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عوامل موثر بر بازاریابی رسانه اجتماعی باشگاه های لیگ 

برتر فوتبال ایران

زهرا علم1
میرحسن سید عامری2

محمد خبیری3
مجتبی امیری4

تاریخ دریافت مقاله: 1396/6/14

                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1396/7/21

هدف این پژوهش، بررس��ی عوامل موثر بر بازاریابی رس��انه اجتماعی در باش��گاه های لیگ برتر فوتبال ایران 
اس��ت. پژوهش حاضر از نوع کیفی بود که با به کارگیری تئوری داده بنیاد انجام ش��د. داده ها از طریق مصاحبه با 
19 نفر از مدیران سطح عالی رسانه، اساتید هیئت علمی دانشگاه با گرایش بازاریابی ورزشی، مدیران بازاریابی و 
فناوری اطلاعات سازمان لیگ، مدیران بازاریابی و رسانه باشگاه های فوتبال و کارشناسان رسانه اجتماعی که به 
صورت قضاوتی انتخاب شدند، به دست آمد. روایی درونی از طریق ارائه بازخورد به مصاحبه شوندگان  مورد 
تایی��د ق��رار گرفت و به منظور تعیین پایایی، ضریب کاپا در دو مرحل��ه کدگذاری اولیه و نهایی به ترتیب 0/769 
و 0/768 به دس��ت آمد. یافته ها بیانگر وجود 64 نش��ان مؤثر در بازاریابی رس��انه اجتماعی باش��گاه های فوتبال 
بود. این نش��ان ها در 9 مفهوم طبقه بندی ش��دند: س��اختار، ماهیت فوتبال، مدیریت، رس��انه اجتماعی، فناوری 
ارتباطات و اطلاعات، فرهنگ و  اجتماع، عوامل حقوقی و قانونی، اقتصاد، دولت و سیاس��ت و عوامل حرفه ای 

1. استادیار، مدیریت و برنامه ریزی در تربیت بدنی، واحد رودهن، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران )نویسنده مسئول(
E-mail: Zahra_alam@yahoo.com

2. استاد تمام، مدیریت و برنامه ریزی در تربیت بدنی، گروه رفتار حرکتی و مدیریت ورزشی، دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران
3. دانشیار، مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه تهران، تهران، ایران

4. دانشیار، مدیریت دولتی، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران
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مرتبط با صنعت ورزش. محدودیت موجود بازاریابی رسانه اجتماعی در ایران تحت تأثیر شرایط مختلفی اتفاق 
افت��اده اس��ت که از وضعیت مطلوب فاصل��ه دارد. با توجه به یافته های پژوهش، برخ��ی راهبردهای اجرایی ارانه 
شده می تواند راه گشای مدیران باشگاه ها در زمینه توسعۀ بازاریابی رسانه اجتماعی باشگاه و دستیابی به وضعیت 

مطلوب باشد.

واژگان کلیدی: بازاریابی رسانه اجتماعی، باشگاه ورزشی، فوتبال و بازاریابی ورزشی
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مقدمه
ام��روزه اس��تفاده از اینترنت، رس��انه های اجتماع��ی، برنامه های تلفن هم��راه و دیگر فن آوری ه��ای ارتباطی 
دیجیتال در حال گسترش است و  بخشی از زندگی روزمره میلیارد ها انسان را تشکیل می دهد؛ به طوری که هم 
اکنون بیش از 2 میلیارد نفر در سراس��ر جهان از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند. این افراد برای جستجوی 
محصولات، خرید، جمع آوری اطلاعات، گفتگو و برقراری ارتباط با دیگران در مورد تجارب شان از رسانه های 
اجتماعی اس��تفاده می کنند )استفان آندرو1، 2016(. رسانه های اجتماعی یک دسته ابزار های مبتنی بر اینترنت 
هس��تند که بر بنیان ایدئولوژیک و فناوری وب اس��توارند و به کاربران امکان تولید محتوا و مبادله آن را می دهند. 
تالارهای گفتگو، تابلوهای پیام، پادکس��ت ها، بلاگ ها، ویکی ها و س��ایت های ش��بکه های اجتماعی از جمله 
انواع رس��انه های اجتماعی هس��تند )کاپلان و هینلن2، 2010(. برخلاف رسانه های سنتی که یک پیام یکسویه 
به مش��تریان ارسال می کنند، رس��انه های اجتماعی ابزاری اید ه آل برای مکالمات مس��تمر و دوسویه با مشتریان 
به ش��مار می روند )پاراگاناس3، 2015(. این ویژگی رس��انه های اجتماعی، آنها را به بستری مناسب برای انواع 
گفتگوه��ا، مذاک��رات و معام��لات روزانه تبدیل نموده اس��ت. از این رو، بیش تر کس��ب و کارها، در حال روی 
آوردن به تبلیغات و بازاریابی توس��ط رس��انه های اجتماعی می باش��ند )عبدالله بیگی،1393(. بازاریابی رسانه 
اجتماعی، به دس��ت آوردن ترافیک وب س��ایت و یا کس��ب توجه به یک موضوع از طریق رس��انه های اجتماعی 
اس��ت. این نوع بازاریابی موجب بهبود رتبه  صفحات در جس��تجوها، هدایت ترافیک بازدیدکنندگان به سایت، 
کم��ک ب��ه ارتباطات و پیگیری های فروش، ایج��اد اطمینان و مطرح کردن برند و ایجاد یک گروه در اطراف نام 
تجاری و حفظ آن می گردد )عبداله بیگی،1393(. بازاریابی رس��انه اجتماعی، س��ازمان ها را مجبور به استفاده 
از برنامه های کاربردی رس��انه های اجتماعی جهت تکمیل ش��یوه های س��نتی کس��ب و کار می نماید )داهنیل و 

همکاران4 ،2014( و شیوه جدیدی از بازاریابی رابطه ای را به آنها پیشنهاد می دهد )ایگلمن5، 2013(. 
ظه��ور بازاریابی رس��انه اجتماعی، س��ازمان ها و بازاریابان ورزش��ی را نیز با نوآوری ه��ا و چالش های فناورانه 
جدیدی رو به رو کرده اس��ت،  چرا که اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی به طور بالقوه ساختار بازار را تغییر داده 
و بازار ورزش نیز از این مس��ئله مس��تثنی نیست )کریستوفر6، 2015(. افزایش اس��تفاده از این رسانه های نوین 
موجب رش��د مصرف کنندگان ورزش��ی رسانه محور  گردیده و رس��انه های اجتماعی را به یک ابزار حیاتی برای 
بازاریابان ورزش��ی تبدیل نموده اس��ت؛  به طوری که  حیطه س��ایت های اجتماعی یا رس��انه اجتماعی، یکی از 
حوزه های محبوب در حال رش��د بازاریابی ورزشی به ش��مار می رود )تامسون و همکاران7، 2014(. از این رو، 
بس��یاری از س��ازمان های ورزش��ی در صدد بهره گیری از این بازاریابی منحصر به فرد در دنیای مجازی بر آمده 
اند و به دنبال ایجاد روابط بلندمدت با ذینفعان و تقویت تعامل با هوادران خود از این طریق هس��تند )تامس��ون 

1. Stephan, Andrew
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و همکاران، 2014(. س��ازمان های ورزش��ی، از رسانه های اجتماعی به منظور اشتراک گذاری اخبار، اطلاعات 
و محتوا با مصرف کننده های بالقوه )ارگان و همکاران، 2013(، س��اخت و حفظ ش��خصیتی قدرتمند برای برند 
)والاس و همکاران1، 2011(، بهبود مدیریت برند، تشویق تعاملات اجتماعی در میان هواداران، افزایش فروش 
بلی��ط و ارائ��ه تجربه آنلاین بهتر)کویل2، 2010( اس��تفاده می کنند. کریس��توفر )2015( نی��ز بر اهمیت تدوین 
راهبردی در زمینه اینترنت و رس��انه های اجتماعی جهت پاس��خگویی به مسائل پیچیده و مرتبط با نوآوری های 
رس��انه های اجتماعی، فناوری تلفن همراه، تهدید های مرتبط با منابع درآمدی، داوطلبان جدید در بازار ورزش 

مانند گوگل و Apple TV و انتظارات در حال تغییر هواداران ورزشی تاکید نموده است.
فوتب��ال، ب��ه عن��وان ورزش محبوب جه��ان هم از رس��انه های اجتماعی به عن��وان یک بخش اساس��ی از ابزار 
بازاریابی اس��تفاده می کند )بانتینگ3، 2012(. رسانه اجتماعی نقش مهمی در تعامل، ایجاد ارتباط و همکاری 
تیم های فوتبال با هواداران ش��ان ایفا می کند؛ به طوری که باش��گاه های فوتبال می توانند از رسانه های اجتماعی 
برای دستیابی به اهداف روابط عمومی در بازاریابی شان از جمله: ترویج، فروش، بازاریابی و حمایت تبلیغاتی 
استفاده کنند )پلتیکوگلو بالتا و هومریک4، 2012(. واترز و همکاران5 )2011( نیز به بهره گیری لیگ ملی فوتبال 

