و بزرگ برندهای و هاشرکت که است زیادی

شته باشند در این راستا سودآوری خود را افزایش دا و کنند خود نصیب را بازار ورزشی از
 (. 7337)حیدریان و میرسپاسی، 

 ،یابیبازار یهاتیکنندگان را نسبت به فعالفمصر یواقعاً دانش و آگاهی نترنتیا یابیبازار
. نقش شودیها مانسان یزندگ تیفیو موجب بهبود ک دهدیم شیها افزامحصولات و سازمان

 یط اچه در غرب مرحله بلوغ و کمال خود راگر یابیدر بازار های اجتماعیو رسانه نترنتیا
و رشد خود بوده و تا  یمعرف هیه اولبا توجه به قرائن موجود در مرحل رانیاما در ا کند،یم

 بهلازم است  لذا، (.7337)اصفهانیان،  است شیدر پ یادیبه مرحله بلوغ و تکامل راه ز دنیرس
بازاریابی و بالاخص بعد  یابیو بازار یبر معادلات تجارت نترنتیاهای اجتماعی و رسانه ریتأث

 داشت.  ذولمب قیعم ینگاه ورزشی
از طریق فضای های ورزشی محصولات و مکمل هعصر حاضر، عمد با توجه به اینکه، در

را از این طریق  زشی خودو بسیاری از ورزشکاران، محصولات ور دنرسمجازی به فروش می
از واسطه و به دور  را به سبب تسهیل در روند خرید نمایند و خرید از دنیای مجازیتهیه می

 نهیدر زم جامعی قینکته که تحق نیبا توجه به ا گر،دی یاز سوی و کنندبودن امری مفید تلقی می
در کشور ما بدنسازی  های ورزشیهای مجازی در بازاریابی محصولات و مکملنقش شبکه

حوزه را با  یها و مؤسسات ورزششرکت ،یقاتیتحق نیانجام چن ، همچنینصورت نگرفته است
لذا تحقیق  د،ینمایاقتصاد کشور مرا متوجه  یاسود قابل ملاحظه زیآشناتر ساخته و ن مجازی

های ورزشی های مجازی در بازاریابی محصولات و مکملشبکه تا تأثیر حاضر بر آن است
 را بررسی نماید. در سطح استان البرزبدنسازی 

 شناسیروش

)پس رویدادی( و از نظر هدف  یاسهیاز نوع تحقیقات توصیفی و علی مقا حاضر تحقیق
 یشبکه ها ریثأرا در مورد ت نمونه تحقیقبدون دخل و تصرف دیدگاه  محقق که است کاربردی

مورد  در سطح استان البرز یبدنساز یورزش یمحصولات و مکمل ها یابیدر بازار یمجاز
 تولید ورزشی مؤسسات و هاکلیه شرکت را حاضر تحقیق جامعه آماری بررسی قرار داده است.
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 کارشناسان و خبرگانهمچنین استان البرز، ی ورزشی صولات مکملهامح فروشنده و کننده
 دادند کهتشکیل می و بخشی از اساتید دانشگاهی در حوزه مدیریت ورزش ورزشی بازاریابی

 .دنانتخاب شد یدر دسترس بعنوان نمونه آماربه صورت  نفر 373رگان با توجه به جدول مو
نقش شبکه های مجازی »استاندارد  این تحقیق برای جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه در

پرسشنامه در میان  330تعداد شد. استفاده  (7337سعادت ) «)اینترنت( در بازاریابی ورزشی
 373ی مخدوش تعداد هاپرسشنامهتوزیع و پس از جداسازی  ،کنندگان در تحقیقمشارکت

شی در مقیاس پنج ارز سؤال 42این پرسشنامه شامل پرسشنامه از این میان استخراج گردید. 
و یا فرآورده  تولیدبر عنصر  رسانه های اجتماعی ( میزان نقشالف لفه:شامل پنج مؤلیکرت، 
بر عنصر توزیع محصولات و  رسانه های اجتماعی ( میزان نقشب(، 3تا  7)سوالات  ورزشی

ترویج بر عنصر  نقش رسانه های اجتماعی( میزان ج(، 1-70سؤالات ورزشی ) یهایا فرآورده
های رسانه( میزان نقش د(، 77-73سؤالات ی )ورزش یهاولات و یا فرآوردهمحص و تبلیغ

