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هاي تفریحی با رویکرد هدف از تحقیق حاضر طراحی مدل مشارکت در ورزش
هاي ورزش اجتماعی بود. نمونه آماري تحقیق حاضر را تمامی هیئتبازاریابی 

دادند. روش ها تشکیل میهاي مراکز استانهمگانی و سازمان ورزش شهرداري
نمونه گیري با استفاده از جدول مورگان صورت گرفت که با توجه به تعداد فراوان 

عنوان نمونه  نفر به 385ها تعداد هاي ورزشی و ورزش شهردارياعضاي هیئت
اي بود که نامه محقق ساختهها پرسشنهایی انتخاب شدند.  ابزار گردآوري داده

هاي آماري تایید گردید. پرسشنامه ها روایی و پایایی آن به وسیله اساتید و آزمون
هاي مجازي و حضوري توسط نمونه ها تکمیل گردید. از طریق ایمیل و شبکه

هاي مربوط به بازاریابی اجتماعی (آمیخته ر مولفهنتایج نشان داد که ضریب تاثی
ها ارتباطات بازاریابی اجتماعی) مقادیر بالا و معناداري هستند و از بین هر سه آن

) و پس از آن 948/0بازاریابی اجتماعی از ضریب تاثیر و قویتري برخوردار است (
همچنین در ) قرار داشتند. 921/0) و قابلیت دسترسی (953/0هزینه مشارکت (

مدل به دست آمده ضریب تاثیر بین فرهنگ مشارکت با بازاریابی اجتماعی 
) و در نهایت در ارتباط با مشارکت در 584/0)، در ارتباط با مدیریت (892/0(

) گزارش شده است که حاکی از اهمیت فراوان فرهنگ مشارکت 597/0ورزش (
هاي مطرح شده در مدل ولهاي پایه براي سایر مقاست. بنابراین فرهنگ مقوله

شوندگان جهت افزایش مشارکت هایی که مصاحبهباشد. یکی دیگر از مقولهمی
دانستند مدیریت منسجم مردم از طریق بازاریابی اجتماعی آن را امري بدیهی می

و قوي در این زمینه بود. در پایان راهکارهایی براي افزایش مشارکت در ورزش با 
 جتماعی آورده شده است.رویکرد بازاریابی ا
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The purpose of the present study was to design a model of 
participation in recreational sports with a social marketing 
approach. The population of the study is consisted of the entire 
public sports boards and the sports organizations of 
municipalities of capital of provinces. Sampling was done 
through the application of the Morgan table and according to 
the numerousness of the participants of sports boards and the 
aforementioned sports organizations of municipalities, a 
number of 385 individuals have been selected as the sample of 
study. Data collection instruments included researcher made 
questionnaires whose reliability and validity have been 
approved by the help of professors and various statistical tests. 
The questionnaires were distributed among the participants 
through social networks, in person meeting and e-mailing. 
Results manifested that the impact factors of the entire 
components relating to social marketing are significantly high 
and among them, the component of communications of social 
marketing had the strongest impact factor (0.948) while 
participation cost (0.953) and accessibility (0.921) have 
occupied later priorities. In addition in our model the impact 
factor between participation and marketing was calculated as 
0.892 while in relation to management and participation in 
sports, the obtained values are respectively 0.584 and 0.597. 
These values show the significant importance of participation 
culture. In this sense, culture is a basic category for the rest of 
categories state in the model. Another category which was 
considered as an important one in the views of respondents for 
improving public participation through social marketing was a 
solid and strong management in this context. Finally there have 
been solutions suggested for improvement of participation in 
sports with a social marketing approach. 
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 همقدم
به طور سنتی زندگی روزمره انسان چهار بخش عمده را در بر 

بدنی مانند خواب، خوراك گیرد که شامل کار، رفع نیازهاي می
وظایف روزانه یا مسؤلیت فرد در مقابل خانواده و  ،و مانند آن

اطرافیان و ورزش و اوقات فراغت یا زمان باقیمانده براي آزاد 
شدن فکر است. در این میان یکی از موارد استفاده مثبت از 

فریحات سالم ز تاوقات فراغت، تفریحات سالم است و یکی ا
شرکت در . )1390سعیدي و همکاران، ( هم ورزش است

هاي اجتماعی، پذیرش هاي ورزشی درك و انتقال ارزشفعالیت
مسئولیت اجتماعی، بروز شخصیت اجتماعی، توانایی برقراري 
روابط اجتماعی، بروز استعدادهاي اجتماعی، احترام به قوانین 
اجتماعی، مقابله با مفاسد و مظالم اجتماعی، همبستگی و تعادل 
اجتماعی و قضاوت و مدیریت اجتماعی را به دنبال دارد. ورزش 

کند، بدنی براي جوانان روش زندگی مثبت را فراهم میو فعالیت
هایی چون مصرف شود و از بروز ناهنجاريباعث خودسازي می

الکل، مواد مخدر و دخانیات، پرخاشگري و خشونت جلوگیري 
که درست و سالم آموزد کند. فعالیت ورزشی به فرد میمی

ر، ککش(کند زندگی کند و کار گروهی را در فرد تقویت می
اي هاي تفریحی به عنوان گستره). در این میان ورزش1386

هاي فراوانی جهت رسیدن به ي ورزش قابلیتبزرگ از مقوله
باشد. مطابق تعریف دانشگاه هاي فوق را دارا میاهداف و مزیت

هاي فیزیکی رقابتی مانند ازيهاي تفریحی بمیشیگان ورزش
بسکتبال و بیسبال هستند که جهت سرگرم کردن افراد، 

شوند و پرکردن اوقات فراغت، بالا بردن ضربان قلب بازي می
کنند و اي ورود پیدا نمیهاي حرفهبه نوعی در حیطه ورزش

اي دارند (وب سایت هاي حرفهتر از ورزشاهدافی وسیع
). از طرفی تحقیقات صورت گرفته 2017دانشگاه میشیگان، 