امریکا  (NFL) از رسانه های اجتماعی جهت اطلاع رسانی و گسترش روابط اشاره دارند.
تحقیقات متعددی اهمیت بازاریابی رس��انه اجتماعی را در س��ازمان ها و لیگ های ورزش��ی مختلف از جمله 
فوتب��ال تایی��د می نماین��د و اذعان دارند که بهره گیری برندهای ورزش��ی از رس��انه های اجتماعی ب��ه عنوان ابزار 
بازاریاب��ی موج��ب اطلاع رس��انی، گس��ترش روابط، تبلیغات و غنی س��ازی تج��ارب مصرف کنن��دگان )کاپلان 
و هینل��ن، 2010؛  هاپکین��ز6، 2013؛ ویلیامز و چی��ن7، 2010؛ هامبریک و همکاران8، 2013 و کریس��توفر، 
2015(، پیش بین��ی دقیق ت��ر رفتار خرید مش��تریان )کیم و ک��و، 2011(، افزایش محبوبیت و رواج پس��ت برند 
گاهی، افزایش  )ریس9 و همکاران، 2012(، جذب مش��تریان بیش��تر )میکلادیو10 و همکاران، 2011( ، ایجاد آ
ف��روش و افزایش وفاداری در مش��تریان )کاس��ترونوو11، 2012؛ پلتیکوگلوبالتا و هومری��ک12، 2012؛ بانتینگ، 
2012 و کریستوفر، 2015(، افزایش ارزش قرارد های ستارگان فوتبال)کورشنزگی و پانیاگوا13، 2016(، گسترش 
حمای��ت مالی)بنتاوس، 2016 و دیما، 2015(، افزایش درآمد )دیما، 2015(، افزایش دانش مصرف کنندگان، 
تعامل پیش��رفته و موثر، اس��تفاده کارآمد از منابع )آبریزا و همکاران14، 2013؛ ایگلمن، 2013؛ مک کارتی15 و 
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همکاران، 2014 و پرونسکینس��که1 و همکاران، 2012(، افزایش ارزش برند و تجربه برند )واتکینز2، 2013(، 
ترویج برند س��ازمان و ترویج ورزش )ایگلمن، 2013 و کریس��توفر، 2015( و  توس��عه ارتباطات برند )فایلو3، 

2014 و بنتاوس4، 2016( می گردد.
در این راستا، برگزار کنندگان رویداد هایی مانند جام قهرمانان، جام جهانی فوتبال )فیفا( و المپیک تلاش قابل 
توجهی برای انس��جام بخش��یدن به فعالیت های رس��انه اجتماعی در قالب راهبرد بازاریابی ش��ان انجام می دهند 
)فایل��و، 2014(؛ ب��ه طوری که ج��ام جهانی 2014 ، با 672 میلی��ون توییت در توییت��ر و 3 میلیارد مکالمه در 
فیس��بوک، به عنوان اجتماعی ترین جام جهانی و بزرگترین رویداد ورزش��ی اجتماعی تاکنون ش��ناخته ش��د. این 
روی��داد ب��ه دلیل بار احساس��ی و توانایی ورزش فوتبال در جل��ب توجه و علاقه مردم، موقعیت مناس��بی را برای 
برند ه��ای نایک و آدیداس  فراهم س��اخت تا با ایجاد کمپین های بازاریابی جهان��ی، یک بار دیگر به عموم مردم 

نشان دهند که واقعا از نظر صنعت کالاهای ورزشی پیشگام هستند )نوفر5، 2016(.
باش��گاه های مطرح دنیا نیز از این ابزار برای بس��ط و پیش��برد نام تجاری خود در سطح منطقه یا جهان استفاده 
می کنند. دیما6)2015( با بررسی دسترسی دیجیتالی باشگاه های برتر اروپا در پایان سال 2014 و روند آنها برای 
آخر فصل نش��ان داد که س��ه باشگاه بارس��لونا، رئال مادرید و منچس��تر یونایتد به ترتیب رتبه اول تا سوم را از نظر 
دسترسی دیجیتال در بین 24 باشگاه برتر اروپا  به خود اختصاص داده اند و  حامیان مالی مایل اند بر روی منافع 
رس��انه اجتماعی در ورزش س��رمایه گذاری نمایند. همچنین نشان داد که دسترس��ی دیجیتال باشگاه های فوتبال 
اروپ��ا ب��ا  نتایج اقتصادی آنها در ارتباط بود، چرا که با افزایش عمده هواداران، درآمد آنها نیز افزایش عمده ای پیدا 
نموده است )دیما، 2015(. در این راستا، باشگاه فوتبال منچستر یونایتد برای برقراری ارتباط مستقیم با هواداران 

بین المللی خود، سرمایه گذاری سنگینی در بازاریابی پایگاه داده ها نموده است )کریستوفر، 2015(. 
کازم��ا و همکاران )2014( بازاریابی رس��انه اجتماعی را در چهار لیگ فوتبال اروپا) لیگ برتر، بوندس��لیگا، 
س��ری آ، لالیگا( مورد بررس��ی قرار دادند و با تحلیل س��ایت های فیس��بوک، توییتر و یوتیوب این چهار لیگ، به 
این نتیجه رس��یدند که اکثر تیم های اروپایی در برخی از رس��انه های اجتماعی حضور داش��تند، اما اثرات رسانه 
اجتماعی در لیگ های مختلف متفاوت گزارش ش��ده اس��ت. از لحاظ حضور رسمی، همه چهار لیگ از توییتر 
اس��تفاده کارآمد داش��تند، فقط چهارتیم صفحه فیس��بوک نداش��تند و یوتیوب با داش��تن متنوع ترین نتایج، مورد 
اس��تفاده همه تیم ها به جز هفت تیم بود. در این میان، لالیگا بیش��ترین اس��تفاده را از توییتر و یوتوب داش��ت. 
همچنی��ن، هم��ه تیم ها به ج��ز یک تیم از بازاریابی متقابل جهت ترویج رس��انه های اجتماعی از طریق س��ایت 

رسمی شان استفاده می کردند. 
علیرغم تلاش های صورت گرفته از س��وی باشگاه ها،  لیگ ها و ستاره های فوتبال دنیا، باشگاه های فوتبال ایران 
از امکانات این رس��انه های نوین بهره کافی را نبرده اند. این در حالی اس��ت که باش��گاه های لیگ برتر فوتبال ایران 
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برای رویارویی با تهدید هایی چون: خالی ش��دن اس��تادیوم ها از تماشاگران، عدم توفیق در درآمدزایی و تراز منفی 
اکثر باشگاه ها، نامطلوب بودن وجهه فوتبال در کشور و غیره، نیازمند بکارگیری شیوه های نوین بازاریابی از جمله 
بازاریابی رس��انه اجتماعی می باشند. به نظر می رسد شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی رسانه اجتماعی در فوتبال 
کش��ور بتواند بینش��ی را در زمینه نحوه بهینه سازی کاربری رسانه های اجتماعی از نقطه نظرات راهبردی و عملیاتی 
برای اصحاب دانشگاهی و دست اندرکاران ورزش فوتبال کشور فراهم   سازد. در زمینه عوامل موثر بازاریابی رسانه 
اجتماع��ی نی��ز داهنیل و هم��کاران )2014( عوامل تاثیرگذار در پذیرش بازاریابی رس��انه اجتماع��ی را به قرار زیر 
برش��مرده اند:  کاربران نهایی)دانش ناکافی یا فقدان دانش فنی، درک پایین ارزش منافع کس��ب و کار الکترونیکی، 
مفید بودن، سهولت استفاده(، عوامل سازمانی) اطمینان مدیریت ارشد از وجود منابع انسانی، مالی و زمان برای 
گاهی و اشتیاق در مورد فناوری های موجود، وجود آزمایشات مرتبط و نوآوری ها و راحتی  بازاریابی الکترونیکی، آ
کارب��رد آنها در بخش مدیریت(، عوامل فنی )عدم وجود سیس��تمی جهت اندازه گیری کافی اثربخش��ی بازاریابی 
الکترونیکی، هزینه، Spamming و نوآوری های فناورانه(، مدیریت)تصمیم گیری های مدیریت عالی سازمان در 

زمینه عملکرد روازنه و سرمایه گذاری های آینده( و محیط کسب و کار )باقی ماندن در عرصه رقابت(.
علیرغم تحقیقات متعدد در حیطه رسانه اجتماعی در خارج از کشور به ویژه در زمینه ورزش، این حیطه مهم از 
علم در ورزش ایران به خصوص فوتبال آن مورد بررس��ی و تحقیق قرار نگرفته اس��ت. بر این اساس، تحقیق حاضر 
به بررسی عوامل موثر بر بازاریابی رسانه اجتماعی در فوتبال کشور برای ترسیم موانع و مشکلات آن می پردازد. 