میزان ( ( و ه40-71سؤالات ) ورزشی یهامحصولات و یا فرآورده قیمتبر عنصر  اجتماعی
برای سنجش  باشد.( می42 تا 47سؤالات ) ارزش ویژه برند های اجتماعی بررسانهنقش 

نتایج بدست  تجانس درونی و بازآزمایی استفاده گردید. گیری از دو روشپایایی ابزار اندازه
جدول  آمده برای ضریب بازآزمایی و ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه طی مطالعه مقدماتی در

 ارائه شده است. (7)
 های پرسشنامهمؤلفهضرایب آلفای کرونباخ و باز آزمایی برای  . 7جدول

 ار اجرامیزان همبستگی دو ب آلفای کرونباخ متغیرها

 13/0 13/0 تولید

 11/0 1/01 توزیع

 13/0 37/0 ترویج

 17/0 33/0 قیمت

 73/0 34/0 ارزش برند

 
 الکین –یرمی –برداری در تحلیل عاملی از آزمون کیزربه منظور پی بردن به کفایت نمونه

 های مورد مطالعه از آزمونگویهو تجانس بردن به همبستگی پیو برای   (،KMO)شاخص 
 هادادهکولموگروف اسمیرنوف برای تعیین نرمال بودن  استفاده شد. همچنین از آزمون بارتلت

استفاده شد. برای محاسبه روایی همگرا از دو شاخص متوسط واریانس استخراج شده و تحلیل 
به منظور سنجش مدل و  استفاده شد. لارکرعاملی و برای بررسی روایی ممیز از جدول فورنل 

پژوهش، از  سئوالاتآزمون  یبهره گرفته شد. برا ریمس لیاز تحل رهایمتغ نیب وابطر یمعنادار
 Smart PLS2.0از نرم افزار  اتیآزمون فرض یو برا یفیآمار توص یبرا SPSS 22.0نرم افزار 
 .شده استاستفاده 
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 نتایج

 نفر( از 732درصد ) 7/34های جمعیت شناختی نشان داد که نتایج مربوط به ویژگی
نفر( مرد هستند. همچنین نتایج مربوط به تحصیلات نشان  773درصد ) 3/27زن و  هایآزمودن

درصد( و بعد از آن به  1/23ی تحقیق دارای تحصیلات کارشناسی )هایآزمودنداد که بیشتر 
 درصد( و دکتری 7/47درصد(، کارشناسی ارشد ) 3/42ترتیب دارای تحصیلات کاردانی )

 اند.باشمی درصد( 4/2)
الکین  –یرمی –برداری در تحلیل عاملی از آزمون کیزربه منظور پی بردن به کفایت نمونه

 نشان داده شده است.( 4)استفاده شد. نتایج این آزمون در جدول شماره 
 الکین –یرمی –آزمون کیزر .4جدول

 KMOشاخص  177/0

 177/0الکین  –یرمی –نشان داد شاخص آزمون کیزر (4)جدول همان طور که نتایج 
دهنده مقدار باشد و با توجه به اینکه هر اندازه مقدار این شاخص نزدیک به یک باشد نشانمی

های مورد نظر برای شود که دادهگرفته میباشد و پس نتیجه گیری میبالای مناسب بودن نمونه
العه از آزمون های مورد مطبردن به همبستگی گویهتحلیل عاملی مناسب است. به منظور پی

 نشان داده شده است. 3بارتلت استفاده شد. نتایج این آزمون در جدول 
 . آزمون بارتلت3جدول

 تقریبی از آماره کای دو 117/4320
 سطح معناداری 007/0

انجام  که دهدنشان می( > 07/0Pداری )یسطح معندر آزمون بارتلت  نتایج مربوط به
 باشد.تحقیق مناسب می های اینتحلیل عاملی برای داده

-Kاستفاده شده است. در مورد آزمون  K-Sبرای بررسی فرض نرمال نرمال بودن از آزمون 

S  درصد بیشتر باشد متغیر نرمال می باشد و در غیر اینصورت  3چنانچه سطح معناداری از
 کنند.نمی ها از توزیع نرمال پیروی، داده(2)جدول داده ها غیرنرمال می باشند. با توجه به 