هاي توسط محققان داخلی نرخ مشارکت پایینی را در ورزش
اند (کشکر تفریحی و همگانی براي مردم کشور گزارش کرده

) نرخ پایین مشارکت 1394، خطیب زاده 1390، منظمی 1386
هاي تفریحی و همگانی به عنوان یک معضل مردم در ورزش

هاي فرهنگی، ساختاري، قانونی و اجتماعی که داراي ریشه
، 1390باشد (منظمی و همکاران مدیریتی است شناخته شده می

). از جمله عوامل مدیریتی و ساختاري فراهم 2017هالمان 
باشد آوردن تسهیلات و لوازم ورزشی به ویژه در اماکن روباز می
هاي که در تحقیقات محققان دانشگاه میشیگان قابلیت

هاي تفریحی، بسیار متنوع و جهت ورزش فضاهاي روباز
گسترده گزارش شده است (وب سایت دانشگاه میشیگان). از 
طرفی علاوه بر نقش اصلی و خطیر وزارت ورزش و جوانان و 
ادارات کل آن در جهت ساختن و فراهم نمودن فضاهاي 

ها ورزشی جهت انجام فعالیت هاي ورزش تفریحی، شهرداري
پوشی دارند (نقش شهرداري ها بل چشمنیز نقش جدي و غیرقا

بر اساس بند ). 1388در ورزش، وب سایت. رهنمایی و آقایی 
و  فراهم ها قانون شهرداري، احداث ورزشگاه 55از ماده  21

یکی از نمودن فضاهاي روباز همراه با تجهیزات استاندارد 
). 1388رهنمایی و آقایی شود (وظایف شهرداري محسوب می

ریزي شهر تهران یکی از مرکز مطالعات و برنامهبه نقل از 
ریزي براي مناطق جهت به شهرداري، برنامه وظایفمهمترین 

سازي و یا تهیه میادین کارگیري نیروي انسانی مورد نیاز و آماده
گیري براي تعیین و و تصمیم جهت انجام ورزشی یهاو مکان

ورزشی است ارزیابی راهکارهاي ممکن براي توسعه فضاهاي 
) اما 8،ص 1379ریزي شهر تهران، (مرکز مطالعات و برنامه

دهند مشارکت بسیار پایین همانگونه که تحقیقات نشان می
هاي همگانی و تفریحی حاکی از ضعف مردم کشور در ورزش

همه جانبه نگرش مردم و مسئولین در این زمینه است و این 
معضل اجتماعی مشارکت پایین در تمام دنیا به عنوان یک 

شود که تبعات منفی فراوانی به دنبال خواهد داشت شناخته می
اي از ). عده1394، خطیب زاده 1390، منظمی 1386(شکر 

محققین دلیل این مشارکت پایین را فرهنگ اجتماع و نبود 
تعریف درستی از این فرهنگ ورزش و مشارکت در آن، در 

ش) عده اي دیگر دانند (کشکر فرهنگ ورزمیان اجتماع می
عوامل ساختاري و مدیریتی را عامل مهمی در پایین بودن این 

) بسیار از محققین 1390دانند (منظمی و همکاران مشارکت می
نیز عوامل ریز و درشت دیگري را به این مقولات اضافه کرده 

ها لزوم تحقیق هرچه بیشتر را در این زمینه ضروري اما اکثر آن
 ).1394، خطیب زاده 1391اده اند (نجف زدانسته

هاي جدیدي که امروزه جهت حل از طرفی یکی از حیطه
اجتماعی از سوي بسیاري کشورهاي توسعه  مسائل و معضلات

شود بازاریابی اجتماعی است (مارتین کی یافته به کار برده می
). با توجه به تعاریف متعددي که از بازاریابی اجتماعی 2017

دریافت که بازاریابی اجتماعی عبارت است از توان ارائه شد می
کاربرد اصول بازاریابی تجاري براي حل مسائل معضلات 

اي ). بازاریابی اجتماعی مجموعه330، 2017، 1اجتماعی (ایگلا
از ابزارها (افراد، محصول، قیمت، فعالیت هاي ترویجی و مکان) 

گیرد را با هدف نهایی تغییر رفتار مخاطبین هدف به خدمت می
). مطابق یافته هاي 88، 2017و سمپونگا،  330، 2017(ایگلا، 

) بازاریابی اجتماعی با ابزارهایی 2017و همکاران ( 2فینلا
همچون هزینه مشارکت به جاي قیمت، قابلیت دسترسی به 
                                                                      
1. Eaglea 
2. Finnella 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1441358216302671
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1441358216302671
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211335516301504
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211335516301504
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جاي مکان، ارتباطات اجتماعی به جاي ترویج و در نهایت ارائه 
این را دارد که رفتار مطلوب به جاي محصول، توانایی 

رفتارهاي سالم همچون مصرف شیر کم چرب را جایگزین 
هاي قندي رفتارهاي نادرست و پرخطر همچون مصرف نوشابه

و مضر نماید و در تحقیقات خویش این را به درستی نشان 
) نیز در 2017و همکاران ( 3). رامیرز147، 2017دادند (فینلا، 

ریابی اجتماعی در تحقیقات خویش بر مثبت بودن نقش بازا
جهت تغییر رفتارهاي مضر و تبدیل آن به مقوله مفید مرتبط با 
سلامت تاکید کردند و این موفقیت را که در صنایع غذایی و 

هایی از جمله ها به دست آوردند در مقولهمصرف صحیح آن
بدنی قابل تعمیم دانستند و لزوم تحقیق در این مورد را فعالیت

و  4).  همچنین لی172، 2017رز، ضروري دیدند (رامی
هاي مربوط به هاي اجتماعی و فعالیت) رسانه2016همکاران (

ها همچون تبلیغات را عاملی موثر در جهت به راه انداختن آن
بازاریابی اجتماعی دانستند و از این مسیر فواید زیادي را از 