روش شناسی پژوهش
روش پژوهش

 راهبرد مورد استفاده در این پژوهش، از نوع کیفی و داده بنیاد1 است که روشی استقرایی، اکتشافی و نظام مند 
برای خلق نظریه بر اس��اس داده های واقعی اس��ت. یکی از دلایل اساس��ی برای اس��تفاده از این روش، این است 
 بررس��ی نش��ده باش��د )اس��تراوس و کوربین2، 1990(. بنابراین، با توجه به نبود مطالعۀ 

ً
که پدیدۀ مورد نظر قبلا

کادمیک در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی در باشگاه های فوتبال ایران، این راهبرد مناسب شناخته شد. در این  آ
پژوهش، از »طرح نظام مند استراوس و کوربین« استفاده شد. 

مشارکت کنندگان و نمونه گیری  
مرحلۀ اول پژوهش حاضر به صورت کتابخانه ای به اجرا در آمد و به توصیف و تحلیل پژوهش های مرتبط با 
بازاریاب��ی رس��انه اجتماعی، به ویژه در فوتبال پرداخت. در مرحل��ۀ دوم، از مصاحبه های عمیق با صاحب نظران 
به منظور یافتن عوامل و چالش های بازاریابی رسانه اجتماعی استفاده شد. جامعه آماری پژوهش را صاحبنظران 
حیطه بازاریابی رس��انه اجتماعی باش��گاه فوتبال در س��ه حوزه علمی، اجرایی و ورزش��ی تشکیل  می دادند. این 
گاه و مشغول به فعالیت بودند و  کارشناسان در بخش های مختلف آموزشی، پژوهشی و اجرایی موضوع تحقیق آ
شامل اساتید هیئت علمی دانشگاه با گرایش بازاریابی ورزشی، مدیران و مشاوران بازاریابی و IT  سازمان لیگ، 

1. Grounded Theory
2. Strauss and Corbin
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مدیران رس��انه و IT  باش��گاه های فوتبال، مدیران سطح عالی کش��ور در حیطه رسانه و کارشناسان رسانه به ویژه 
صاحب نظران حوزه رس��انه اجتماعی می  شدند )جدول 1(. همچنین، روش نمونه گیری قضاوتی در این مرحله 
مورد اس��تفاده قرار گرفت و نمونه گیری تا جایی ادامه یافت که گروه پژوهش به این نتیجه رس��یدند که اطلاعات 
جدید، تکرار اطلاعات قبلی اس��ت و دیگر اطلاعات مفهومی جدیدی که نیاز به کد جدید یا گس��ترش کدهای 

موجود داشته باشند، به دست نمی آید. درنهایت،  19مصاحبۀ کیفی انجام شد. 

جدول 1: اطلاعات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان پژوهش

فراوانیتخصص

5اساتید هیئت علمی

* 4مدیران و مشاوران بازاریابی و فناری اطلاعات سازمان لیگ
5مدیران رسانه و فناری اطلاعات باشگاه ها

2مدیران عالی رسانه

3کارشناسان رسانه اجتماعی

19کل

* یک نفر از مشارکت کنندگان زن و بقیه مرد بودند.

کید  روایی در پژوهش های کیفی از جمله تئوری داد ه بنیاد، بیش��تر بر روی صحت داده  ها )روایی درونی( تأ
دارد تا معنایی که در مطالعات کمّی به کار می رود. به عبارتی، در این روشِ پژوهش��ی س��عی ش��د که از طریق 
ی و حذف روابط مصنوعی، روایی درونی افزایش یابد. این کار از طریق ارائه نتایج به دس��ت 

ّ
ایج��اد رواب��ط عل

آمده به مصاحبه ش��وندگان )مش��ارکت کنندگان در پژوهش( انجام  ش��د. با تأیید یافته ها از سوی آن ها، اطمینان 
بیش��تری نس��بت به روایی حاصل ش��د. در این تحقیق، با ارائه بازخورد به مصاحبه شوندگان و قراردادن آنها در 
مس��یر تحقی��ق- به طوری که بر نحوه پاس��خگویی آنها تأثیر گذار نبود- در جه��ت افزایش روایی درونی اقدام 
گردی��د.در  ضم��ن پ��س از انجام هر مصاحبه، الگوی به دس��ت آمده ت��ا آن مرحله ارائه ش��د و در صورتی که 
مصاحبه ش��ونده نکاتی را نس��بت به الگو داشتند، مورد بحث قرار گرفت. این کار پس از انجام مصاحبه انجام 

شد تا مصاحبه خالی از هر گونه پیش فرض و جهت گیری انجام شود.
به منظور تعیین پایایی داده های پژوهش، از روش توافق بین دو کدگذار بر اساس ضریب کاپا استفاده گردید. 
بدین منظور، یکی از اس��اتید دکتری مدیریت که نس��بت به موضوع پژوهش اطلاع داشت به عنوان دستیار، کار 
کدگ��ذاری مج��دد را انجام داد. بر این اس��اس، در مرحل��ۀ اول، 45 نکته کلیدی و130  ع��دد از کدهای اولیۀ 
حاصل از مصاحبه های انجام ش��ده، به صورت تصادفی انتخاب و از کدگذار خواس��ته شد تا محتویات نکات 
کلیدی را با کدهای اولیۀ استخراج شده، ارتباط دهد. میزان توافقات دو کدگذاری و نتایج آماریِ بررسی فرضیۀ 

عدم وابستگی آنها در جدول 2 ارائه شده است.
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جدول2: میزان توافقات و عدم توافقات میان پژوهشگر و کدگذار دوم در کدگذاری باز اولیه

کدگذار دوم

10

کد گذار اول
175479

0104151

8545130مجموع

تعداد توافقات مشاهده شده: 116 عدد) 89/23 درصد از مشاهدات(

تعداد توافقات تصادفی: 69/3) 53/31 درصد از مشاهدات(

0/769 :)Kappa(ضریب کاپا

0/058 :)SE(خطای استاندارد کاپا

95% فاصله اطمینان: از 0/656 تا 0/883 *

 http://graphpad.com/تحلیل ه��ای مرب��وط ب��ه ضریب کاپا که در این بخش ارائه ش��ده از طریق سیس��تم تحلی��ل س��ایت*

 quickcalcs/kappa1.cfm به دست آمده است.

در مرحل��ه بع��دی، مجددا 20 کد نهایی به صورت تصادفی انتخاب ش��د و از کدگذار دوم خواس��ته ش��د که 
محتوی��ات 130 کد ارائه ش��ده در مرحله قبلی را به آنها ارتب��اط دهد. میزان توافقات دو کدگذاری و نتایج آماری 

بررسی عدم وابستگی آن ها در جدول 3 ارائه شده است.

جدول3: میزان توافقات و عدم توافقات میان پژوهشگر و کدگذار دوم در کدگذاری نهایی

کدگذار دوم

10

کد گذار اول
163871

075259

7060130مجموع

تعداد توافقات مشاهده شده: 115 عدد) 88/46 درصد از مشاهدات(

تعداد توافقات تصادفی: 65/5) 50/36 درصد از مشاهدات(

0/768 :)Kappa(ضریب کاپا

0/056 :)SE(خطای استاندارد کاپا

95% فاصله اطمینان: از 0/657 تا 0/878 *
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ضریب کاپا  در دو مرحله کدگذاری اولیه و نهایی محاس��به ش��د و به ترتیب 0/769 و 0/768 به دس��ت آمد. 
بنابراین، می توان ادعا نمود که فرآیند کدگذاری باز در مرحله اولیه و کدگذاری نهایی از پایایی کافی برخوردار 

بوده است.

یافته های پژوهش
با توجه به اس��تفاده از روش پژوهش داده بنیاد، تحلیل داده ها در س��ه مرحلۀ کدگذاری باز، محوری و انتخابی 
انج��ام ش��د ت��ا در نهای��ت پارادایمی منطقی ش��کل گرفت. در ای��ن مراحل که به صورت پیوس��ته دنبال ش��دند، 
مصاحبه های انجام ش��ده پس از پیاده س��ازی، به صورت خط به خط تحلیل و کدگذاری ش��دند. در ابتدا به هر 
مفهوم موجود در مصاحبه، یک برچس��ب الصاق ش��د و بر اساس ویژگی ها و ابعاد هر مفهوم، کدهای باز و خام 
پدیدار ش��د. در ادامه و در مرحلۀ کدگذاری محوری، مقولۀ اصلی این پژوهش یعنی بازاریابی رسانه اجتماعی، 
محور اکتش��اف قرار گرفت و س��پس مقوله های دیگر به طور نظری به آن ارتباط داده ش��د. این مقوله ها بر اساس 
ی )شرایط شکل گیری پدیده(، شرایط زمینه ای و مداخله گر 

ّ
مدل بوهم )2004( تعیین شدند که شامل شرایط عل

)ش��رایط بسترس��از پدیده بودندکدگذاری انتخابی نیز با اس��تفاده از انتخاب مفاهیم و موضوعاتی دنبال ش��د که 
در اس��تخراج مضمون اصلی پژوهش مؤثر به نظر می رس��یدند. در این مرحله س��عی شد که انتخاب مقوله ها به 

گونه ای صورت پذیرد که مقولۀ اصلی، عمده مفاهیم پدید آمده در مراحل قبل را پوشش دهد.