 K-Sآزمون  یجنتا .2جدول 

 K-Sآزمون  

 09031 آماره
Sig 09007 

برای محاسبه روایی همگرا از دو شاخص استفاده می شود. شاخص اول متوسط واریانس 
آن برای هر متغیر دلالت بر روایی همگرای  093می باشد که مقادیر بیشتر از  7استخراج شده

نیز در صورتی که  092نشان داده شده است. مقادیر بالاتر از ( 3مناسب دارد که در جدول )
بارهای  092روایی ممیز با مشکل روبرو نشود مورد پذیرش می باشد. همچنین مقادیر بالاتر از 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 
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( 7،7333عاملی در تحلیل عاملی تاییدی دلالت بر روایی همگرای متغیرهای تحقیق دارد )هالند
 را نشان می دهند  092ها مقادیری بیشتر از  که در مورد این تحقیق تمامی معرف

 همگرا ییروا یبرا AVEی و عامل یبارها یرمقاد. 3جدول 

 AVE ارزش برند قیمت ترویج توزیع تولید گویه ها
Q7 0.803626     0.647607 
Q4 0.792945      
Q3 0.860615      
Q2 0.893650      
Q3 0.770831      
Q1  0.886043    0.665980 
Q7  0.834575     
Q1  0.862555     
Q3  0.863518     
Q70  0.856744     
Q77   0.793739   0.680587 
Q74   0.766853    
Q73   0.864343    
Q72   0.856883    
Q73   0.818309    
Q71    0.609968  0.668780 
Q77    0.639557   
Q71    0.853851   
Q73    0.892721   
Q40    0.840874   
Q47     0.689096 0.589075 
Q44     0.771364  
Q43     0.766886  
Q42     0.859494  

( 1اساس جدول ) استفاده شده است. بر لارکربرای بررسی روایی ممیز از جدول فورنل 
دهد که مقدار جذر متوسط واریانس استخراج شده برای تمام متغیرها از ضرایب نتایج نشان می

 همبستگی آن با سایر متغیرها بیشتر می باشد که نشان دهنده روایی ممیز مناسب متغیرهاست.
 براساس جدول فورنل لارکر یزمم ییوار . 1جدول 

 بازاریابی مجازی ارزش برند قیمت ترویج توزیع تولید 
      1.000000 تولید
     1.000000 0.916342 توزیع
    1.000000 0.959621 0.861955 ترویج
   1.000000 0.918847 0.983880 0.949478 قیمت

  1.000000 0.935128 0.939900 0.940413 0.954349 ارزش برند
 1.000000 0.914633 0.984745 0.898074 0.967885 0.929687 بازاریابی مجازی

را در این  7واریانس تبین شده کلی با ارزش ویژه بالاتر از  ،(7)حاصل از جدول  نتایج
، 324/3اند از های ویژه پس از چرخش به ترتیب عبارتدهد که ارزشآزمون نشان می

                                                           
1. Hulland, 1999 
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درصد  131/73و در مجموع  از واریانس آزمون درصد 721/7و  714/7 ،303/4، 774/4
 ند.کرا تبیین می های آزمونکل واریانس

 های تشریح شدهنتایج واریانس .7جدول 
ؤم مقادیر ویژه مقادیر ویژه عوامل استخراجی بدون چرخش مقادیر ویژه عوامل استخراجی با چرخش

 هالفه

درصد 
 تجمعی

درصدی از 
 واریانس

ارزش 
 ویژه

درصد 
 تجمعی

درصدی از 
 واریانس

 ارزش ویژه
درصد 
 تجمعی

درصدی از 
 واریانس

 ارزش ویژه

 تولیدعامل  377/1 307/23 307/23 377/1 307/23 307/23 324/3 307/43 307/43
 توزیععامل  301/7 777/70 471/31 301/7 777/70 471/31 774/4 733/73 700/23
 ترویجعامل  003/7 317/7 423/12 773/7 317/7 423/12 303/4 173/77 373/14
 قیمتعامل  003/7 771/7 243/77 003/7 771/7 243/77 714/7 222/1 243/77
 عامل ارزش ویژه برند 007/7 742/7 327/71 007/7 742/7 327/71 721/7 473/1 131/73

 .نشان داده شده است ،(7)رها در این آزمون در نمودار شیب دامنه متغی
 

 های استخراجینمودار اسکری و مقادیر ویژه عامل .7نمودار
ادیر ویژه بالای یک را کسب عامل مقپنج دهد نشان می (7)طور که نمودار شماره همان

