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 چکیده :

از پژوهش حاضر    می باشد .ش  در ورزهمیاری های اجتماعی  های اجتماعی بر ترویج  شبکهتاثیر  بررسی  هدف از مطالعه حاضر

  است جامعه آماری مطالعه حاضر شامل کلیه کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام    .کمی ( است  –دسته تحقیقات آمیخته )کیفی  

  با توجه به استفاده از مدلو  که برای نمونه گیری از این جامعه آماری از شیوه نمونه گیری تصادفی سیستماتیک استفاده شد

در مطالعه شرکت    نفر از کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام  357و تعیین حجم نمونه قانون سر انگشتی    معادلات ساختاری  یابی 

به منظور آزمون فرضیه های پژوهش و نیز . شد.  .از ابزار پرسشنامه محقق ساخته )بر مبنای مرحله اول پژوهش( استفاده  کردند  

 Spssبررسی و تحلیل عاملی و تاییدی سازه های تحقیق از آزمون برآورد بارهای عاملی و ضرایب مسیر در محیط نرم افزارهای 

دهد که ارزیابی محتوا در نقش متغیر تعدیلگر بر تاثیر نگرش به چهره ورزشی بر نتایج نشان میاستفاده شد.   Smart PLSو  

در حد قابل قبولی  و بارهای عاملی  الگوی ارائه شده از برازش کافی برخوردار است  همیاری اجتماعی اثرگذار بوده است. همچنین  

نتایج در بخش آزمون مدل تاثیرگذاری شبکه های اجتماعی بر کنش همیارانه نشان داد که ارزیابی از محتوا به نحو گزارش شدند.

اگر    بنابراین  .زخوردی که مخاطبان به پست های اینستاگرامی چهره های ورزشی می دهند، تاثیر گذار استمعناداری بر روی با

مخاطبان ارزیابی مثبتی از محتوا به عنوان محتوایی جذاب، صادقانه، عاقلانه، اموزنده و قابل اعتماد و عمیق داشته باشند، بازخورد 

 بیشتری به آن در قالب کامنت گذاشتن، بازنشر، لایک کردن می دهند و بالعکس.  

 

 کاربران . شبکه های اجتماعی ، ترویج ، همیاری های اجتماعی ، لغات کلیدی :
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 مقدمه 

 انقلاب.  است شده اطلاعات و انتشار انتقال  در سرعت و افزایش موجب افراد بین تعامل  و اجتماعی هایشبکه حاضر، عصر در

 مادی دهی مجدد بنیان شکل کار در شتابان سرعتی با است متمرکز اینترنت نظیر اطلاعاتی هایفناوری  محور حول که نوینی

 کاربرد به اطلاعات در واقع انتقال و نگهداری پردازش، آوری، جمع اکتساب، تولید، در کننده خیره هایپیشرفت  است. جامعه

های اجتماعی شامل  شبکه  هایمتغیر  .  (Karimi,2021)است انجامیده اجتماعی حیات زوایایتمامی در اطلاعاتی  هایفناوری

ونا و بعد از آن، تاثیرگذار هستند. ولی یک  کرحمایت ابزاری، اموزشی، اجتماعی و اقتصادی در جذب افراد به ورزش در اپیدمی

با  عامل حمایت عاطفی شبکه بنابراین  ندارد.  را  به ورزش در دوره بحران کرونا  افراد  بینی جذب  توانایی پیش  اجتماعی  های 

شبکه های اجتماعی   شامل :تاثیرات منفی  و مثبت شبکه اجتماعی  شامل :  های اجتماعیهای منفی و مثبت شبکه شناسایی جنبه

انرژی منفی به واسطه شبکه های اجتماعی   . خبرهای نادرست بین مردم پخش می شود  .باعث ایجاد تقلید کورکورانه می شوند

از گذشته بین عموم مردم وجود دارد   و با   به واسطه شبکه های اجتماعی سبک زندگی ناسالم گسترش یافته استاما  بیش 

ان، تهدیدها را به فرصت تبدیل کرد و در این روزها فعال مانند تا انگیزه کافی را برای توآگاهی یافتن افراد از این عوامل می

باشند داشته  بازاریابی در سایت.),ataiii(2020فعالیت ورزشی  باید در هنگام  روی های شبکهبازاریان  بصری،  اجتماعی  های 

تصاویر با کیفیت بالا سرمایه گذاری کنند. در حالی که مطالعات زیادی وجود دارد که اثربخشی بازاریابی را در زمینه شبکه 

های اجتماعی مانند فیس بوک متمرکز شده  های قبلی شبکهکنند، این مطالعات در درجه اول در سایتیاجتماعی بررسی می

با شبکههای شبکهاست. سایت اینستاگرام،  مانند  بصری محور هستند،  بیشتر  که  اجتماعی  قبلی  های  اجتماعی  متفاوت  های 

کند  هایی در مورد اثربخشی بازاریابی بصری محور اضافه میهستند و به میزان کمتری مورد مطالعه قرار گرفت. این مطالعه بینش

-مالکان بنگاه-مدیران.( Khalil zade,2020) Mohammadi&کندهای اجتماعی را عمیق تر میو درک بازاریابی در رسانه