جدول4: مؤلفه های پارادایم کدگذاری باز، محوری و انتخابی

مفاهیمکد محوریکد انتخابی

شرایط علی

ماهیت فوتبال

فوتبال به عنوان یک ورزش رسانه ای

حاشیه ساز بودن فوتبال

فوتبال به عنوان یک صنعت رقابتی

جذابیت فوتبال و تعداد بالای هواداران

عوامل ساختاری

وجود فساد )رانت و مافیا( در فوتبال کشور

توانایی باشگاه ها در برقراری ارتباطات موثر با انواع رسانه

ساختار سازمانی باشگاه ها

دولتی بودن باشگاه ها

مدیران دولتی و سیاسی در ورزش به ویژه فوتبال

جذابیت و کیفیت سایت باشگاه های فوتبال

سایت باشگاه تنها ابزار تبلیغات در فضای مجازی
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شرایط علی

عوامل مدیریتی

ریسک پذیری مدیران

عملکرد علمی و غیر سلیقه ای مدیران باشگاه ها

تخصص و دانش بازاریابی مدیران

ثبات مدیریتی در باشگاه های فوتبال

بهره برداری سیاسی مدیران از برند باشکاه ها

حمایت مدیران و مربیان از حضور بازیکنان در رسانه های اجتماعی

آشنایی مدیران باشگاه ها با رسانه های اجتماعی

عوامل مرتبط با
رسانه اجتماعی

امکان سوء استفاده از رسانه های اجتماعی

نوظهوربودن بازاریابی رسانه اجتماعی

دشواری نظارت و کنترل کامل محتوا

محاسبه دشوار بازگشت سرمایه

جذابیت رسانه های اجتماعی

رسانه های اجتماعی فرصت و تهدید در کنار هم

رسانه اجتماعی به عنوان یک نهاد مدنی

زمان بر بودن

امکان نقد باشگاه ها

غیربومی بودن شبکه های اجتماعی

عوامل حرفه ای
مرتبط با صنعت ورزش

تجارب باشگاه ها در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی

رویکرد علمی و غیرتجربی به بازاریابی در فوتبال کشور

تفکر حرفه ای در باشگاه داری

رویکرد علمی به مسایل در جامعه بویژه فوتبال

توجه به تمایلات و استانداردهای حرفه ای رایج دنیا

حضور اثر بخش باشگاه ها در رسانه های اجتماعی
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شرایط
زمینه ای

عوامل اقتصادی

بودجه ورزش در کشور

ساختار دولتی اقتصاد کشور

مشکلات مالی باشگاه ها

عوامل فرهنگی و 
اجتماعی

حاکمیت فرهنگ جامعه بر نحوه ارتباطات

فرهنگ کاربران فوتبال

سواد رسانه ای هواداران فوتبال

عوامل مرتبط با
دولت و سیاست

نگرانی دولت در مورد هدایت جریانات سیاسی در رسانه های اجتماعی

غیراخلاقی دانستن برخی شبکه های اجتماعی به دلیل مسایل مذهبی و سیاسی

دخالت های سیاسی در ورزش به ویژه فوتبال

عوامل
حقوقی و قانونی

ضمانت اجرایی قوانین در فضای مجازی

بهره گیری از قوانین غیر دیجیتال برای فضای دیجیتال

تعدد مراکز تصمیم گیری در زمینه فضای مجازی

قانون کپی رایت

عملکرد نهادهای نظارتی در رسانه

انحصار صدا و سیما

حق پخش تلویزیونی

قوانین شفاف در زمینه رسانه های اجتماعی

قوانین جهت حمایت از برند باشگاه و هواداران در فضای مجازی

فیلترینگ شبکه های اجتماعی

فناوری
ارتباطات و اطلاعات

زیرساخت مناسب اینترنت

ضریب نفوذ اینترنت

ظهور رسانه های نوین

ازدیاد رسانه ها

همه گیر شدن رسانه های اجتماعی

ایجاد شکل جدیدی از ارتباطات

تغییر و تحول بالا در فضای مجازی

رشد سیستم شبکه سازی و رسانه های اجتماعی

روند رو به رشد بهره گیری از رسانه های اجتماعی در باشگاه های فوتبال ایران

بهره گیری سایر کسب و کارها از شبکه های اجتماعی

روند رو به رشد حضور هواداران در فضای مجازی
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در مرحله کدگذاری باز با مرور و تحلیل مصاحبه های انجام   شده، 64 نشان متمایز شناسایی شد. سپس در 
مرحله کدگذاری محوری این نش��ان ها با توجه به نزدیک��ی موضوعی، در 10 مفهوم کلی قرار گرفتند. درادامه، 
ضمن بررسی بیشتر مفاهیم به دست آمده، ترکیب آنها و یافتن روابط مقدماتی بین مفاهیم در مرحله کد گذاری 
انتخابی، پنج مقولۀ نهایی به عنوان ش��رایط علی و  پنج مقولۀ نهایی دیگر نیز به عنوان ش��رایط زمینه ای مؤثر بر 

وضعیت موجود بازاریابی رسانه اجتماعی در باشگاه های لیگ برتر فوتبال شناسایی شدند.

بحث و نتیجه گیری
تحلی��ل دیدگاه مش��ارکت کنندگان در پژوهش پیرامون موضوع بازاریابی رس��انه اجتماعی، منتج به شناس��ایی 
عوامل علی و زمینه ای مؤثر بر وضعیت موجود بازاریابی رسانه اجتماعی در باشگاه های لیگ برتر فوتبال شد:

ی ش��امل پنج مقوله بود: 1( عوامل س��اختاری؛ 2( 
ّ
�ی: چنان که در نتایج بیان ش��د، عوامل عل

ّ
1. عوام�ل عل

ماهی��ت فوتب��ال؛ 3( عوامل مدیریتی؛ 4( عوامل حرف��ه ای مرتبط با صنعت ورزش؛ 5( عوامل مرتبط با رس��انه 
اجتماعی.

نتایج تحقیق نش��ان داد که س��اختار باش��گاه ها می تواند بر روی وضعیت بازاریابی رسانه اجتماعی در فوتبال 
تأثیر بگذارد. در این راس��تا ساختار دولتی اکثر باش��گاه ها در نتیجه وجود مدیران دولتی موقت و دریافت پول از 
دولت منجر به رویکرد حفظ وضعیت از س��وی مدیران ش��ده و انگیزه پیش��رفت و تدوین برنامه های بلندمدت 
بازاریاب��ی و درآمدزایی را از بین می برد. رس��ولی)1393( نیز دولتی بودن باش��گاه ها را ب��ه عنوان معضل فوتبال 
بر ش��مرده اس��ت. رویکرد تجربی و غیر علمی، عملکردها و تصمیمات سلیقه ای و عدم ریسک پذیری مدیران، 
همچنین عدم وجود شایسته س��الاری و افراد متخصص در س��ازمان لیگ و باش��گاه ها نی��ز عوامل دیگر در عدم 
وج��ود برنامه برای به کارگیری ش��یوه های نوین بازاریاب��ی، افزایش بهره گیری از پیش��رفت های فناوری و ارتقای 
فوتبال کشور به شمار می روند. سرن و آریجیل1 )2011( سیستم مدیریت لیگ را تاثیرگذار بر بازاریابی سازمان 
لیگ می دانند. داهنیل و همکاران)2014( نیز عوامل س��ازمانی)اطمینان مدیریت ارش��د از وجود منابع انسانی، 
گاهی و اشتیاق در مورد فناوری های موجود، وجود آزمایشات مرتبط  مالی و زمان برای بازاریابی الکترونیکی، آ
و ن��وآوری ه��ا و راحتی کارب��رد آنها در بخش مدیری��ت( و مدیریت )تصمیم گیری های مدیریت عالی س��ازمان 
در زمین��ه عملکرد روازنه و س��رمایه گذاری های آین��ده( را از جمله عوامل تاثیرگذار در پذیرش بازاریابی رس��انه 
اجتماعی برش��مردند. به نظر می رس��د که رفع موانع مرتبط با س��اختار باش��گاه ها، نیازمند تلاش جدی و موثر 
در جهت  خصوصی س��ازی باش��گاه ها و اقداماتی جهت اصلاح س��اختار باش��گاه های فوتبال است. همچنین 
اقدامات��ی مانند رف��ع ادغام واحد های مدیری��ت روابط عمومی و مدیریت رس��انه در چارت باش��گاه ها، ایجاد 
دپارتمان بازاریابی و تیم های تخصصی رس��انه اجتماعی در باشگاه های فوتبال، به کارگیری نیروهای متخصص 
از جمله استراتژیس��ت محتوا، بازاریاب محتوا و غیره و انجام آموزش های مناس��ب برای کلیه اعضای باشگاه ها 