هاي هاي تازه به وجود آمده حاصل از تغییر رفتارطریق فرصت
ها عقیده دارند که تغییر فید و همسو با جامعه متصور بودند، آنم

هاي بازاریابی رفتار درست از طریق بازاریابی اجتماعی فرصت
نظیري را به وجود خواهد آورد و از عدم اطمینان تجاري بی

کاهد (لی و چنگ موجود در بازار نیز به میزان قابل توجهی می
) تاثیر 1394ی و همکاران (). خداداد حسین113، 2016یانگ، 

بازاریابی اجتماعی در تغییر رفتار را به خوبی در هواداران ورزش 
فوتبال نشان دادند و بر اهمیت بازاریابی اجتماعی براي تغییر 
رفتار همسو با منافع جامعه تاکید داشتند (خداداد حسینی 

توان متصور شد که اگر میزان ). از این جهت می1394
از طریق بازاریابی اجتماعی در ورزش کشور  مشارکت مردم

هاي بازاریابی اجتماعی و افزایش یابد و در این مسیر از تکنیک
هاي اجتماعی به خوبی بهره گرفته شود، رونق کسب و رسانه

هاي مرتبط با کار ورزشی را به دنبال داشته باشیم و شغل
 ورزش همچون پوشاك ورزشی، تربیت نیروي انسانی (مربیان،
داوران و ...)، آموزش کارآموزان ورزشی و ... رونق قابل توجهی 

ها در گرو بالا رفتن میزان مشارکت داشته باشند و همه این
). مطابق 62، 2017باشد (کیم، لیو و شاین، مردم در ورزش می

هاي مختلفی ) که کمپینگ2008( 5یافته هاي ایوان داگلاس
اندازي کرده، بازاریابی راه را در ارتباط با بازاریابی اجتماعی

ي روي آوردن اجتماعی موجب تغییر رفتارهاي مثبت در زمینه

                                                                      
3. Ramirez 
4. Li 
5. Douglas Evans. 

هاي جسمانی شده است، در این زمینه در مردم به فعالیت
هاي مبارزه با آن در تحقیقی که در ارتباط با چاقی و راه

 5-4-3-2-1کودکان انجام دادند، اقدام به برگزاري کمپینگ {
با استفاده از بازاریابی اجتماعی نمودند، نتایج  حرکت کن (برو)}

نشان داد که بازاریابی اجتماعی از طریق درگیر نمودن والدین و 
جوانان پیام اصلی خود را در ارتباط با تزریق رفتار درست و 

هاي بدنی در بین کودکان و نوجوانان به تشویق به فعالیت
آموزش، از طریق  خوبی انتقال داده است و پس از اتمام فرایند

بازاریابی اجتماعی جوانان به عنوان سفیران این کمپینگ، پیام 
دهند (ایوان بازاریابی اجتماعی را به جوامع دیگر انتقال می

در  2008). نتایج پژوهشی که در سال 55، 2007داگلاس، 
انگلستان انجام شد نشان داد که افرادي که در محله هاي فقیر 

افه وزن مفرط رنج می برند از طریق نشین هستند و از اض
روي، شنا، هاي بازاریابی اجتماعی به وسیله پیادهبرنامه

درصد تخفیف براي مرکز  50هاي تمرینی، و کلاس
هاي خصوصی در ورزش به مدت فراغت عمومی و باشگاهاوقات

درصد از افراد  60هفته مشارکت نمودند که نتایج نشان داد  12
هاي اوقات فراغت مرتبط با برنامه اعلام کردند که به

 ).2009دهند (وب سایت ورزش انگلستان، بدنی ادامه میفعالیت
هایی که با استفاده از بازاریابی در یکی دیگر از پژوهش

اجتماعی سعی در جذب قشر محروم و کم درآمد به سمت 
هاي ورزشی انجام شد نتایج نشان داد که مشارکت در فعالیت

هاي تفریحی) که با هاي اوقات فراغت (کارتارتاستفاده از ک
هاي هدف رسیدن کلیه ساکنین مناطق محروم به کارت

تفریحی و یا اوقات فراغت و همچنین به وسیله ارزان کردن 
هاي صاحب امتیاز، به ویژه دریافت کنندگان ها براي گروهقیمت

ات تر و مهمتر، و گاهی اوقاي، و شهروندان قدیمیمنافع منطقه
هاي اوقات فراغت هاي مجزا انجام شد. این کارتنیز با کارت

کنندگان منافع تجاري تواند به تامینمکانیزمی هستند که می
هاي محروم را به دنبال شبیه باشد و منافع اجتماعی براي گروه

داشته باشد. این رویه موجب گردید که میزان مشارکت در 
در این مناطق افزایش پیدا درصد  55هاي بدنی تا حدود فعالیت

 ).55، 2011کند (کولین، 
هاي تفریحی و آزاد نشدن مشارکت پایین مردم در ورزش

ها به طریق مثبت باعث بروز رفتارهاي ناسالم و انرژي آن
عواقب وخیمی خواهد شد که گریبانگیر کل جامعه خواهد بود. 
محققان در این پژوهش برآن شدند تا با رویکردي تازه به 

هاي همگانی و تحقیق پیرامون مشارکت پایین در ورزش
تفریحی بپردازند و امید آنکه بازاریابی اجتماعی با معضل 
مشارکت پایین در ورزش در جامعه راهکار مناسب و خوبی را 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378720616304153
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توان از طریق ارائه دهد و به این سوال پاسخ دهد که چگونه می
فریحی را هاي تبازاریابی اجتماعی مشارکت مردم در ورزش

افزایش داد؟ مدل مناسب براي این مهم چگونه است؟ و در این 
راستا با توجه به پیشنه تحقیقات در این زمینه و تاکیر فراوان بر 
روابط بین برخی متغیر ها مدل مفهومی زیر را ارائه کردند که 