های مرتبط با استقرار فناوری فضای مجازی و به کاربستن آن در فرایندهای  توانند با تدارک زیرساختای فعال ورزشی میه

  تایج نchorly(ghazalseflo0&بازاریابی به همراه ذهنیت کارآفرینانه مدیران، فضاهای موافق با کارآفرینی پایدار را ایجاد کنند

تبلیغات، آگاهی بخشی در سطوح اجتماعی و درآمدزایی،  ها، کیفیت  های مزیتنشان داد به ترتیب شاخص  تحقیقات محققان

کنند. به طور کلی تبلیغات از طریق شبکه اینستاگرام به عنوان  تغییرات متغیر پذیرش تبلیغات کالاهای ورزشی را تبیین می

ورزشی می بازاریابی  ابزارهای  مهمترین  از  مهمییکی  نقش  نمایدتواند  ایفا  بازاریابی  راهبردهای   ه یتوص. )(shekari,2020در 

  سازمانهای همه  و هاورزشکاران، باشگاه نیدرب ها¬تیمسئول  نیبسط و اشاعه ا یلازم را برا یها اقدام ربطیذ هایسازمان یشودم

انجام  (  رویداد  از  پس  حین،  قبل،)   زمانی  دوره  سه  در  توییتر  پست  5684  از  تحلیل  و  تجزیه(alavi,2020) مرتبط انجام دهند

  اکتشافی  مطالعه  این.  است  شده  بیشتر  منفی  احساسات  و  کرده  تغییر  احساسات در طول رویداد  که  داده است  اننش  شده و نتایج

 .  morgan,2021)  ای بوده است  حرفه  و  المللی  بین  ورزشی  رویدادهای  مدیریت  یهاپیچیدگی  از  برخی  کردن  باز  دنبال  به

.  کندمی  تحلیل  و  تجزیه  عمومی  مشارکت   عمومی و   ارتباط  هایجنبه   از  را  فوتبال  بزرگ  رویدادهای  پیرامون  ایشبکه  هایروایت)

  مشارکت   چارچوب  مفهومی  توسعه  تئوری،  لحاظ   از.  کندمی  برجسته  ملی   برندسازی  ارتباطات  در  را  محدودی   ها، مشارکتیافته

  ترکیب   با  و  بردمی  پیش  تماعیاج  توسعه  بخشیالهام   سمت  به   را  ملی  برندسازی  متعارف  اهداف  ملی،  برندسازی  در  معتبر  ذینفعان

  نبی  (Rose,2020) .  کندمی  کمک  اجتماعی  هایرسانه  در  ذینفعان  مشارکت  زمینه  ایجاد  اصول  و  محور  عمومی   روابط  پارادایم

دارد  توجهی  قابل   همخوانی  مربوطه  بصری  ابعاد   از  مخاطبان  و   تولیدکنندگان  برداشت ،    1سمین  ). وجود  همکاران  و 

2021).(samin,2021)های اجتماعی  مجرایی برای بیان نظر و افزایش همیاری  تواندمی  همیاری  بر  مبتنی  های اجتماعیشبکه

آموزش( و   ی هاو شبکه ی اجتماع  یهامستمر، توسعه مشارکت ی)ارتباط مجاز ی اجتماع  یهاابعاد شبکهl(yong,2020  (باشد

( بر یو شبکه ساز یدهان به دهان، فروش ارجاع  غاتیها، تبلو کارگروه نارهای سم ی)استفاده از متخصصان، برگزار غاتیابعاد تبل

  ت یریبر مد  یاجتماع  یهاشبکه (naimi,2021). دارند  یردا   ی مثبت معن  ریتاث  یخصوص  یاماکن ورزش  یبرا  یجذب مشتر

 

1. Samin   



 3                                                            در ورزش یاجتماع  یها ی اریهم ج یبر ترو   یاجتماع یها شبکه  ریتاث یارائه الگو  و همکاران: دانشفر

و مشارکت مردم ا  تی ریمد  بریبحران  در  و  است  داشته  نقش  مردم  زانیم  انیم  نیبحران  م  با ینقش مشارکت  به    زان یتوجه 

  نهادها  با  وار¬اندام  یوندیاست که پ   یفرهنگ   - یاجتماع   ای دهی ورزش پد.(Karimi,2021است )بوده    شتریبهتر آن ب  یمعنادار

شاخص فرهنگ    کی  یمربوط به آن، به طورکل  هایتیورزش و فعال  ی معنا که دستاوردها  نی دارد، به ا  ی اجتماع   ساختارهای   و

بالاخصحرفه   ورزشکاران  که  آنجا   از(.  1390  ،یاریبخت  ی )عباسشوندیم  محسوبیعموم   دنبال  اجتماعی   ی هاشبکه   در  ای 

  زیادی   بسیار   تاثیر  تواندمی  شودمی  تبلیغ  انان   توسط  که  اخلاقی  یهاارزش  و   آنان  رفتاری  زوایای  و  ابعاد  دارند،   زیادی  کنندگان 

حضور و فعالیت در ورزش، سبب  .(Oghanian,2021 ).باشد  داشته  فرهنگی  و   اجتماعی  فضای  نیز  و  کشور  ورزشی  فضای  بر

  (faraj zade,2015)آورد  ها و هنجارهای اجتماعی شده و این امر، تقویت همبستگی اجتماعی را فراهم میمرور و تمرین ارزش

توان درباره سطح پیشرفت اجتماعی و فرهنگی یک جامعه قضاوت کرد و از سوی دیگر، پیشرفت و توسعه از طریق ورزش می.