نتایج تحلیل مسیر نشان داد که  شرح داده شده است. (1)بندی هر عامل در جدول رتبه. کردند
-کم اهمیت 733/0با تاثیر  ارزش ویژه برندو عامل ین تربا اهمیت 343/0با تاثیر  تولیدعامل 

را  در نقش شبکه های مجازی در بازاریابی محصولات و مکمل های ورزشیترین عامل 
 شود.شامل می

 اهعامل بندی. رتبه1جدول 
 متغیرها تاثیرات تاثیر مستقیم تاثیر غیر مستقیم کل تاثیرات

 تولیدعامل  343/0 --- 343/0
 توزیععامل  471/0 --- 471/0
 ترویجعامل  417/0 --- 417/0
 قیمتعامل  473/0 --- 473/0
 ارزش برندعامل  733/0 --- 733/0
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 بحث و نتیجه گیری

های مجازی در بازاریابی اولویت اول را در نقش شبکه تولیدنتایج نشان داد که عامل 
بندی، ارائه ول، بستههایی نظیر توسعه محصشاخص .دارد های ورزشیمحصولات و مکمل

مشتریان و مصرف تر و افزایش کیفیت محصول در عامل تولید مطرح هستند. خدمات سریع
تر را یا خدماتی بهتر و با کیفیت لاکنندگان، همواره در جستجوی عرضه کنندگانی هستند که کا

د تا از طریق کننش میلاهای تولیدی تها و بنگاهکنند. از این رو سازمانبه آنها ارائه می
کیفیت  د.رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابن دستیابی به مزایای منحصر به فرد، نسبت به سایر

های تولیدی درآمده ها و بنگاهت اکنون به عنوان یک عامل بقاء برای سازمانلامحصو
ترین علل و عوامل رشد اقتصادی است؛ ت و ارائه مناسب خدمات از مهملاکیفیت محصو.است
دهد و بزرگترین سرمایه جامعه یعنی اعتماد و خدمات را افزایش می لاا اعتماد عمومی به کازیر

، در مسیر رشد و شکوفایی به تولیدات و خدمات به دست می آید و از این رهگذر اقتصاد
همیشه به  لااز دیدگاه مدیریت بازاریابی، کیفیت کا .(7312)باقری کنی و آذر،  نمایدحرکت می

ثیر أکننده تگیری مصرفشود که بر رفتار یا تصمیممیهای مهم آن تلقی کی از جنبهعنوان ی
دنیای کسب و با توجه به اینکه . گرددگذاری بیشتر در آن زمینه میگذارد و موجب سرمایهمی

، بنابراین باید تحولی در عرصه است استوار شده مداری و رضایت مشتریانمشتری کار بر پایه
گذاری ها و رضایت مشتریان با رویکرد افزایش سرمایهوری، کاهش هزینهایش بهرهتولید، افز

چه گرادهد های مشهور جهان نشان میتجربه شرکت .(4003)کاتلر و آرمسترانگ،  ایجاد شود
کنندگان باشد، اما این شرط به تنهائی برای سلیقه و ذوق مصرفتولید محصول باید مطابق 

شود شتری هنگامی حاصل میکند، زیرا کسب رضایت کامل مت نمیکفایجلب رضایت مشتری 
و خدمات با کیفیت مناسب، توأم با ظاهر زیبا و  لاکه یک شرکت بتواند از طریق ارائه کا

)سعادت،  جذاب و مطابق پسند و سلیقه مشتریان این حس رضایت را در آنها به وجود آورد
اهمیت بسته بندی در . شودآن توجه نمین به این موضوعی است که در کشور ما چندا .(7337

مورد  باشد چون اطلاعاتی درطریق تأثیر روی رفتار خریدار می افزایش میزان فروش از
شده روی  دهد، به نحوه تأثیر محصول یا کالای خریداریشرکت تولید کننده محصول می

 برندمید کننده پی خود نزد شرکت تولی کند و به میزان اهمیتزندگی مشتریان اشاره می
درستی اجرا شود،  محصول جدید فرایندی است که اگر به توسعههمچنین  .(7337)اصفهانیان، 

وکاری برای هر کسب .سازی محصول و عرضه آن در بازار خواهد شدمنجر به موفقیت تجاری
علی بسا محصول فرود. چههای خود، سراغ محصولات جدید میگویی به نیازهای مشتریپاسخ