 کنید.مشاهده می 1در شکل شماره 
 

 روش تحقیق
 .باشدمی يکاربردحاضر بر اساس هدف از گروه  یقتحق

-یفیتوص یقاتها از نوع تحقداده يبر اساس گردآور ینهمچن
انجام گرفته است و از  یدانیم یوهکه به ش ،باشدمی یمایشیپ

جامعه مورد نظر در بخش کمی باشد. می یمقطع یلحاظ زمان
استان و  31همگانی در  هاي ورزششامل تمامی هیات
ان در کل کشور بود. است 31هاي مراکز همچنین شهرداري

روش نمونه گیري با استفاده از جدول مورگان صورت گرفت 
که با توجه به تعداد فراوان اعضاي هیئت هاي ورزشی و ورزش 

نفر به عنوان نمونه نهایی انتخاب  385شهرداري ها تعداد 
ها پرسشنامه محقق ساخته اي شدند. ابزار گردآوري داده

با توجه به نظر یی صوري آن سوال بود که روا 55مشتمل بر 

ز ا تعدادي و شد اصالح سوالات از برخی طرح وهمتخصصان، نح
دلیل شباهت با عوامل قبلی حذف و یا  عوامل شناخته شده به

ی با نهای مهدر طبقات مربوطه قرار گرفت و در نهایت پرسشنا
براي  5تا  1سوال که با روش لیکرت و با ارزش عددي  50

یایی پا. پاسخ هر سؤال امتیاز بندي شده بود، تهیه شد
کرونباخ و  يآلفا یببا استفاده از ضر پرسشنامه طراحی شده نیز

یید همگرا (تأ ییبا استفاده از روا یزآن ن ییو روا یبیترک یاییپا
 ییدمورد تأ یصیتشخروایی و  )AVEمقدار بارهاي عاملی و 

 کنید.مشاهده می 1که نتایج را در جدول  قرار گرفت
ها با توجه به تعداد چارت هر هیئت جهت توزیع پرسشنامه

ها استانی و همچنین کادر سازمان ورزش هر کدام از شهرداري
ها از طریق ایمیل یا شبکه هاي مجازي و تمامی پرسشناهه

قبلی در دسترس این همچنین به صورت حضوري و با هماهنگی 
پرسشنامه  332پرسشنامه ارسالی  385افراد قرار گرفت که از میان 

به طور کامل شده عودت داده شد و تمامی تجزیه و تحلیل هاي 
 یلو تحل یهتجز يبرا ها صورت گرفت.بعدي بر روي این داده

و براي ییدي و تحلیل عاملی تأ یفیآمار توص يهاها از روشداده
با استفاده از  تکنیک مدل یابی معادلات ساختاري ،ارائه مدل

 گردید. استفاده   PLS SMART افزارنرم
 

 
 مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

 
 کرونباخ يآلفا و یبیترک ییایپا. 1جدول 

بیپایایی ترکی آلفاي کرونباخ   (AVE) 
 0.510 0.891 0.859 ارتباطات بازاریابی اجتماعی

 0.501 0.950 0.944 بازاریابی اجتماعی

 0.511 0.930 0.918 فرهنگ مشارکت

 0.679 0.914 0.882 قابلیت دسترسی

 0.504 0.884 0.849 مدیریت

 0.506 0.902 0.878 مشارکت

 0.521 0.883 0.846 هزینه مشارکت
 



 91 اجتماعیهاي تفریحی با رویکرد بازاریابی طراحی مدل مشارکت در ورزش :و همکاران احسان ططري 

 

 نتایج
 آمار توصیفی مربوط به نمونه ها

مربوط به نمونه در این بخش به تجزیه و تحلیل هاي توصیفی 
 332پرسشنامه توزیع شده تعداد  385ها پرداخته شده است. از 

پرسشنامه بدون نقص و کامل عودت یافت که مشخصات 
 کنید.مشاهده می 3جمعیت شناختی این افراد را در جدول 

درصد  67کنید مشاهده می 2همانطور که در جدول شماره 
از آن را بانوان  درصد 33از نمونه هاي پژوهش را آقایان و 

درصد از نمونه هاي پژوهش در دامنه  78,8دهند. تشکیل می
سال بودند که حاکی از جوان بودن غالب  40تا  20سنی بین 

درصد از نمونه هاي پژوهش  69نمونه هاي پژوهش بود. 
ها مجرد بودند. جامعه آماري مورد درصد از آن 31متاهل و 

 40همگانی ( پژوهش محققان شامل هیئت هاي ورزش
درصد)، مربیان  40درصد)، سازمان تربیت بدنی شهرداري ها (

درصد) بود. در  10درصد) دانشجویان تربیت بدنی ( 10ورزشی (
محل کار افراد بین سمت هاي گوناگون پرسشنامه ها توزیع 

درصد)، دبیر  13شدند که این سمت ها شامل رئیس هیئت (
 34شهرداري ها ( درصد)، کارشناس امور ورزش 27هیئت (

درصد) و در  6درصد)، ریاست سازمان ورزش شهرداري ها (
 دادند. درصد) را تشکیل می 20نهایت مربیان ورزش همگانی (

 

 هاي استنباطیتجزیه و تحلیل
در ادامه به تجزیه و تحلیل هاي کمی استنباطی مربوط به 

ش از ها پرداخته شد . در این بخهاي به دست آمده از نمونهداده
در  PLSاستفاده از  هاي آماري مناسب استفاده شد.آزمون

 :شوددو مرحله انجام می یها طداده یلتحل
 یجـاد و ا یشـنهادي بـرازش مـدل پ   یمرحله اول بـه بررس ـ  •

 پردازد.یم ) در آنیاصلاحات (احتمال
 .کندرا بررسی میپژوهش  سوال اصلیمرحله دوم  •

سه مرحله انجام  یط یشنهاديبرازش مدل پ یبررس
مدل اندازه  یا یرونیمدل ب یشود مرحله اول به بررسمی

 یمدل درون ی، مرحله دوم به بررسیري(شامل روایی و پایایی)گ
و مرحله  )R2, f2Q ,2ي(شامل ضرایب مسیر، مدل ساختار یا

. در ابتدا براي پژوهش اختصاص دارد یمدل کل یبه بررس آخر
ریس همبستگی آورده شده هاي پژوهش یک ماتکلیه متغیر

هاي برازش مدل آورده شده است و در است. سپس شاخص
نهایت با توجه به سوال اصلی پژوهش بر اساس مدل معادلات 

 PLSافزار ساختاري واریانس محور و با استفاده از نرم
SMART اند.تجزیه و تحلیل شده 

 3هاي پژوهش به صورت جدول در ادامه رابطه بین متغیر
که هر متغیر با  دهندیمده شده است. این مقادیر نشان آور

 متغیري دیگر تا چه اندازه ارتباط و همبستگی دارد.