می تواند موثر واقع شود.
از س��وی دیگ��ر، فوتبال به عنوان یک ورزش رس��انه ای ب��ا دارا بودن ویژگی هایی مانن��د جذابیت، تعداد بالای 

1. Ceren, V. & Arigil
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هواداران و حاش��یه ساز بودن، زمینه حضور خود را در رسانه های مختلف از جمله رسانه های نوین ایجاد نموده 
است. اما تحلیل دیدگاه مشارکت کنندگان پژوهش نشان داد که برخی از ویژگی های رسانه های اجتماعی مانند 
امکان س��وء استفاده از رس��انه های اجتماعی، دش��واری نظارت و کنترل کامل محتوا و محاسبه دشوار بازگشت 
سرمایه و امکان نقد باشگاه ها، شرایطی را فراهم نموده  که فعالیت باشگاه های فوتبال کشور در جهت بهره گیری 
از فرصت های موجود در این رس��انه ها را به حداقل رس��انده است. در این راس��تا، ایگلمن)2013( چالش های 
اس��تفاده از رسانه های اجتماعی توسط نهاد های ورزش��ی را کنترل پیام ها، نظارت بر نظرات هواداران و برقراری 
تعادل صحیح بین ارس��ال خیلی زیاد و خیلی کم گزارش های شان در رسانه های اجتماعی گزارش کرد. بونلانگ 
و وانگس��روات1 )2015( اذعان نمودند که س��نجش اثربخش��ی بازاریابی رس��انه اجتماعی بسیار دشوار است و 
این س��نجش به هیچ روش سیس��تماتیکی انجام نش��ده اس��ت. آبرزا و اوریلی )2013( نی��ز چالش های مدیران 
ورزشی را شامل نگرانی ها در مورد اعتبار و روایی اطلاعات، دشواری شناسایی مشتریان آنلاین واقعی، موانع در 
تخصیص منابع س��ازمانی و کنترل کم بر پیام های ارسال شده در صفحات اجتماعی معرفی نمودند. جهت رفع 
موانع مرتبط با رسانه های اجتماعی اقداماتی مانند شناسایی ماهیت و ضرورت رسانه های اجتماعی در فوتبال، 
همس��ویی اهداف رس��انه اجتماعی با اهداف بازاریابی باش��گاه، تدوین سند سیاست رس��انه اجتماعی باشگاه، 
تدوین، اجرا و نظارت بر برنامه عملیاتی مستخرج از سند رسانه اجتماعی، بهره گیری از تجربه های باشگاه های 
موفق دنیا، حضور رس��می باشگاه ها در رس��انه های اجتماعی، برون سپاری فعالیت رسانه اجتماعی باشگاه ها، 
تدوین و اجرای استراتژی محتوا، شناسایی رسانه های اجتماعی مختلف و جدید و طراحی شبکه های اجتماعی 

داخلی پبشنهاد می شود.
2. عوامل زمینه ای: ش��رایط زمینه ای و مداخله گر در وضعیت موجود بازاریابی رس��انه اجتماعی که در این 
پژوهش شناس��ایی ش��د، عبارت اند ار: 1( فن��اوری ارتباطات و اطلاعات؛ 2( عوام��ل فرهنگی- اجتماعی؛ 3( 

عوامل حقوقی و قانونی؛ 4( عوامل اقتصادی ؛ 5( عوامل مرتبط با دولت و سیاست.
پیش��رفت س��ریع فناوری اطلاعات و ارتباطات، برقراری ارتباط از طریق اینترنت و وجود اینترنت پرس��رعت 
موجب ش��ده اس��ت تا ضریب نفوذ اینترنت در ایران به 82/12 درصد برس��د. این ضریب، نش��انگر درصدی از 
جمعیت یک کش��ور یا منطقه اس��ت که از اینترنت استفاده می کنند. این موضوع فرصت مناسبی برای بازاریابان 
ورزشی فراهم نموده تا به راحتی با  این بازار گسترده ارتباط برقرار نمایند. در این زمینه، ویلیامز و چین )2010( 
یکی از چالش های فراروی بازاریابان ورزشی را ارزیابی مستمر و سازگار با فناوری های نوین به منظور بهبود فرآیند 
بازاریابی رابطه ای معرفی کردند. همچنین، کریس��توفر )2015( تغییر و تح��ول دائمی در رفتار مصرف کنندگان 
و ش��بکه های اجتماعی هواداران و ش��رکت های فناوری را تهدیدی در زمینه کاربری رسانه های اجتماعی توسط 

فدراسیون های ورزشی قلمداد کرده است.
نتایج تحقیق حاضر نشان داد که عوامل فرهنگی و اجتماعی نیز از اهمیت خاصی برخوردار هستند، چرا که 
ارزش ها و تفاوت های اجتماعی حاکم بر جامعه می تواند بر محتوا و س��بک ارتباطات در فضای مجازی و به 
طور خاص بر تکنیک های بازاریابی رس��انه اجتماعی تأثیر داشته باشد. فرهنگ کاربری از جمله عوامل موثر بر 
1. Boon-long, S, & Wong surawat
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بازاریابی رسانه اجتماعی شناسایی شد. در حقیقت، فناوری ارتباطات و اطلاعات )فاوا( که به سرعت در حال 
گس��ترش اس��ت، مستقل از فرهنگ نیس��ت و باید مسبوق به یک فرهنگ و ملازم آن باش��د. بنابراین، ارزش ها و 
ویژگی های فرهنگی اجتماعی حاکم بر جامعه می تواند بر محتوا و سبک ارتباطات در فضای مجازی و به طور 

خاص بر تکنیک های بازاریابی رسانه اجتماعی تأثیر داشته باشد. 
این ویژگی می تواند بستر مناسبی جهت تقویت فعالیت های فرهنگی سازمان ها از جمله باشگاه های فوتبال 
را فراه��م س��ازد. عدم وجود متخصصان علمی، فرهنگ��ی و اجتماعی در نتیجه عدم وج��ود برنامه های فرهنگی 
مناس��ب منجر به پایین بودن فرهنگ هواداران و بازیکنان فوتبال نیز ش��ده است. متاسفانه، این فرهنگ نامناسب 
در فضای مجازی نمود بیش��تری پیدا کرده اس��ت. مواردی مانند هتک حرمت ها، سوگیری های شدید، دخالت 
در مس��ائلی غی��ر از فوتبال، رفتارهای ناهنجار بازیکنان و غیره نمونه های ب��ارزی از فرهنگ پایین کاربران فوتبال 
در فضای مجازی اس��ت. این امر ممکن اس��ت ناشی از غیر بومی بودن اکثر رسانه های اجتماعی باشد، چرا که 
همانند بس��یاری از فناوری های نوین دیگر، فرهنگ اس��تفاده از آن برای بس��یاری از افراد جامعه به ویژه جامعه 
فوتبال کش��ور شرح داده نشده است. در این راس��تا، ویتکامپیر و همکاران1 )2012( محدودیت ها و موانع برسر 
راه کاربران ورزش��ی را در قالب محدودیت های مربوط به دسترسی، محدودیت های اقتصادی، محدودیت های 
مهارت��ی و اجتماعی اع��لام نمودند. بادیا )2014( نیز نحوه معرفی فرهنگ س��ازمانی و هویت آنلاین را یکی از 
عوامل موثر بر اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی برش��مرد. بنابراین، لزوم آموزش های رس��انه ای و ارتقای س��واد 
رس��انه ای در استفاده از رس��انه های نوین به ویژه اینترنت به عنوان یك رسانه تعاملی حائز اهمیت است. در این 
زمینه، تلاش مسئولان فدراسیون فوتبال، سازمان لیگ و مدیران باشگاه ها نیز در جهت تدوین و ارایه برنامه های 
آموزشی سواد رسانه ای در سایت رسمی شان، بهره برداری از جزوات وکتاب های ویژه استفاده مناسب، برگزاری 
دوره های آموزش��ی در زمینه فرهنگ استفاده از رس��انه های نوین و شیوه های استفاده مناسب برای جامعه فوتبال 
ایران ضروری است. همچنین، اقداماتی نظیر اعطای جوایز به کامنت های برتر و انتخاب کاربر نمونه و غیره در 
رسانه های اجتماعی باشگاه ها می تواند نقش موثری در بهبود و ارتقای فرهنگ کاربری هواداران فوتبال ایفا کند. 
دیگر نتایج تحقیق نش��ان داد که عوامل مرتبط با دولت و سیاس��ت، مانعی در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی 
در باش��گاه های فوتبال کشور به شمار می رود. دخالت های سیاس��ی در ورزش، وضع قانون عدم امکان حضور 
در تبلیغات بازرگانی ورزش��کاران بر خلاف تمام دنیا، نبود قانون کپی رایت، انحصاری بودن صدا و س��یما، عدم 
تدوین قوانین حمایتی از حق پخش و درآمدزایی و استقلال باشگاه ها، خصوصی نکردن باشگاه ها، عدم صدور 
مجوز برای احداث ش��بکه تلویزیونی باشگاه ها و خلاهای قانونی در ورزش کشور از عواملی هستند که راه های 
درامدزای��ی باش��گاه های فوتب��ال را محدود کرده و موجبات وابس��تگی بیش��تر آنها را به دولت فراه��م نموده اند. 
رس��ولی)1393( نیز با بررس��ی لیگ فوتبال ایران و س��رن و آریجیل )2011( این موضوع را تایید کرده است. در 
نتیجه این وابستگی، تلاش باشگاه ها جهت سرمایه گزاری در حیطه های مختلف از جمله رسانه های اجتماعی 
بس��یار ناچیز ش��ده است. در این بین، عدم اعتقاد به اس��تفاده از متخصصان دانشگاهی و بازاریابی برای طراحی 
برنامه های درآمدزایی نیز بر وضعیت اقتصادی کنونی لیگ و باش��گاه ها بی تاثیر نبوده اس��ت. از جمله اقدامات 
1. Witkemper