ورزش به عوامل اجتماعی و فرهنگی حاکم بر جامعه وابسته است، اما با توجه بر حاکم بودن فلسفه بُرد، که در آن ورزشکار و  

نهایی، قهرمان شدن است نه چیز دیگر و در نتیجه، اصالت با ورزشکار و یا  اصلی و    گیرد، هدف تیم برنده مورد ستایش قرار می

های ورزشی، روز به روز اهمیت خود را ناای به نام رفتار اخلاقی در میدبنابراین، مسئله.  (mahmodi,2007)تیم برنده است

های کاربر  های ویژه خود که به نوعی رسانههای اجتماعی بالاخص با قابلیتشبکه ).   morgan,2001)بیشتر  نمایان کرده است

بالایی هستند می تقریبا  نفوذ  و ضریب  پوشش  با گستره  مهمیمحور  نقش  باشند.  توانند  داشته  اجتماعی  توسعه همیاری  در 

های اجتماعی مساله اخلاق و ورزش به کرات در قالب رفتارها جمعی خودانگیخته های اخیر و در سطح شبکهبالاخص در سال

  راهبردهایی   و   ها   سیاست  تناسب  به  توانند   می   جمعی  ی   ها   رسانهران ورزشی در سطح ملی و بین المللی خبر ساز شده است.  هوادا

  کمک  فرهنگی   هنجارهای  و   ها  ارزش  تغییر  یا  پایداری  به  کنند،  می   انتخاب  ملی   توسعه  های  هدف  با  گسستگی  یا  درانطباق   که

برنامه ریزان ورزش کشور با اتخاذ  . متاثراست  هنجارها  و ها  ارزش   ازاین  فراغت   اوقات  فرهنگ مصرف، فرهنگ  کار،   فرهنگ. کنند

های اجتماعی برای توسعه ورزش کشور و هدایت افراد جامعه و علی الخصوص نسل نوجوان  راهبردهایی مناسب از پتانسیل شبکه 

فاده کنند. بدیهی است هر قدر تعداد افراد  و جوان به سمت ورزش که منجر به افزایش تعداد ورزشکاران در جامعه می شود است

های  های اجتماعی بیشتر شود، مطالبی که در این شبکه به اشتراک گذاشته می شود نیز، بیشتر خواهد شد و شبکهدر شبکه 

استفاده میتوانند  داشته اجتماعی  پی  در  ورزشکاران  ورزشی  پیشرفت  برای  توجهی  قابل  و  مثبت  های 

  ابعاد  تمامی  به  که  آن  ارتباطی  جنبه  بالاخص  برجامعه،  نوین  های  رسانه  انکارناپذیر  رتأثی  (poorzarengar,2020).باشند

  از دیدگاه   پدیده  این   بررسی  منظور  همین  به  و   دارد  اجتماعی   ماهیتی  شناسی   جامعه   دیدگاه   از.  است  یافته   تسری  بشر  زندگی 

  پیوندها  و  روابط. شود می  محسوب  ایجامعه هر  بنیادین رعناص از اجتماعی  تعاملات . است خاص اهمیتی دارای شناسان  جامعه

.  یابد  می دسترسی شبکه در موجود های حمایت و  منابع به ها  آن طریق از فرد و  شوند  می محسوب اجتماعی سرمایه عنوان به

تعاملات اجتماعی در فضایی مجازی علاوه بر جنبه های مثبت آن دارای جنبه های منفی نیز هست که می بایست توسط افراد  

مشهور و بالاخص ورزشکاران در به کار گیری ادبیات خود و موضوعات مورد  بحث در شبکه های اجتماعی رعایت شود ، تعاملات  

دو لبه ای است که در ترویج رفتارهای مثبت و منفی تاثیر دارد و همین موضوع   اجتماعی در بستر های دیجیتال مانند تیغ

در چنین شرایطی هدف از  های اجتماعی را می بایست به رعایت موازین قانونی و انسانی ملزم نماید . ورزشکاران فعال در شبکه  

کند  دنبال می  پژوهشای که این  لهئهای اجتماعی است. مسهای اجتماعی در ترویج رفتار همیارینقش شبکه   تاثیرمطالعه حاضر  

 گذارند؟ های اجتماعی تاثیر میهای اجتماعی و بالاخص همیاریهای اجتماعی به چه نحو بر روی ارزش این است که شبکه

 پژوهش   روش

جامعه آماری مطالعه حاضر شامل کلیه    . کمی ( است    –تحقیقات آمیخته )کیفی    از دستهپژوهش حاضر از حیث هدف  

کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام هستند که دنبال کننده صفحات شخصی ورزشکاران در این شبکه اجتماعی هستند. با توجه 

فهرستی از این دنبال کنندگان بر اساس صفحه جستجوی شبکه اجتماعی اینستاگرام برای نمونه گیری از   نبه در دسترس بود