های جدید در دنبال بخشوکاری بههای قدیمی استفاده کند، در حالی که هر کسباز فناوری
 توزیعنتایج نشان داد که عامل . (7331)قاسمی،  دزار است تا پویایی خود را حفظ کنبا

 .ددار های ورزشیهای مجازی در بازاریابی محصولات و مکملاولویت دوم را در نقش شبکه
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اطلاق می   محصول و خدمت و توزیعروش ف به محل آمیخته بازاریابی در انتوزیع یا مک
شود. مکان ممکن است یک مغازه خرده فروشی، یک شبکه توزیع ملی، یک وب سایت 

مکان و  اینترنتی، یا یک کاتالوگ ارسالی از طریق پست مستقیم باشد. عرضه محصول، در
 .است ی برنامه بازاریابیهاترین جنبه خواهد، یکی از حساسزمانی که مشتری آن را می

های توزیع مناسبی را انتخاب کنند که این شکاف مکانی ند تا روشها همواره در تلاششرکت
های مختلفی برای توزیع ها از روشمپانی. کموجود بین تولیدکننده و بازار هدف را پر کند

قیم و غیرمستقیم باشد. تواند مستهای توزیع میروش .کنندمحصولاتشان استفاده می
و این تأثیر نه  ؛گذارندثیر میأو نگهداری، بر دسترسی خدمات هم تهایی مانند تعمیر سرویس

باشد. امروزه کانال توزیع اینترنتی فقط از طریق حضور فیزیکی، بلکه از جهت ارتباطات می
لاعات )هم برای توزیع محصولات و هم خدمات(، به دلیل دسترسی، ضبط و بررسی اط

رسد فروش اینترنتی به نظر می .(4073)سیندرمن،  گسترده، محبوبیت زیادی کسب کرده است
ها به عنوان اولویت دوم از دیدگاه آزمودنی های ورزشی و دسترسی آسان،و مکمل محصولات

 انتخاب شده باشد. 
را در نقش  و چهارم اولویت سومو قیمت به ترتیب  ترویجنتایج نشان داد که عامل همچنین 

نقش تبلیغات در  .دارد های ورزشیشبکه های مجازی در بازاریابی محصولات و مکمل
 هاییروش دنبال به همیشه مدیران رو این از. است مدیران اغلب  فروش مورد تأیید و خواسته

 میزان بر تبلیغات تأثیر بررسی  حقیقت در. هستند وکارکسب در تبلیغات تأثیر سنجیدن جهت
تر است. هدف اصلی تبلیغات، افزایش فروش وش پراهمیتفر بر تبلیغات تأثیر خود از فروش

توانیم به روش از این رو حجم تأثیرگذاری تبلیغات را می .خدمات یا یک محصول است
اثربخشی آن بر میزان فروش، ارزیابی کنیم. اکثر مدیران بر این باورند که تبلیغات، بر میزان 

های تبلیغاتی را از طریق افزایش میزان دارد. بنابراین تأثیرگذاری کمپین فروش تأثیر مستقیمی
های گوناگونی برای ارزیابی نقش تبلیغات در فروش وجود کنند. لیکن راهفروش ارزیابی می

ها برای معرفی تمام مشاغل، یافتن مشتریان تبلیغات در اینترنت یکی از مؤثرترین روش دارد.
ها است. به عبارت دیگر تبلیغات الکترونیکی یا همان ریان درآمد آنسازی ججدید و متنوع

تبلیغات در اینترنت هر نوع پیام بازاریابی است که با کمک اینترنت و در بستر وب نمایان 
های اجتماعی، تواند در یک مرورگر وب، موتور جستجو، در رسانهشود. تبلیغاتی که میمی

به طور کلی،  .(4071)پیتر و همکاران،  ر ایمیل دیده شودهای تلفن همراه و حتی ددستگاه
توان مبلغی پولی در نظر گرفت که برای به دست آوردن چیزی مورد نظر از بازار قیمت را می

)یعنی به دست آوردن یک محصول( هزینه می شود. اگر مصرف کنندگان ارزش )مزایای کافی 
محصول با آن قیمت درک کنند، احتمال اینکه یا راه حل مناسب برای نیازهای خود( را برای 