 

 هامشخصات جمعیت شناختی نمونه .2جدول 

 سطح تحصیلات سن جنسیت
وضعیت 

 تاهل
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 هاي پژوهشماتریس همبستگی بین متغیر .3جدول 

 مشارکت مدیریت فرهنگ مشارکت بازاریابی اجتماعی 
    1.000 بازاریابی اجتماعی
   1.000 0.892 فرهنگ مشارکت

  1.000 0.881 0.854 مدیریت
 1.000 0.812 0.849 0.802 مشارکت
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کنید بیشترین همانگونه که در جدول فوق مشاهده می
میزان همبستگی بین بازاریابی اجتماعی و فرهنگ مشارکت 

 ). r = 0/89باشد (می
در ادامه جهت بررسی روایی همگراي پرسشنامه بارهاي 

عاملی هرکدام از سوالات مورد بررسی قرار گرفت چنانچه بار 
بیشتر از  آلیا ایده  5/0به دست آمده بیشتر از  سؤالاتعاملی 

باشد ابزار مورد استفاده از روایی همگراي مطلوبی برخوردار  7/0
 کنید.مشاهده می 4است. نتایج بارهاي عاملی را در جدول 

 
 نتایج بارهاي عاملی .4جدول 

ارتباطات بازاریابی 
 اجتماعی

 هزینه مشارکت
قابلیت 

 دسترسی
فرهنگ 
 مشارکت

فرهنگ 
 مشارکت

 مشارکت مدیریت

Q1 0.784 Q9 0.719 Q16 0.844 Q21 0.675 Q29 0.761 Q34 0.664 Q42 0.712 
Q2 0.598 Q10 0.707 Q17 0.868 Q22 0.732 Q30 0.752 Q35 0.653 Q43 0.798 
Q3 0.699 Q11 0.700 Q18 0.822 Q23 0.557 Q31 0.780 Q36 0.760 Q44 0.697 
Q4 0.626 Q12 0.704 Q19 0.802 Q24 0.585 Q32 0.823 Q37 0.735 Q45 0.725 
Q5 0.616 Q13 0.657 Q20 0.783 Q25 0.621 Q33 0.798 Q38 0.820 Q46 0.674 
Q6 0.741 Q14 0.794   Q26 0.641   Q39 0.633 Q47 0.720 
Q7 0.693 Q15 0.764   Q27 0.758   Q40 0.625 Q48 0.667 
Q8 0.908     Q28 0.747   Q41 0.682 Q49 0.714 

            Q50 0.688 

 
 2Rمقادیر . 9-4جدول 

 R Square R Square Adjusted 
 0.898 0.898 ارتباطات بازاریابی اجتماعی

 0.795 0.796 بازاریابی اجتماعی

 0.848 0.849 قابلیت دسترسی

 0.797 0.798 مدیریت

 0.737 0.739 مشارکت

 0.907 0.908 هزینه مشارکت

 
کنید تمامی بارهاي مشاهده می 4همانگونه که در جدول 

را دارند که حاکی از مطلوب بودن  50/0عاملی مقادیر بالاي 
 باشد.استفاده میروایی ابزار مورد 

نیز باید بزرگتر از  مؤلفههر  6AVE یزانمشرط دوم اینکه 
 شدنشان داده   1شماره  همانطور که در جدولباشد.  5/0

 5/0از مقدار  یاستخراج هايیانسوار یانگینم یرمقاد یتمام
 ییدتأ یزهمگرا ن ییشرط روا یندوم یجهبالاتر هستند، در نت

  .یدگرد
در ادامه به بررسی برازش مدل درونی پرداخته شد. براي 

استفاده  2R ،2F ،2Qبرازش مدل درونی از ضرایب مسیر، 
 33/0، 19/0هرچند معادل با گردید. در ابتدا براي ضریب تعیین 

قلمداد  يمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد یبرا به ترت 67/0و 

                                                                      
6. Average Variance Extracted 

موضوع به  یوجود مقدار مطلوب آن بستگ ینبا ا .اندکرده
 يپنهان برون زا هايیرطرف و تعداد متغ یکپژوهش از 

دارد که آن محاسبه شده است.  یدرون زائ یرمربوط به آن متغ
درون زا  یرمتغ یک يهاي برون زایرهر قدر که تعداد متغ یعنی

 9-4در جدول  باشد. یشترب یزکه آن ن رودیباشد انتظار م یشترب
آورده شده که تمامی مقادیر معنادار می  2Rمقادیر مربوط به 

 باشند.
باشد به معناي توان تبیین کنندگی مدل می 2Fاندازه اثر یا 

، 02/0کند که مقادیر هاي مدل را تعیین میي بین سازهو رابطه
یر کوچک، متوسط و تأثبه ترتیب نشان از اندازه  35/0و  15/0

 9-4که در جدول همانطور  بزرگ یک سازه بر سازه دیگر دارد.
کنید کلیه مقادیر به دست آمده بالاي متوسط مشاهده می

 باشند.یممقادیر تعیین شده 
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  2Fمقادیر . 9-4جدول 