این جامعه آماری از شیوه نمونه گیری تصادفی سیستماتیک استفاده شد. همچنین با توجه به اینکه در این پژوهش برای بررسی  

یابی معادلات ساختاری    دلاز م   ی اجتماع   ی ها  یاریهم  جیتروبر  تاثیر گذاری مولفه های شناسایی شده در بخش نخست پژوهش  
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استفاده شده است به منظور برآورد حجم نمونه آماری پژوهش از منطق تعیین حجم نمونه    Smart PLSدر محیط نرم افزار  

5یابی معادلات ساختاری )   در مدل  < 𝑛 < ( استفاده شده است و به ازای هر متغیر مشاهده پذیر )سوالات پرسشنامه( 15

نمونه به ازای     7سوال بود، حجم نمونه آماری با در نظر گرفتن    51نمونه انتخاب شده اند. تعداد سوالات نهایی پرسشنامه    10

حقق ساخته )بر مبنای مرحله اول پژوهش(  نفر از کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام بود.از ابزار پرسشنامه م  357هر سوال  

نسبت روایی محتوی و شاخص روایی محتوی   استفاده شد. در این بخش به منظور تامین روایی پژوهش از برآورد شاخص های
همچنین برای بررسی پایایی ابزار پژوهش از تحلیل عاملی تاییدی و اکتشافی مولفه های اکتشاف شده در محیط  . استفاده شد    1

نسخه   MAXQDAاستفاده شد. تجزیه و تحلیل داده ها در این بخش در محیط نرم افزار    Smart PLSو    Spssنرم افزارهای  

انجام شد. در بخش کمی از تحلیل آماری به منظور بررسی داده ها استفاده شد. در این بخش از آمار توصیفی و استنباطی    2020

استفاده شد. در بخش توصیفی از جداول توزیع فراوانی و آماره های توصیفی استفاده شد. در بخش استنباطی به منظور آزمون  

ی و تحلیل عاملی و تاییدی سازه های تحقیق از آزمون رگرسیون، برآورد بارهای عاملی و ضرایب  فرضیه های پژوهش و نیز بررس

 استفاده شد.   Smart PLSو  Spssمسیر در محیط نرم افزارهای 

 نتایج 

های اجتماعی در  ماهیت مطالعه در این  بخش پژوهش از نوع اکتشافی بود و به منظور شناسایی نقش شبکهدر بخش کیفی  

های اجتماعی در شبکه اجتماعی اینستاگرام انجام شد. این کار با مطالعه و تحلیل صفحات اجتماعی ورزشکاران ترویج همیاری

داده ها در این بخش از پژوهش شامل محتواها  تحلیل تماتیک یا موضوعی بود.    تکنیکبا    د.و چهره های مشهور ورزشی انجام ش

و بازخوردها به محتواهای به اشتراک گذاشته شده در شبکه اجتماعی اینستاگرام بود که در صفحات چهره های مشهور ورزشی 

وای ویدئویی بود و بازخورد محتوا نیز به اشتراک گذاشته شده بود. این محتواها شامل محتوای متنی، محتوای تصویری و محت 

شامل لایک، کامنت و ذخیره بوده است. از آنجا که تعداد چهره های محبوب و مشهور ورزشی در این شبکه اجتماعی بسیار زیاد  

و تنها  .  ورزشکار(  11) با مراجعه به صفحات ورزشکاران معروف  است نمونه گیری به شیوه هدفمند و قضاوتی صورت گرفت  

 

1- CVR و   CVI   
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داشتند. ارتباط  اجتماعی  همیاری  یعنی  پژوهش  موضوعی  محوریت  با  که  شدند  انتخاب  تحلیل  برای  محتواهایی 

 

های اجتماعی در ترویج : مدل نقش شبکهError! No text of specified style in document.1شکل  

 همیاری های اجتماعی 

 

 (: CVR)  1روایی محتوایی 

 

 

 

 

 

بایستی   . 1قابل قبول بر اساس جدول  CVRبر اساس تعداد متخصصینی که سؤالات را مورد ارزیابی قرار داده اند، حداقل مقدار 

بود با    99/0محاسبه شده برای آن ها کمتر از    CVRنفر از اساتید استفاده شد. سؤالاتی مقدار    5باشد. در این تحقیق از نظرات  

 

1 . content validity ratio 

CVR= 

تعداد متخصصینی که گزینه ضروری را انتخاب کرده اند -  -  

 تعداد کل متخصصین

2 

 تعداد کل متخصصین

2 
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توجه به تعداد متخصصین ارزیابی کننده سؤال، از آزمون کنار گذاشته می شد به علت اینکه بر اساس شاخص روایی محتوایی،  

بود و همه   1برای کلیه سوالات پژوهش    CVRروایی محتوایی قابل قبولی ندارند. با این حال در تحقیق حاضر مقدار شاخص  

 سوالات در پرسشنامه نهایی لحاظ شد. 