 بازاریابی، آمیخته در قیمت نقش .(4003کاتلر و آرمسترانگ، 0 مشتری شوند بیشتر است
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 کار و کسب هدف بازار در را کسانی وجه بهترین به که است گذاری قیمت استراتژی تعریف
 و بندی تقسیم ها، تخفیف محصول، قیمت موضوع، این مورد در بحث هنگام کند. می جذب
 هدف بازار که است این تعیین شامل قیمت تعیین است. شده گنجانده مالی تامین های گزینه
 توسعه .پردازند می رقبا آنچه و محصول تولید های هزینه است. چیزی چه پرداخت آماده
 آن هدف بازار در تحقیقات انجام شامل شرکت یک بازاریابی آمیخته قیمت استراتژی بخش

 که هستند. چیزی چه پرداخت به مایل مشتریانش که کند تعیین باید کار و کسب است. شرکت
 ارائه حاضر حال در آنچه با توجهی قابل تفاوت یا فرد به منحصر خدمات یا محصول اگر
 آزمایش و هانظرسنجی از توانندمی کارها و کسب صورت، این در است. دشوار اغلب ،شودمی

به  .کنند استفاده بهینه های قیمت مورد در بینشی آوردن دست به برای بازاریابی های تکنیک
کیفیت محصول و نحوه دسترسی ارزش و همیت بودن قیمت، این باشد که رسد دلیل کم انظر می

 ارزش برند نتایج نشان داد که عاملهمچنین  .به آن از دیدگاه مشتریان، عامل مهمتری باشد
 .دارد های ورزشیاولویت آخر را در نقش شبکه های مجازی در بازاریابی محصولات و مکمل

کنند. ارزش برند و مشتریان بالقوه از یک برند درک می مشتریان ارزشی است که ،ارزش برند
شود. ارزش برند به معنی میزان اعتماد گیری میبا میزان اعتماد مشتری از یک برند اندازه

رندهای رقیب با نسبت به ب قیمت ها برای پرداخت بیش ازآن و تمایل برند یکمشتریان به 
تواند شامل منتها این محاسبه بر اساس تقریب است. این ارزش می، تر استادراک ارزش پایین

های غیر ملموس و احساسی (و ویژگیضله سازیعهای ملموس، کارکردی)مثلا قدرت ویژگی
با توجه به مطالب ذکر شده ارزش برند  .)مانند برند از نظر افراد خوش سلیقه یا با سَبک( باشد

تواند داشته باشد ولی اینکه چرا در این پژوهش اولویت نقش مهمی در جذب مشتری می
ر نسبت داد: الف( عناصر آمیخته پایینی را به خود اختصاص داده، را می توان به دلایل زی

هستند و هم مهمترین عناصر  بازاریابی که در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته، هم کم
شاید افراد کیفیت محصول برایشان از ارزش برند مهمتر باشد و حاضر نیستند که با  ب(هستند. 

عنی یک محصول باکیفیت ای برای ارزش برند پرداخت کنند؛ یتوجه به شرایط اقتصادی، هزینه
شهرت را به محصول یک شرکت پرشهرت که قیمت بالاتری نیز دارد، ترجیح از یک شرکت کم

(، 7333(، عامری سیاهویی)7337های پژوهش رستمی )پژوهش حاضر با یافته  دهند.می
پیتر (، 4071(، نیومن )7314عزیزی )(، 7312(، باقری کنی و آذز )7311یوسفی و همکاران )

( در ارتباط با تاثیرپذیری عناصر آمیخته بازاریابی از اینترنت 4077( و یانگ )4002) اورلی و
 های مجازی همخوانی دارد.و شبکه

 ابزار یک عنوان به اجتماعی رسانه بازاریابی دهد کهمی نشان بازاریابی مدیران به هایافته این
 که دهدمی نشان همچنین و باشدمی نجوا نسل کنندگانمصرف به دسترسی برای مهم بازاریابی

 که سازدمی قادر را بازاریابان و کندمی ایفا مدرن بازاریابی در مهمی بسیار نقش سایبری دنیای

https://www.marketingirantalent.com/the-importance-of-price-in-the-company/
https://www.marketingirantalent.com/the-importance-of-price-in-the-company/
https://www.marketingirantalent.com/determine-the-price/
https://www.marketingirantalent.com/determine-the-price/
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA
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 برای راهنما یک پژوهش نی. اکنند پیدا دسترسی ثرترمؤ و رتسریع کنندگانمصرف به
 اجتماعی رسانه بازاریابی از استفاده با خود برند و محصول ترویج برای یهای ورزششرکت