 مشارکت مدیریت بازاریابی اجتماعی 
  0.895  بازاریابی اجتماعی
 0.306 0.345 3.895 فرهنگ مشارکت

 0.838   مدیریت
 

   یگکننده ینیب شیپ توان شاخص اریمع .10-4جدول 

 Q² (=1-SSE/SSO) 
324/0 بازاریابی اجتماعی  

215/0 مشارکت  

287/0 فرهنگ مشارکت  

187/0 مدیریت  

 
 ي برازش مدلهاشاخص. 11-4جدول 

 مقدار مطلوب کمیت هاي برازششاخص
 0,08کمتر از  SRMR 073/0شاخص 

 0,12کمتر از  rms Theta 111/0 شاخص 
 0,9بیشتر از  NFI 904/0شاخص 

 
درصد واریانس  Q2شاخص توان پیش بینی کنندگی 

دهد. ییک متغیر نشان م يهاها را در بین سایر شاخصشاخص
Q2 ي برا. بالا نشان دهنده قدرت پیش بینی بالاي مدل است

این شاخص مقدار برشی جهت بررسی آن تعیین نشده است و 
در صورتی که این شاخص مقداري  اندکردهمحققان تاکید 

باشد و هرچه به یک یمبالاتر از صفر داشته باشد قابل قبول 
نیز نزدیکتر گردد نشان از توان پیش بینی کنندگی بالاي آن 

 کنید.این شاخص را مشاهده می 10-4باشد. در جدول می
، rms Thetaسه شاخص مدل از  یتبرازش کل در ادامه براي

NFI  وSRMRها) استفاده داده یناختلاف ب یانگینم یار(مع
انتقادات وارده  یلرا به دل GOFشاخص  PLSنرم افزار  .شودمی

 يمقدار SRMRپژوهش شاخص  ینکند. در ابه آن گزارش نمی
در نظر گرفته شده  یباشد که مقدار مطلوبمی 073/0در حدود 

 برخوردار است. یمناسب رازشمدل از ب یتکل ینکها یعنیاست. 
 یانساروکو یسمقدار مؤثر ماتر rms Thetaهمچنین شاخص 

برازش  یرياندازه گ ینا .است یرونیمدل ب یماندهمانده از باق یباق
مدل  یماندهاست، چرا که باق یدمف یمدل انعکاس یابیارز يتنها برا

یست و دار ن) معنییبی(ترک یساخت یريمدل اندازه گ يبرا یرونیب
را براي مطلوبیت مدل در نظر گرفته است.  12/0مقداري کمتر از 

همچنین شاخص  است. 111/0در این تحقیق این شاخص برابر با 

NFI  که در  باشد 9/0بزرگتر از  یدآن با يمقدارقابل قبول برانیز
ه دست آمده است که مقدار ب 904/0محاسبات انجام شده برابر با 

 یید گردید.تأباشد. بر این اساس برازش کلیت مدل مطلوبی می
ت لاهاي این تحقیق از مدل معادبراي آزمون فرضیه

یانس محور استفاده شد. نتایج حاصل در دو حالت ارختاري واس
شده است  خصمش اثر بآورده شده است. در حالت اول ضرای

بین متغیرها چه اندازه است.  مسیر بیادهد ضرکه نشان می
 بینید. نتایج آن را در شکل پایین می

در مدل  تاثیر بشده براي ضرای هآوردست مقادیر بد
شود. مت، مقدار و معناداري ارزیابی میلاع بساختاري بر حس

 برا به ترتی 75/0و  53/0، 25/0معادل با  تاثیر بهرچند ضری
همانگونه که در  اند.مقادیر ضعیف، متوسط و قوي قلمداد کرده

باشد تمامی ضرایب تاثیر به دست آمده شکل فوق مشخص می
دهند تنها در مقادیر قوي و در برخی موارد متوسط را نشان می

) و ارتباط 33/0مورد ارتباط بازاریابی اجتماعی و مدیریت (
) مقادیر 28/0(هاي تفریحی مدیریت و مشارکت در ورزش

 ضرایب تاثیر ضعیف گزارش شده است.
 آورده شده است Value-T به  طدر حالت دوم نتایج مربو

 کنید.که نتایج آن را در شکل پایین مشاهده می
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باشند  -96/1و یا کوچکتر از  96/1باید بزرگتر از  t مقادیر
تا نشان دهنده ي معنی داري روابط بین متغیر ها باشد. مقادیر 

حاکی از معنی دار بودن تمامی روابط موجود  2موجود در شکل 
 یر هاست.میان متغ

 
 بحث و نتیجه گیري

هاي هدف از تحقیق حاضر طراحی مدل مشارکت در ورزش
تفریحی با رویکرد بازاریابی اجتماعی بود. مشارکت پایین مردم 

هاي تفریحی یکی از معضلات جدي و مهم کشور ما در ورزش
باشد. بازاریابی اجتماعی هاي مسئولین ورزش میکشور و از دغدغه
ین در حل مسائل و معضلات اجتماعی به شمار که رویکردي نو

رود، تکنیک مورد استفاده محققان براي بررسی مشارکت پایین می
بازاریابی اجتماعی با به کار بستن  هاي تفریحی بود.در ورزش

آمیخته بازاریابی اجتماعی که شامل ارتباطات، هزینه مشارکت، 
جبات تغییر رفتار شود موقابلیت دسترسی و نهایتا رفتار مطلوب می

آورد شود، فراهم میرا در جوامعی که این ضرورت احساس می
جامعه مورد مطالعه محققان شامل  ).88، 2017(سمپونگا، 

هاي ورزش همگانی (متشکل از رئیس هیئت و دبیر هیئت و هیئت
ها (متشکل از مربیان ورزشی) و همچنین سازمان ورزش شهرداري

بدنی سازمان) با توجه به نقش ن تربیتریاست سازمان و کارشناسا
ها در توسعه و تجهیز فضاهاي روباز بود. و سعی بر این بود مهم آن

ها به نسبت مساوي بین این دو قشر متولی امور که پرسشنامه
 ورزش توزیع گردد.