 نمره گذار نیقابل قبول بر اساس تعداد متخصص  شاخص روایی محتوی داقل مقدار  .ح  1جدول

 CVRمقدار  تعداد متخصصین CVRمقدار  تعداد متخصصین CVRمقدار  تعداد متخصصین

5 99/0 11 59/0 25 37/0 

6 99/0 12 56/0 30 33/0 

7 99/0 13 54/0 35 31/0 

8 75/0 14 51/0 40 29/0 

9 78/0 15 49/0   

10 62/0 20 42/0   

 

 استفاده شد.   2جهت بررسی شاخص روایی محتوا  از روش والتز و باسل(:  CVI)  1ب( شاخص روایی محتوایی 

 

 

 

بود آن گویه حذف   79/0گویه ای کمتر از    CVIبود و اگر شاخص    79/0برابر با    CVIحداقل مقدار قابل قبول برای شاخص  

نیز تایید کننده روایی محتوایی سوالات پرسشنامه است. در ادامه    CVIمقادیر محاسبه شده برای    CVRشد. همچون شاخص  

و در بخش آزمون مدل همچنین مقادیر مربوط به شاخص های روایی متقاطع، واگرا و همگرا نیز ارائه شده است.برای ارزیابی  

استفاده شد که    Smart PLSو پایایی مرکب و ضریب پایایی همگون در نرم افزار    spssپایایی از آلفای کرونباخ در نرم افزار  

ه چهره ورزشی با در نظر گرفتن حذف هر  نتایج مربوط به پایایی متغیر نگرش بنتایج بخش دوم، در آزمون مدل ارائه شده است.  

از نظر من ورزشکاران توان گفت اگر سوال پنجم این سازه یعنی »کدام از سوالات ارائه شده است. بر مبنای نتایج گزارش شده می

« حذف شود، مقدار آلفای کرونباخ به میزان قابل توجهی بهبود می  هستند  ینوع دوست  یآدم ها  نستاگرامیشناخته شده در ا

 یابد لذا این سوال در آزمون مدل از تحلیل حذف شده است.

 

 

1 . content validity index 

2 . Waltz & Bausell 

CVI= 

داده اند 4و  3نمره  گویهتعداد متخصصینی که به   

 تعداد کل متخصصین
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ارزیابی پایایی کلی مقیاس با روش آلفای .Error! No text of specified style in document  .2جدول

 کرونباخ 

 مقدار قابل قبول مقدار آلفای کرونباخ  تعداد گویه  مقیاس

  752/0 6 نوع محتوا 

 

 7/0بزرگتر از 

 

 

 692/0 6 نگرش به چهره ورزشی

 804/0 5 بازخورد 

 631/0 6 ویژگی های مخاطب

 819/0 9 مکانیزم محتوا

 957/0 18 همیاری اجتماعی

 ل برازش مد

مربوط به بارهای عاملی    tهای  خروجی مربوط به معناداری بارهای عاملی را گزارش کرده است. آماره3تایج ارائه شده در جدول  ن

در    tهر گویه بر روی عامل مربوط به خود در این جدول ارائه شده است و ملاک اعتبار قابل پذیرش در اینجا معناداری مقادیر  

ها، بارهای عاملی معنادار  دهد که در مورد اکثر گویه ( است. نتایج نشان می58/2)بالاتر از    01/0( یا  96/1)بالاتر از    05/0سطح  

 بوده است. معناداری بارهای عاملی دو سوال تایید نشده است؛ 

 شاخص های روایی متقاطع و اعتبار حشو برای مقیاس ها  .3جدول  

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) اعتبار حشو )افزونگی(

 000.334 000.334 نگرش به چهره ورزشی*ارزیابی محتوا 
 

 0.335 1.333.347 2.004.000 ارزیابی  محتوا

 0432 379.470 668.000 اطلاع رسان

 0.227 1.291.151 1.670.000 بازخورد 

 0.402 599.403 1.002.000 برجسته ساز

 0.384 822.643 1.336.000 انگیزشی-حسی

 3.006.000 3.006.000 مکانیزم محتوا
 

 1.670.000 1.670.000 _ نگرش به چهره ورزشی
 

 0.25 4.510.404 6.012.000 _ همیاری اجتماعی

 1.670.000 1.670.000 ویژگی مخاطب
 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) اعتبار اشتراک یا روایی متقاطع 

 000.334 نگرش به چهره ورزشی*ارزیابی محتوا 
 

1.000 

 0.392 1.219.062 2.004.000 ارزیابی  محتوا
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 0.091 258.607 000.668 اطلاع رسان

 0.382 1.031.540 1.670.000 بازخورد 

 0.113 888.956 1.002.000 برجسته ساز

 0.163 1.117.879 1.336.000 انگیزشی-حسی

 0.276 2.175.358 3.006.000 مکانیزم محتوا

 0.161 1.400.930 1.670.000 _ نگرش به چهره ورزشی

 0.509 2.953.096 6.012.000 _ همیاری اجتماعی

 0.127 1.457.123 1.670.000 ویژگی مخاطب

 

ابطه بین متغیر بر اساس نتایج مربوط به آزمون مدل ساختاری در جدول شماره گزارش شده است. در این بخش  وآزمون فرضیه ر

دهد که ارزیابی محتوا در نقش متغیر تعدیلگر  و سطح معنی داری استفاده شده است. نتایج نشان می  Tاز ضرایب مسیر، آماره  

(. همچنین ارزیابی محتوا بر بازخورد و  sig=0/004بر تاثیر نگرش به چهره ورزشی بر همیاری اجتماعی اثرگذار بوده است )

همیاری اجتماعی، بازخورد به محتوا بر همیاری اجتماعی،  مکانیزم محتوا بر همیاری اجتماعی، نگرش به چهره ورزشی بر ارزیابی  

گذار گزارش شده است. نقش و تاثیر نگرش به چهره  محتوا و ویژگی های مخاطب بر همیاری اجتماعی به نحو معناداری تاثیر  

 ورزشی بر همیاری و نیز ویژگی های مخاطب بر ارزیابی از محتوا معنادار گزارش نمی شود.