های ه بازاریابی ورزشی از طریق رسانهک دهدیمی تحقیق حاضر نشان هاافتهباشد. یمی
تولید، توزیع و قیمت داشته ارزش ویژه برند، تبلبغات،  را در ریتأثبیشترین  تواندیماجتماعی 

ن اهداف قیمت دسترسی افزایش آگاهی، تعیی سهولت پیگیری محصولات، با توجه به باشد.
کیفیت و  شیافزا رسانی دقیق از محصولات،ها، اطلاعقیمت تیتثب ،مؤثر غاتیتبل گذاری،
عنوان ابزاری مناسب در دست ه رسانه اجتماعی را ب توانیمدر فرایند فروش  هاواسطهحذف 

 لوباز راهکارهای عملی مط ،همچنین بازاریابان ورزشی برای بهبود وضعیت بازاریابی نام برد.
از طریق فضای های ورزشی بدنسازی بازاریابی محصولات و مکملدر  موفقیت جهت کسب

ایجاد برتر،  مجراهای رسانه اجتماعیشناسایی  تدوین اهداف بلند مدت، توان بهمی ،مجازی
های های شبکه، تبلیغ کانالو بررسی نتایج ، تحلیل رقابتهای اجتماعیهای شبکهحساب

 نام برد.اجرای تبلیغات  بهتر وزی برای عملکرد اجتماعی، بهینه سا

 کتابنامه 

بازاریابی محصولات آرایشی. مجله  در اجتماعی ای شبکه تاثیر بررسی(. 7333. )م ،ابراهیمی
 .7331سال  4بازاریابی شماره 

. تعامل بازاریابی و مدیریت ورزشی. فصلنامه پژوهش در علوم ورزشی. 7333اتقیا، ناهید 
تربیت بدنی و علوم ورزشی وزارت علوم، تحقیقات و فن آوری. سال اول. پژوهشکده 

 شماره
توسعه . های کارآفرینیهای اجتماعی در تشخیص فرصتنقش شبکه(. 7337) اصفهانیان، قنبر
 .41-7(:77)3؛ کارآفرینی

، اینترنتی بازاریابی آمیخته به جدید رویکردی (.7312) عادل آذر، الهدی مصباح یکن باقری
 .41-7(: 74)3،نشریه مدرس علوم انسانی

بر  یاجتماع یهارسانه یاستراتژ ریتأث ی(. بررس7337مسلم. ) ،نیمع ؛ابوالفضل ،ییدانا
. یارهیزنج یهافروشگاه یو عملکرد سازمان یاجتماع یهارسانه یابیبازار یاستراتژ

 .727-777 :(11)943 یراهبرد تیریمد یپژوهش ها یپژوهش یفصلنامه علم

 کسب پایداری بر اجتماعی های (. تاثیر شبکه7337، محمد. )پاسیمیرس، مه لقا و حیدریان
 درگاه اینترنتی شرکت های در کارآفرینانه قصد میانجی نقش بر تاکید با: اینترنتی وکارهای

 .21-42:43اطلاعات؛  یفناور تیریمد .ملت بانک

 سازمان یراب یورزش یابیبازار یمدل استراتژ ی(. معرف7313هما. ) ،یاحمد و مولو ،جماعت
 یالملل نیکنفرانس ب نی. اولیابیبازار یغاتیتبل های یجهت انتخاب استراتژ یورزش های

 و اقتصاد. یحسابدار ت،یریمد

https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=32537
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=2236
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=25738
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استخراج مولفه های آمیخته بازاریابی اینترنتی: (. 7332) مهدی محمودصالحی ،سعید جهانیان
 .73-33(: 3)3 ،ایران در مدیریت های پژوهش ،یک طرح پژوهش ترکیبی

. ی ورزشینیکارآفربر  یاجتماع های (. نقش شبکه7317از. )الن ،یزهرا و طرزمند ،فلاحی
 .73-7(:2)1 ؛ینیتوسعه کارآفر

فصلنامه  شدن،یدر عصر جهان یمجاز یاجتماع یها(، کارکرد شبکه7331) ،یعل دسی قاسمی،
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