هاي استنباطی نشان داد که از ضریب نتایج تجزیه و تحلیل
ی اجتماعی (آمیخته بازاریابی هاي مربوط به بازاریابتاثیر مولفه

ها اجتماعی) مقادیر بالا و معناداري هستند و از بین هر سه آن
ارتباطات بازاریابی اجتماعی از ضریب تاثیر و قویتري برخوردار 

) و قابلیت 953/0) و پس از آن هزینه مشارکت (948/0است (
ي ارتباطات بازاریابی اجتماعی با مقوله). 921/0دسترسی (

استفاده از آگهی دادن به مردم که ابزاري ارتباطی یک سویه 
است و در مدت زمان کوتاهی پیام بازاریابی اجتماعی را به 

هاي رساند که با توجه به گویهتعداد زیادي از افراد می
پرسشنامه این اطلاع رسانی از طریق صداوسیما و وسایل 

. همچنین تواند انجام شودارتباط جمعی به صورت مطلوب می
استفاده از افراد مشهور و معروف مانند ورزشکاران  برجسته، 

گذاري کنند هنرمندان و پیشکسوتان که بر فعالیت بدنی صحه
نیز راهکاري مطلوب جهت تشویق مردم به فعالیت بدنی 

) و اگلا 2017( 7هاي محققینی چون سمپوگناباشد. یافتهمی

                                                                      
7. Sampogna 

همه گیر بودن و ) نیز استفاده از آگهی به خاطر 2017(
گذاري به دلیل نفوذ افراد سرشناس در بین مردم را صحه

ابزارهاي مطلوبی جهت تاثیرگذاري بر رفتار و تغییر جهت دادن 
دانند که از این منظر رفتار نامطلوب به سمت رفتار مطلوب می

، 2017با نتایج حاصل از این پژوهش همخوانی دارند (سمپونگا، 
هاي بدنی و ). در زمینه فعالیت330، 2017و ایگلا،  88

) بازاریابی اجتماعی 2010و همکاران ( 8مشارکت در ورزش بل
دانند و عقیده را محور تغییر رفتارها و اصلاح رفتارهاي غلط می

دارند که در زمینه مشارکت در فعالیت بدنی کودك محوري را 
اولویت قرار دهند و براي داشتن یک جامعه فعال تبلیغات 

هاي فرهنگی، ورزشی و ند، استفاده از افراد موفق در زمینههدفم
) که از 166، 2010تواند راهگشا باشد (بل و بلاکی، هنري می

 هاي تحقیق حاضر همخوان و همسوست. این جهت با یافته
یکی از مهمترین عناصر بازاریابی اجتماعی عنصر هزینه 

تماعی باشد. در بیشتر مداخلات بازاریابی اجمشارکت می
گونه نیز ي تغییر رفتار مالی نیست (اگرچه می تواند اینهزینه

باشد) هزینه ممکن است به صورت زمان، تلاش افراد، موانع 
، 991، 2009فیزیکی و غیره مطرح شود (لایی، نپال و چنگ، 

الکساندر، وبر، کونز و شان، ، 2009وب سایت ورزش انگلستان، 
). قیمت در 150، 2015، و کوباکی و پارکینسون750، 2017

گردد که مخاطب در می اي بربازاریابی اجتماعی به هزینه
شود. در این زمینه و باتوجه سازگاري با رفتار جدید متحمل می

هاي اوقات فراغت را یکی از هاي پرسشنامه تهیه کارتبه گویه
دار نمودن هزینه مشارکت معرفی مهمترین ابزارها جهت هدف

ش انگلستان)، به این معنی که ادارات ورزش و کنند (ورزمی
ها اقدام به تهیه و توزیع جوانان و ادارات تربیت بدنی شهرداري

هاي اوقات فراعت بین مردم نمایند تا از این منظر هم کارت
هاي آنان در جامعه را به درستی بشناسیم و هم براي نیازمندي

داشته باشیم و در  تريریزي دقیقبدنی برنامهارتباط با فعالیت
نهایت تخفیفات کارکردي و یا حتی ارائه رایگان خدمات به 
افراد دارنده کارت داده بشود. تحقیقات مشابهی به وسیله 

) انجام گرفته که 2009) در ژاپن و انگلستان (2013( 9کامادا
هاي اوقات فراغت را راهکاري کارکردي در زمینه ارائه کارت

اند (وب سایت ي ورزش تفریحی دانستههاجذب مردم به فعالیت
) که از این جهت 205، 2012و کامادا،  2009ورزش انگلستان، 

باشند. همچنین هاي تحقیق حاضر همخوان میبا یافته
گذاري تخفیفی گذاري مانند قیمتهاي متفاوت قیمتاستراتژي

                                                                      
8. Bell 
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گذاري بر حسب ساعات مرده جهت استفاده از اماکن و و قیمت
زشی و استفاده از خدمات ورزشی نیز از جمله تجهیزات ور

اقداماتی است که بازاریابی اجتماعی جهت افزایش جذب 
بدنی در دستور کار دارد. یافته هاي مشارکت کننده در فعالیت

فوق از منظر تاکید بر اهمیت هزینه مشارکت با تحقیق حاظر 
 باشد.همخوان و همسو می

اعی که داراي اهمیت یکی دیگر از عناصر بازاریابی اجتم
بالایی بود قابلیت دسترسی به فضاها و اماکن ورزشی بود. از 

) فضاهاي 2016و همکاران ( 10منظر محققانی چون آنتونی
روباز از حیث دسترسی آسان و آزادانه یکی از راهکارهاي جالب 

هاي تفریحی است. ه از جهت جذب مشارکت مردم در ورزش
هاي تحقیق حاضر از با یافتهجهت میزان اهمیت فضاهاي روب