 نتایج آزمون اثرگذاری متغیرهای پژوهش در مدل آزمون شده  - 4جدول
 

T Statistics (|O/STDEV|) P Values 

 0.004 2.895 _همیاری اجتماعی  <-نگرش به چهره ورزشی*ارزیابی محتوا

 0.000 19.972 بازخورد  <-ارزیابی  محتوا 

 0.038 2.085 _ همیاری اجتماعی <-ارزیابی  محتوا 

 0.000 4.664 _ همیاری اجتماعی <-بازخورد 

 0.000 6.485 _ همیاری اجتماعی <-مکانیزم محتوا 

 0.000 29.959 ارزیابی  محتوا  <- _ نگرش به چهره ورزشی

 0.932 0.086 همیاری اجتماعی <- _ نگرش به چهره ورزشی

 0.095 1.670 ارزیابی  محتوا  <-ویژگی مخاطب 

 0.001 3.429 _ همیاری اجتماعی  <-ویژگی مخاطب 
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های اجتماعی بر نقش شبکه  تاثیر ارائه الگوی      - Error! No text of specified style in document.2شکل  

 در ورزش همیاری های اجتماعی ترویج  

درصد از تغییرات واریانس متغیر همیاری اجتماعی    6/47نشان می دهد که مدل پژوهش    1در نهایت نتایج گزارش شده در شکل  

 را تبیین می کند. 

 

 بحث و نتیجه گیری 

های شناخته شده در شبکه اجتماعی اینستاگرام و بازخورد تحلیل  تعاملی محتواهای به اشتراک گذاشته شده از سوی چهره

سطح بالاتر از انتزاع گروه    ک یدر  ی تم اصل 6در قالب  را آشکار کرد که  هیمفهوم اول  31کاربران در قالب کامنت به این محتواها 

که   بوده است  امدیو پ   یمحتوا، نوع محتوا، مخاطب، بازخورد، نگرش به چهره ورزش  زمیشامل مکان  یاصل  یتم ها  نی. اشد  یبند

مکانیزم محتوا در اشاره به کدهای مفهومی انتزاع شده است که بر تکنیک   در ادامه هر کدام از این عناصر تشریح شده است.

وایی محتواهای ویدئویی، متنی و تصویری نشان داده  ساخت محتوا اشاره داشته اند. به عنوان مثال در این زمینه تحلیل محت

است که محتواها در سه دسته حسی انگیزشی، اطلاع رسان و برجسته ساز قابل گروه بندی هستند. این تکنیک ها بر روی  

سی برانگیختن کنش/نگرش همیارانه تاثیر گذار بوده است که این موضوع در بخش آزمون فرضیه ها به شکل آماری مورد برر

در محتوی   2020،روس  2021مورگان  1400، رحیم زاده  1399، فتحی  1400نتایج تحقیق با یافته های کریمی    قرار گرفته است
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.نوع محتوا در اشاره به کدهای مفهومی انتزاع شده است که بیانگر ارزیابی مخاطبان  و نگرش به چهره های ورزشبی همخوان است  

پا افتاده بودن،  از محتوای به اشتراک گذاشته شده است. این ارزی ابی ها به جذاب بودن، آموزنده بودن، صادقانه بودن، پیش 

عاقلانه و قابل اعتماد بودن دسته بندی شده و در ادامه تاثیر آن بر روی کنش/نگرش همیارانه بررسی شده است. ویژگی های  

بازخورد به محتوا از سوی کاربران در قالب لایک، کامنت،    شخصی مخاطب نیز ذیل یک کد مفهومی دسته بندی شده است.

نگرش به  بازنشر، کامنت بر روی متن بازنشر شده و پیوستن به پویش های اجتماعی ذیل یک تم اصلی دسته بندی شده است.  