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

23

 شماره: 48  تابستان 1399  

لازم جه��ت حل این مش��کلات می توان به لزوم اج��رای قوانین و الزامات س��ازمان های بین المللی فوتبال، عدم 
مالکیت دولتی باشگاه، پرداخت حق پخش تلویزیونی و ایجاد رسانه های مستقل از دولت اشاره نمود. حضور 
رسمی باشگاه ها در رسانه های اجتماعی می تواند یک رسانه مستقل برای آنها ایجاد کند؛ رسانه ای که مالکیت 
و مدیریت آن بر عهده باشگاه است و می تواند برای تحقق اهداف باشگاه در زمینه های مختلف مفید واقع شود. 
متاس��فانه، دولت در این زمینه نیز مش��کلاتی را برای باش��گاه های فوتبال ایجاد نموده است، مواردی مانند ترس 
دولت از هدایت جریانات سیاس��ی و مذهبی در رس��انه های اجتماعی، غیر اخلاقی دانس��تن برخی ش��بکه های 
اجتماعی، فیلترینگ ش��بکه های اجتماعی معروف دنیا مانند فیس��بوک و منع قانونی برای س��ازمان های ورزشی 

جهت فعالیت.
از سوی دیگر، هر پدیده در حال وقوعی نمی تواند خارج از قانون و سیاست های کلان یک جامعه رخ بدهد. 
این شرایط را می توان با عنوان عوامل قانونی دسته بندی کرد. تحلیل دیدگاه مشارکت کنندگان به استخراج برخی 
عوامل قانونی انجامید که تأثیری منفی بر فرآیند بازاریابی رسانه اجتماعی دارند و زمینه ساز بخشی از محدودیت 
موجود هس��تند. بررس��ی مشکلات مرتبط با قوانین رسانه در کشور نش��ان می دهد که رسانه های ما دارای قوانین 
و مقرراتی هس��تند که نخس��ت در شرایط متفاوت تاریخی و اقتضائات زمانی گذشته تدوین شده اند و در نتیجه، 
تحت تاثیر و متناس��ب با همان ش��رایط هس��تند؛ دوم، مراجع بس��یار متعددی خود را دارای صلاحیت حقوقی و 
قانون��ی و فنی برای قانونگذاری رس��انه ای می دانند؛ س��وم، می��زان اقتدار این مراجع و مصوب��ات آنها متفاوت و 
مش��کل آفرین است؛ چهارم، در مورد موضوعاتی واحد، مقرراتی متفاوت و پراکنده حاکم است؛ پنجم، قوانین 
موجود متناس��ب با تحول فناوری های نوین نیس��تند) اسماعیلی، 1394(. این خلاها و محدودیت های قانونی، 
مشکلاتی را برای فعالیت سازمان های مختلف از جمله باشگاه های فوتبال در فضای مجازی ایجاد کرده است؛ 
از جمله: کمبود قوانین شفاف در زمینه رسانه های اجتماعی، کمبود قوانین حمایت از برند باشگاه ها، بازیکنان، 
مربیان و مدیران فوتبال در این فضا و ضمانت اجرایی ضعیف قوانین موجود و عملکرد ضعیف نهاد های نظارتی. 
پیشنهاد می شود متولیان امر در حوزه رسانه و فضای مجازی، اقدامات لازم جهت تهیه و تدوین »نظام جامع 
رس��انه ها« را به انجام رس��انند و ضمانت اجرایی این قوانین را بهبود بخش��ند. با توجه به کمبود قوانین و مقررات 
ش��فاف در باش��گاه ها جهت حضور و فعالی��ت بازیکنان، مربیان، مدی��ران، کارکنان و کادر فنی در رس��انه های 
اجتماعی نیز پیش��نهاد می ش��ود که باش��گاه ها با تعیین بند هایی در قرارداد های حقوقی کلیه افراد در باش��گاه، 
تدوین، اجرا و نظارت بر س��ند سیاس��ت رسانه اجتماعی باشگاه به عنوان س��ر لوحه فعالیت افراد در رسانه های 
اجتماعی و برگزاری دوره های آموزش��ی جهت آش��نایی بازیکنان، مربیان، مدیران، کارکنان و کادر فنی با قوانین 

فضای مجازی، زمینه های بهره گیری از این رسانه های نوین و شیوه های جدید بازاریابی را فراهم نمایند.
به طورکلی، بر اس��اس عوامل اس��تخراج ش��ده در این پژوهش می توان نتیجه گرفت که حل مشکلات مرتبط 
با بازاریابی رس��انه اجتماعی در باش��گاه های فوتبال، نیازمند طی کردن فرآیندهای تصمیم گیری طاقت فرس��ا و 
طولانی است که در دست گروه های ناهمگونی از ذی نفعان قرار دارد. علاوه بر این، پیچیدگی حکومت، مسائل 
جامعه ش��ناختی و مدیریت باعث شده که ورزش و بازاریابی نتوانند همگام با روندهای حرفه ای جهانی به پیش 
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روند. در این میان، به دلیل وابستگی بیش از حد باشگاه های فوتبال به دولت و وجود مشکلات قانونی در حیطه 
ورزش و رس��انه ها، حل مسئلۀ بازاریابی رسانه اجتماعی نیز نیازمند همکاری بین دولت، متولیان حوزه رسانه و 

باشگاه  ها می باشد. 
پژوهش حاضر گام آغازین را برای حل مسئلۀ بازاریابی رسانه اجتماعی در باشگاه های فوتبال ایران برداشته و 
عواملی را شناسایی کرده است که توجه به آنها، می تواند در دستیابی به وضعیت مطلوب مؤثر باشد. با این حال، 
با توجه به اس��تفاده از رویکرد تئوری داده بنیاد، پیش��نهاد می ش��ود که برای اعتباربخش��ی نهایی و افزایش قابلیت 
تعمیم این یافته ها، س��ایر پژوهش��گران با اس��تفاده از راهبرده��ای کمّی، به طرح و آزم��ون فرضیه هایی بر مبنای 
مدل اکتش��افی این پژوه��ش بپردازند. به علاوه، پژوهش حاض��ر، پدیدۀ بازاریابی رس��انه اجتماعی را از دیدگاه 
مدیران بازاریابی، مدیران رس��انه و صاحب نظرانی تحلیل نموده که خود در ایجاد بس��تر و فرآیند بازاریابی رسانه 
اجتماعی نقش دارند. به همین دلیل ممکن اس��ت برخی از ابعاد این مسئله ناشناخته باقی مانده باشد. بنابراین، 
پیش��نهاد می ش��ود که پژوهش��گران آتی، نگرش هواداران یا کاربرانی را مورد مطالعه قرار دهند که در معرض این  
رس��انه های نوین قرار می گیرند. انجام چنین پژوهش هایی می تواند به تصمیم گیرندگان در حل مسئله بازاریابی 