هاي پرسشنامه نیازسنجی باشد. باتوجه به گویههمخوان می
دقیق نیز از الزامات اساسی اماکن سرپوشیده به حساب آمد که 

) 2015و همکاران ( 11هیراهاي محققینی نظیر فیوجیبا یافته
 ).2015باشد (فیوجی هیرا و همکاران همخوان و همسو می
از محققین از مهمترین عوامل و موانع  به عقیده بسیار

هاي تفریحی عدم فرهنگ مشارکت مشارکت مردم در ورزش
در ورزش و نبود تعریف مناسب و دقیقی از فرهنگ مشارکت در 

، کشکر  و همکاران). 1390ورزش است (منظمی و همکاران 
در مدل به دست آمده ضریب تاثیر بین فرهنگ مشارکت با 

) و در 584/0)، در ارتباط با مدیریت (892/0(بازاریابی اجتماعی 
) گزارش شده 597/0نهایت در ارتباط با مشارکت در ورزش (

است که حاکی از اهمیت فراوان فرهنگ مشارکت است. 
هاي مطرح شده اي پایه براي سایر مقولهبنابراین فرهنگ مقوله

هاي پرسشنامه فرهنگ خود باشد. با توجه به گویهدر مدل می
هاي هم هاي مرجع، گروههایی چون گروهخرده فرهنگاز 

ها و هنجارهاي رفتاري، طبقه اجتماعی و خانواده سال، ارزش
شود که جهت تبدیل شدن ورزش به یک باور براي تشکیل می

اقشار جامعه توجه مطلوبی به همه عوامل گفته شده ضروري 
، قره، 62، 2017، کیم، لیو و شاین، 98، 2016باشد (روبرت، می

خانواده، طبقه اجتماعی و  12). مطابق نظر مک گانون57، 1383
ها از عوامل تشکیل دهنده یک فرهنگ قوي خرده فرهنگ

مک باشند که در تمام مسائل اجتماعی تاثیر بسزایی دارند (می
). به گفته محققان مشارکت در 82، 2015گانون و اسمیت، 

ماعی از این ورزش به عنوان یکی از مهمترین مسائل اجت
مرادي، خالدیان و عوامل به شکل بسیار قوي تاثیرپذیر است (

                                                                      
10. Antoni 
11. Fujihira 
12. McGannon 

). که از این حیث و تاکیدي که بر 57، 1393مصطفایی، 
هاي تحقیق حاضر هم خوان و همسو فرهنگ دارند با یافته

 باشند.می
شوندگان جهت هایی که مصاحبهیکی دیگر از مقوله

بی اجتماعی آن را امري افزایش مشارکت مردم از طریق بازاریا
دانستند مدیریت منسجم و قوي در این زمینه بود. بدیهی می

ریزي مدون و دقیق لازمه موفقیت در داشتن هدف و برنامه
ها و مدیریت منابع انسانی امور است. سازماندهی کردن فعالیت

نیز دو وظیفه مدیریتی بسیار مهم جهت پیشبرد اهداف و 
گاه بودن از نتیجه کار و بازخورد گرفتن از باشند. آها میبرنامه

آن جهت رفع نقاط ضعف و تقویت نقاط قوت نیز امریست که 
). 338، 2017نماید (ویکر، ارزیابی و کنترل دقیقی را طلب می

یافته هاي تحقیق اخیر نیز به اهمیت بالاي مدیریت و ابزارهاي 
هاي آن جهت بالا بردن میزان مشارکت افراد در ورزش

فریحی اشاره دارد که از این حیث با تحقیقات برشمرده شده ت
 باشد. راستا میهم

تمامی تلاش بازاریابی اجتماعی و ابزارهاي آن بر آن است 
که رفتار صحیح را جایگزین رفتار غلط در جامعه نماید. ماحصل 
تمام مراحل برشمرده شده افزایش میزان مشارکت در 

ع برخورداري جامعه از مزایاي هاي تفریحی است و به تبورزش
باشد. مزایاي مربوط به این بالا رفتن این میزان مشارکت می

هاي جسمانی رفتار مطلوب شامل افزایش آگاهی افراد از فعالیت
هاي ورزش ها، کشش به سمت فعالیتو نحوه انجام آن

تفریحی، ایجاد فرهنگ ورزش در خود، قرار گرفتن ورزش در 
، افزایش تعاملات اجتماعی، کاهش سبد هزینه خانوار

هاي درمانی، افزایش صحت و سلامت بدن، جامعه سالم، هزینه
افزایش شادي و نشاط و سرگرمی در جامعه، افزایش امنیت 
اجتماعی و دیگر مزایاي متصور براي مشارکت در فعالیت بدنی 

باشد. مزایاي مطرح شده در تحقیق حاضر با تحقیقاتی که می
هاي تفریحی ) و همکاران در ارتباط با ورزش2017( 13الکساندر

الکساندر، وبر، کونز و انجام دادند همخوان و همسو می باشند (
 ).750، 2017شان، 

هاي تحقیق حاضر محققان پیشنهاد با توجه به یافته
کنند که بازاریابی اجتماعی و کارکردهاي آن براي تمامی می

هاي ها و دورهکلاسهاي دست اندرکار ورزش به صورت حوزه
هاي کارکردي از جانب متولیان آموزشی برگذار گردد و کارگاه

ها هاي آنامر برگزار شود. آمیخته بازاریابی اجتماعی و قابلیت
تفریحی  به درستی براي این افراد جا انداخته شود. ورزشهاي

                                                                      
13. Alexander 
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هاي بسیار متنوعی دارند که قابلیت اجرا در ها و ظرفیتقابلیت
ها بسیار بیشتر از اماکن سربسته است که در باز آن فضاهاي

شود با توجه به متنوع بودن شرایط این راستا پیشنهاد می

گیري از محیطی کشور و چهارفصل بودن آن و با بهره
تفریحی هايها و فنون بازاریابی اجتماعی، ورزشتکنیک

 ریزي اجرا شود. متناسب با آن مناطق طرح
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