چهره ورزشی به این موضوع ارجاع دارد که کاربران و مخاطبان صفحات مجازی چهره های ورزشی در اینستاگرام چه قضاوت و 

ن چهره های ورزشی دارند. تاثیر نگرش به چهره های ورزشی هم در قالب متغیر مستقل و هم در قالب متغیر تعدیلگر  ارزیابی از ای

در مدل اصلاح شده بر روی کنش/نگرش همیارانه مورد سنجش قرار گرفته است. در نهایت کنش/نگرش همیارانه به عنوان یک  

ن سامان دهی شده اند ذیل یک متغیر در مدل پژوهش مورد ارزیابی و  تم موضوعی که این محتواها در راستای برانگیختن آ

همخوانی دارد   1399و عطایی  2021و سمین  2020، یانگ 1399. این یافته با یافته های پور زرنگار سنجش قرار گرفته است

ی از محتوا به نحو معناداری .نتایج در بخش آزمون مدل تاثیرگذاری شبکه های اجتماعی بر کنش همیارانه نشان داد که ارزیاب

بر روی بازخوردی که مخاطبان به پست های اینستاگرامی چهره های ورزشی می دهند، تاثیر گذار است به این معنی که اگر  

 مخاطبان ارزیابی مثبتی از محتوا به عنوان محتوایی جذاب، صادقانه، عاقلانه، اموزنده و قابل اعتماد و عمیق داشته باشند، بازخورد 

بیشتری به آن در قالب کامنت گذاشتن، بازنشر، لایک کردن و ... می دهند و بالعکس. همچنین نتایج نشان داده است که بازخورد 

بیشتر به محتواهای همیارانه در صفحات چهره های ورزشی از سوی کاربران بر روی کنش/نگرش همیارانه اجتماعی در این  

انگیزشی نیز بر روی همیاری اجتماعی  -وا در قالب محتوای اطلاع رسان، برجسته ساز و حسیکاربران تاثیرگذار است. مکانیزم محت

تاثیرگذار گزارش شده است. نگرش به چهره ورزشی نیز بر روی ارزیابی که کاربران از محتوا دارند تاثیرگذار گزارش شده است 

تعیین کننده این موضوع است که افراد چه ارزیابی از این به این معنا که نگرش به چهره ورزشی )مثبت یا منفی( تا اندازه ای  

محتواها دارند. همچنین نقش ویژگی مخاطب بر روی کنش/نگرش همیارانه اجتماعی و نقش تعاملی نگرش به چهره ورزشی و 

تاثیر معناداری   ارزیابی محتوا بر کنش/نگرش همیارانه مورد تایید قرار گرفته است. ویژگی های مخاطب و نگرش به چهره ورزشی

است.   نداشته  اجتماعی  همیاری  و  محتوا  ارزیابی  اوقانیان  بر  های  یافته  با  یافته  لاگرانت  1400این    1399محمدی    2021، 

های اجتماعی و به طور مشخص کنش تعاملی چهره  شبکه بر مبنای نتایج به دست آمده می توان تایید کرد که  همخوانی دارد .

های ورزشی و کاربران در این شبکه ها در قالب محتواهای به اشتراک گذاشته شده و واکنش و بازخورد به این محتواها بر کنش  

را   یاجتماع   یاریهم  ریمتغ  انسیوار  راتییدرصد از تغ  6/47مدل پژوهش  و در مجموع متغیرهای    همیارانه اجتماعی تاثیر است

ا  ی؛فناور  کند.  یم  نییتب اشتراک  اطلاع  دهیسرعت  و  روابط  افزاها،  را  ا  یم  شیات  به    یاجتماع   یرسانه ها  ب،یترت  نیدهد. 

دردسر    ی ب  یبه اشتراک گذار  یی انبوه و توانا  عیکنند. توز  ی متحول م  ی و جهان  ی مل  اسیبه اطلاعات را در مق  یارتباطات و دسترس

ی و کنشگر  یاست و نحوه تفکر، ارتباط و تعامل با عدالت اجتماع   گذاشته  ریمدرن تأث  ی زندگ  ی از جنبه ها  یاریاطلاعات بر بس

بوک امکان استفاده از انواع فرمت    سیواتس اپ و ف  اینستاگرام،  تر،ییمانند تو  ی اجتماع   یرسانه ها   داده است.  رییرا تغ  اجتماعی

 دهد تا اطلاعات را به سرعت، موثر   یاجازه م  نفعانیبه ذ  یاجتماع   یکنند. رسانه ها  یرا فراهم م  دئویاز جمله و  یرسانه ا  یها

نتایج تحقیق حاضر نشان داد که شبکه اجتماعی اینستاگرام و به طور مشخص  بگذارند و به دست آورند.کم به اشتراک    نهیو با هز

فعالیت چهره های شناخته شده ورزشی در این شبکه اجتماعی بر روی همیاری اجتماعی تاثیرگذار است و مکانیزم های این  

  همخوانی دارد.  1400و نعیمی    1399، علوی  2021یافته ها با یافته های مورگان    تاثیرگذاری را در بخش کیفی مشخص کرد.

اهمیت این نتایج در این است که از صرف تاثیرگذاری و عدم تاثیرگذاری بر برانگیختن همیاری اجتماعی فراتر رفته و مکانیزم  
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ده است. بر این اساس و  های اثرگذاری را تعیین و سپس از حیث آماری مورد آزمون قرار داده و یک مدل قابل ارزیابی ارائه ش

نیز مورد بحث و بررسی قرار گیرد آتی  تواند در تحقیقات  نتایج مطالعه حاضر که می  این شبکه .بر مبنای  اثرگذاری و نقش 

بر مبنای سه عنصر عملکرد پلتفرم، مخاطب و چهره ورزشی قابل بحث است. در بُعد عملکرد پلتفرم مقوله اینستاگرام  اجتماعی  