رسانه اجتماعی و بهبود وضعیت بازاریابی در ورزش حرفه ای کمک نماید.
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هدف از پژوهش حاضر، بررس��ی تأثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های لیگ 
برتر فوتبال ایران بود. این پژوهش باتوجه به هدف، کاربردی و از جنبه روش، توصیفی- پیمایشی است. جامعۀ 
آماری پژوهش کلیۀ هواداران تیم های حاضر در هفدهمین دورۀ لیگ برتر فوتبال ایران )1397-1396( بودند 
که از رس��انه های اجتماعی باش��گاه اس��تفاده کرده بودند. جهت گردآوری داده ها از پرس��ش نامه استفاده شد. از 
بین 1256 پرس��ش نامه  دریافتی، 979 پرس��ش نامة تأیی��د و برای انجام پژوهش به عن��وان نمونه آماری انتخاب 
ش��دند. پس از تأیید روایی صوری و محتوایی پرس��ش نامه ها توسط اساتید حوزه بازاریابی و رسانه، روایی سازه 
آنها با تحلیل عاملی اکتش��افی و تأییدی، مورد تأیید قرار گرفت. با اس��تفاده از آلفای کرونباخ نیز ضریب پایایی 
پرسش نامه های »ارزش ویژه برند« و »بازاریابی در رسانه های اجتماعی« به ترتیب 0/89 و 0/95 به دست آمد. 
در این پژوهش از آمار توصیفی و اس��تنباطی ش��امل t مس��تقل، تحلیل واریانس یک طرفه و مدل یابی معادلات 
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ساختاری، به کمک نرم افزار لیزرل،استفاده شد. 
نتایج نش��ان داد بجز وضعیت تأهل، سایر ویژگی های فردی )داشتن کارت هواداری، سن و مدرک تحصیلی( 
تف��اوت معن��اداری در ادراک هواداران از ارزش ویژه برند ایجاد کرده اس��ت. همچنین یافته ها نش��ان دهندة تأثیر 

مثبت و معنادار بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های فوتبال لیگ برتر بود. 
در نهایت می توان گفت استفاده از نتایج این تحقیق به مدیران ورزشی در صنعت فوتبال جهت مدیریت برند 
تیم و توس��عه روابط قوی و پایدار با هواداران برای ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه های آنها از طریق رس��انه های 

اجتماعی کمک می کند.

واژگان کلیدی: رسانه های اجتماعی، بازاریابی در رسانه های اجتماعی، ارزش ویژه برند و لیگ برتر فوتبال
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مقدمه
امروزه رس��انه های اجتماعی در صدر جریان رسانه ای دنیا قرار گرفته اند. این رسانه ها درعین  حال که بیشترین 
می��زان رش��د را دارند و س��رآمدان اینترنت و وب به ش��مار می روند، بیش��ترین بازدیده��ا و کارب��ران را نیز به خود 
اختصاص داده اند و لحظه به لحظه در حال جذب مخاطبان بیش��تری هس��تند. کاربران اینترنت زمان بیش��تری را 
در سایت های رس��انه های اجتماعی نسبت به دیگر سایت ها صرف می کنند. می توان گفت رسانه های اجتماعی 
ب��ه یک��ی از پراهمیت ترین فضاه��ای اجتماعی مجازی تبدیل  ش��ده اند که نه تنها روابط اجتماعی در آنجا ش��کل 
می گیرد، بلکه بس��یاری از مبادلات و خرید و فروش کالاها و خدمات نیز در این فضاهای مجازی انجام می شود 

)افتاده، 1392(. 
هیچ تعریف جامع و شناخته ش��ده ای برای رس��انه های اجتماعی مانند س��ایر تعاریف حوزه  ارتباطات وجود 
ن��دارد. تاپری��ل و کانوار1 )2012( رس��انه های اجتماعی را تمام برنامه های کارب��ردی مبتنی بر وب می دانند که 
امکان تولید و مبادله محتوای تولید ش��ده توس��ط کاربران و تعامل بین آن ها را فراهم می س��ازند. بریان سولیس2 
)2010، به نقل از افتاده، 1394: 23( در تعریف رسانه های اجتماعی می گوید: رسانه های اجتماعی از محتوای 
دموکراتیک تش��کیل ش��ده و درک درس��تی از روند نقش مردم دارد، زیرا وظیفة آنها تنها خواندن و منتش��ر کردن 
اطلاعات نیس��ت، بلکه آنها اطلاعات را تولید و برای دیگران به اش��تراک می گذارند. همچنین در تعریفی دیگر 
می گوید: رس��انه های اجتماعی، توصیف ابزارهای آنلاین اس��ت که مردم از آن برای اشتراک محتوا، پروفایل ها، 
نظرات، دیدگاه ها، تجربیات و افکار اس��تفاده می کنند. بنابراین رس��انه های اجتماعی، تسهیل کنندة گفت وگوها 
و کنش های متقابل آنلاین بین گروه هایی از مردم هس��تند. این ابزارها ش��امل بلاگ ها، تابلوهای پیام، پادکست، 
میکروبلاگ، نشانه گذاری ها، شبکه ها و ویکی هاست )افتاده، 1394(. به طورکلی، رسانه های اجتماعی دارای 
چهار قلمرو انجمن اجتماعی3، نش��ر اجتماعی4، سرگرمی اجتماعی5 و تجارت اجتماعی6 می باشند. انجمن ها 
یا جوامع اجتماعی، ش��امل کانال هایی در رس��انه های اجتماعی اس��ت که بر روی روابط و فعالیت های معمول 
مش��ارکتی مردم به همراه دیگران که علاقه مندی ها و هویت مش��ابهی دارند، تمرکز کرده اند. وب سایت های نشر 
اجتماعی به انتشار محتوا برای مخاطبان کمک می کنند. قلمرو سرگرمی اجتماعی شامل کانال ها و رسانه هایی 
اس��ت ک��ه فرصت هایی را ب��رای بازی و لذت ب��ردن پیش��نهاد می کنند. به عن��وان مثال، مای اس��پیس7، یکی از 
ش��بکه های اجتماعی پیش��رو، در حال حاضر خود را به عنوان یک شبکه س��رگرمی خدماتی معرفی کرده است. 
تجارت اجتماعی نیز به این موضوع اشاره می کند که چگونه می توان از رسانه های اجتماعی برای کمک به خرید 

و فروش آنلاین محصولات و خدمات استفاده کرد )سولومون و توتن8، 1395(.

1. Taprial & Kanwar
2. Brian Solis
3. Social Community
4. Social Publishing
5. Social Entertainment
6. Social Commerce
7. MySpace
8. Solomon & Tuten
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ظهور رس��انه های اجتماعی در بس��تر اینترنت بس��یاری از محدودیت های مکانی و زمان��ی را از بین برده و این 
امکان را فراهم کرده اس��ت تا کاربران این رس��انه ها نظرات خود را در مورد محص��ولات و خدمات در کوتاه ترین 
زمان ممکن با دیگر کاربران به اش��تراک بگذارند. از س��وی دیگر، این رس��انه ها این امکان را نیز برای شرکت ها و 
سازمان ها فراهم آورده اند تا محصولات و خدمات خود را در سریع ترین زمان به مصرف کنندگان معرفی و عرضه 
نمایند )مهاجری، 1393(. همچنین، اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی، چگونگی ارتباط 
مصرف کنندگان و بازاریابان را تغییر داده و رفتار مصرف کنندگان را نیز تحت تأثیر قرار داده است. مصرف کنندگان 
با خلق، به اش��تراك گذاری و بحث آنلاین در وبلاگ ها، یا فیلم ها و عکس هایی که به اشتراك می گذارند، بخش 
بازاریاب��ی را قدرتمن��د می کنند )کیتزم��ن و همکاران1، 2011: 242(. از این رو ،صنایع و کس��ب  و کارها حاضر 

نیستند این فضای ارزشمند و کم هزینه را برای انتشار اخبار، تبلیغات و بازاریابی از دست بدهند.
بنابرای��ن می توان گفت این کانال بازاریابیِ به س��رعت در حال گس��ترش- که در حال حاضر بیش از دو س��وم 
کاربران اینترنت را فراگرفته اس��ت- فرصت بی نظیری برای برند و ایجاد ش��هرت فراهم نموده اس��ت؛ به گونه ای 
گاهی  که ش��اغلان در کس��ب و کارهای مختلف تمایل به اس��تفاده از بازاریابی در رس��انه اجتماعی برای ایجاد آ
و ترویج برندش��ان نزد مصرف کنندگان دارند )احمد و همکاران2، 2016: 331(. ضرورت مطالعة رس��انه های 
اجتماع��ی نه تنها به دلیل رش��د س��ریع آنها، بلکه به دلیل تعداد کاربرانی اس��ت که به ص��ورت روزافزون از این 
رسانه ها استفاده می کنند؛ رسانه های اجتماعی آنلاین، از میلیاردها کاربر فعال تشکیل شده که به صورت نمایی 
در حال افزایش هس��تند. گس��ترش روزافزون استفاده از رسانه های اجتماعی، گرایش پژوهشگران را به پژوهش 

در این زمینه در پی داشته است )ذکایی و حسنی، 1394(. 
ازاین رو در دهه گذشته، بازاریابی رسانه های اجتماعی3 به عنوان یک جریان پژوهشی غالب شناخته شده است؛ 
به گونه ای که علاوه بر تحقیقات دانش��گاهی در این زمینه، بازاریابی رس��انه های اجتماعی یکی از اولویت های 
پژوهش��ی موسس��ه علوم بازاریابی4  در س��ال های 2014 تا 2016 و همچنین 2016 تا 2018 می باشد  )یاداو و 