بازخورد به عنوان امکانات شبکه در قالب شیوه واکنش به محتوای ارائه شده در قالب دنبال کردن، لایک کردن، بازنشر، کامنت  

تماعی و برانگیختن آن اثربخش باشد و نتایج تحقیق ر روی همیاری اجگذاشتن با برجسته سازی محتوای ارائه شده می تواند ب

نیز این موضوع را از حیث آماری تایید کرده است. در بُعد مخاطب؛ تاثیر ویژگی های مخاطب و ارزیابی محتوا از سوی مخاطب 

تایید نشده است بر روی همیاری اجتماعی تایید شده است اما تاثیر نگرش به چهره ورزشی به طور مستقیم بر همیاری اجتماعی  

تاثیرگذار ورزشی )اینفولئنسر   بُعد چهره  که این موضوع نیاز به انجام تحقیقات بیشتر در این زمینه را ضروری می سازد. در 

نقش    تاثیرلذا  .ورزشی( مولفه ها شامل مکانیزم )انتخابی( محتوا بر روی برانگیختن همیاری اجتماعی تاثیرگذار گزاش شده است

عنوان یک شبکه اجتماعی در همیاری اجتماعی  دارای سه بعدُ عملکرد پلتفرم، مخاطب و اینفلوئنسر و مولفه  اینستاگرام به  

به همین   .  ن و ارزیابی از محتوا استهایی همچون مکانیزم محتوا، بازخورد، نگرش به چهره ورزشی، ویژگی های شخصی مخاطبی

دلیل نتایج آزمون مدل در شبکه اجتماعی اینستاگرام با توییتر یا یک شبکه اجتماعی علمی همچون آکادمیا می تواند تغییر 

پذیرد. بر همین اساس پیشنهاد می شود در تحقیقات آتی محققان مدل شناسایی شده این تحقیق را در سایر پلتفرم های شبکه  

اد مدل تاثیرگذاری شبکه های  زمون قرار دهند.بر اساس نتایج تحقیق؛ مخاطب یکی دیگر از ابعهای اجتماعی مورد بررسی و آ

اجتماعی بر همیاری اجتماعی است. اگر چه مولفه های مخاطب در پژوهش حاضر به ویژگی های مخاطب، ارزیابی او از محتوا و  

نگرش به چهره ورزشی محدود شده است اما باید توجه داشت که این مولفه ها نتیجه ی تحلیل کیفی صفحات اینفلوئنسرهای 

ست و می تواند در تحقیقات آتی با انجام مطالعات کیفی دیگر توسعه یابد. آنچه که مهم است این است که در  ورزشی بوده ا

تحلیل جامعه شناختی نقش این شبکه ها در برانگیختن همیاری اجتماعی نمی توان از مخاطب به عنوان یک شاخص کلیدی  

لوئنسر از دیگر ابعاد مدل شناسایی و آزمون شده این تحقیق در مدل های تحلیل چشم پوشی کرد. چهره ورزشی یا همان اینف

بوده است. مکانیزمی که برای ارائه محتوا انتخاب می شود از مولفه های شناسایی شده مربوط به چهره ورزشی بوده است که 

رفته و مدل تحقیق البته در این زمینه نیز ممکن است در تحقیقات آتی مولفه های دیگری نیز مورد شناخت محققین قرار گ

حاضر را توسعه دهد. پیشنهاد می شود این موضوع در تحقیقات آتی مورد بررسی قرار گیرد. همچنین تعامل میان مخاطب و  

اینفلوئنسر در شبکه های اجتماعی نیز از مواردی است که در تحقیقات آتی می تواند مورد توجه قرار گیرد. همچنان که در  

ضمنی بخشی از نتایج تحقیق بوده است چرا که نگرش مخاطب به اینفلوئنسر و همچنین بازخورد به پژوهش حاضر نیز به شکل  

محتوایی که به اشتراک می گذارد نوعی فرآیند تعاملی است. این فرآیند می تواند در تحقیقات آتی مورد توجه بیشتری قرار  

 گیرد.
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Abstract: 

The aim of the present study is to investigate the impact of social networks on promoting social 

cooperation in sports. The present study is a mixed research (qualitative-quantitative) study. The 

statistical population of the present study included all users of the Instagram social network. A 

systematic random sampling method was used to sample this statistical population. Considering the use 

of structural equation modeling and the determination of the sample size of the rule of thumb, 357 

Instagram social network users participated in the study. A researcher-made questionnaire (based on 

the first stage of the research) was used. In order to test the research hypotheses and also to examine 

and analyze the factor and confirmatory analysis of the research constructs, the factor loading and path 

coefficient estimation test was used in the SPSS and Smart PLS software environments. The results 

show that content evaluation in the role of a moderating variable has had an effect on the effect of 

attitude towards sports figures on social cooperation. Also, the presented model has sufficient fit and 

factor loadings were reported to be acceptable. The results in the section testing the model of the 

influence of social networks on cooperative action showed that the evaluation of the content 

significantly affects the feedback that the audience gives to the Instagram posts of sports figures. 

Therefore, if the audience has a positive evaluation of the content as attractive, honest, wise, 

educational, reliable and profound content, they will give more feedback to it in the form of 

commenting, reposting, liking, etc. and vice versa. 
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