رحمان5، 2017: ص1(. 
داهنیل و همکاران6 )2014( بازاریابی در رسانه های اجتماعی را بازاریابی کالا، خدمات، اطلاعات و ایده ها 
از طریق رسانه های اجتماعی آنلاین تعریف می کنند. پردو7 )2010( استفاده از ابزارهای رسانه اجتماعی مانند 
وبلاگ ها، سایت های خبری- اجتماعی و شبکه های اجتماعی برای دست یابی به مشتریان به شیوه های خلاقانه 
را بازاریابی در رس��انه های اجتماعی می دان��د. تحقیق گودی و همکاران8 )2016( تلاش های بازاریابی رس��انه 
اجتماعی را به عنوان یک مفهوم جامع که متشکل از پنج بعد است، مورد بررسی قرار می دهند. این ابعاد شامل 
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تفریح��ات و س��رگرمی1، تعامل پذی��ری2، به روز بودن3، شخصی س��ازی4 و تبلیغات دهان به دهان5 می باش��ند. 
سرگرمی نتیجه تفریح و بازی حاصل از تجربه رسانه اجتماعی می باشد. مانتینگا و همکاران6 )2011( دریافتند 
ک��ه برخی کاربران رس��انه های اجتماعی از محت��وای مرتبط با برند برای لذت و خوش��ی، آرامش و به عنوان یک 
س��رگرمی اس��تفاده می کنن��د. تعامل اجتماع��ی کاربرانی را توصیف می کند که در زیرس��اخت های رس��انه های 
اجتماع��ی مرتب��ط با برند به منظور دی��دار با افراد همفکر، تعامل و صحبت با آنها در مورد برند خاص مش��ارکت 

می کنند )گودی و همکاران، 2016(.
ب��ه روز بودن مربوط به این مقوله اس��ت که رس��انه های اجتماعی آخرین اخبار را در م��ورد موضوعات فراهم 
می کنند )نعمان و همکاران7، 2011(. شخصی س��ازی، میزانی اس��ت که کانال های رسانه های اجتماعی امکان 
جس��تجوی اطلاعات سفارشی و خدمات سفارشی ش��ده را فراهم می کنند. همچنین رسانه های اجتماعی ابزار 
ایده آلی برای تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی هس��تند، چراکه مصرف کنندگان می توانند بدون محدودیت به 
تولید و انتشار اطلاعات مرتبط با برند به دوستان، همسالان و دیگر آشنایان خود بپردازند )کیم و کو8، 2012(. 
 درضمن رش��د رسانه های اجتماعی و پیش��رفت های روزافزون فناوری، تأثیر عمیقی بر ارتباطات و بازاریابی 
در صنع��ت ورزش نیز داش��ته و موقعیت های منحصربه ف��ردِ قدرتمند و جذابی را برای بازاریابی ورزش��ی فراهم 
کرده اس��ت. از س��ال 2009 تیم های حرفه ای و باشگاهی، لیگ ها و ورزشکاران از رس��انه های اجتماعی برای 
ترویج و توس��عة برند و ارتقای ارزش ویژه برند خود اس��تفاده کرده اند. امروزه باش��گاه ها، صرف نظر از بزرگی، 
از برخی روش های یکس��ان برای دسترس��ی به تماشاگران و طرفداران خود استفاده می کنند. همه آنها از توییتر9، 
فیس بوک10، یوتیوب11، اینس��تاگرام12 و س��ایر رس��انه های اجتماعی برای ارتباط با مخاطبان خود بهره می گیرند. 
صنعت ورزش از رس��انه های اجتماعی برای ترویج بازی ها و رویدادهای ورزشی پیش رو، فروش بلیط، جذب 
حامی و حتی تبلیغ برای پس��ت های خالی موجود در تیم ها اس��تفاده می کند. هرچه تیم ها، لیگ ها، ورزشکاران 
و هواداران بیش��تر با رس��انه های اجتماعی آش��نایی پیدا کنند، صنعت ورزش راه های جدیدتری برای اس��تفاده و 
درآمدزای��ی از طریق آن کش��ف می کند )نیوم��ن و هم��کاران، 1395: 110(. بنابراین با تش��دید رقابت در تمام 
صنای��ع از جمل��ه صنعت ورزش و تغییرات س��ریع فناورانه و نیز افزایش قدرت و ح��ق انتخاب مصرف کنندگان، 
موفقیت از آن شرکت ها و سازمان های ورزشی )باشگاه های ورزشی( خواهد بود که به نحو مطلوب از ابزارهای 
رس��انه های اجتماعی ب��رای بازاریابی، از جمله ارتقای ارزش ویژه برند خود اس��تفاده کنن��د. در محیط ورزش، 
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ارزش ویژه برند به عنوان افزودن ارزش توس��ط مصرف کنندگان به نام و نماد تیم موردعلاقه ش��ان تعریف ش��ده 
اس��ت )گلادن و میلن1، 1999، به نقل از بیس��کائیا و همکاران2، 2016: 159(. تحقیقات مکرر نشان می دهد 
که مدیریت ارزش ویژه برند برای تیم های حرفه ای ورزشی، جهت دستیابی به اهداف بلندمدت اهمیت حیاتی 
دارد )بائر و همکاران3، 2005؛ راس4 ، 2006؛ تد و همکاران5، 2009(. به عقیده ش��انک و لایبرگر6 )2015: 
276( مصرف کنندگان��ی ک��ه معتقدند یک محصول ورزش��ی دارای س��طح بالایی از ارزش ویژه برند اس��ت، به 
احتمال زیاد از آن برند راضی هس��تند و مصرف کنندگان راضی به نوبه خود وفادار به برند خواهند ش��د و خرید 
خ��ود را تکرار خواهند کرد. ی��ك برند قوی و باارزش می تواند تضمین کنندة وفاداری هواداران ورزش��ی، حتی در 
فصولی که تیم با شکست و عدم موفقیت روبروست، باشد. اخذ هزینه های ویژه و بالاتر- بابت بلیط، کمک های 
هواداران- یکی از دستاوردهای چنین وفاداری می باشد. از طرف دیگر، برخورداری تیم ها از یك برند قدرتمند و 
ب��اارزش می تواند منجر به ایجاد موقعیت های تازه برای ج��ذب حامیانی با مبلغ قرارداد بالاتر، همچنین فرصتی 
ب��رای ارائه محصولات جانب��یِ مخصوص تیم- مانند پیراهن، کفش وکلاه- در کن��ار محصول اصلی )بازی تیم( 
جهت درآمدزایی باشد. تیم های ورزشی این پتانسیل را دارند که با سرمایه گذاری در ایجاد رابطه روانی مشترک 
ب��ا هواداران به س��اخت ارزش وی��ژه برند بپردازند )کوولئر و ریش��لیو7، 2005: 26(. در دهه گذش��ته، محققان 
چندی��ن مقی��اس ب��رای اندازه گیری ارزش ویژه برن��د در محیط های مختلف ورزش��ی ایج��اد کرده اند )گلادن و 
فانک8، 2002؛ بائر و همکاران، 2005؛ راس و همکاران9، 2008؛ بیسکائیا و همکاران، 2013(. بااین حال، 
کر10 )1991( و کلر11 )1993( را   مقیاس های مبتنی بر مبانی نظری پیشنهاد شده توسط آ

ً
بیش��تر مطالعات صرفا

گاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک ش��ده، وفاداری  کر ارزش ویژه برند را به عنوان ترکیبی از آ ارائه کرده اند. آ
برند و دارایی های برند مفهوم سازی نمود و کلر مفهوم »ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری«12 )سی.بی.بی.ای(13 
گاهی از برن��د و تصویر برند را معرفی ک��رد؛ اما هیچ کدام تجربیات تماش��اچیان را با تیم های  ش��امل دو ج��زء آ
محبوبش��ان در نظر نگرفتند )ب��رای مثال، بائر و همکاران، 2005 و مارتی��کات و کریئر14، 2009(. عدم وجود 
تجربه تماش��اگر در مفهوم سازی و بهره برداری از ارزش ویژه برند ورزشی، محدودیت بالقوه ای برای درک کامل 
س��اختار ارزش ویژه برند در زمینه تماش��اگر ورزش��ی می باش��د )راس، 2006(. با توجه به این موضوع که ارائه 
اصلی تیم ها، به عنوان یک محصول تجربی- به عنوان مثال، رویداد ورزش��ی- می باش��د، راس )2006( هنگام 
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توسعه مدل »ارزش ویژه برند مبتنی بر تماشاگر«1 )اس.بی.بی.ای2( بر تجربه تماشاگران تمرکز نمود. چارچوب 
نظری که به صورت تجربی توس��ط مطالعات بعدی راس و همکارانش در س��ال 2008 بررسی شده است، نشان 
می دهد مدل پیشنهادی ابزار قابل اعتمادی برای اندازه گیری ارزش ویژه برند در تیم های حرفه ای ورزشی است. 
 مدل اس.بی.

ً
گاهی برند ارائه ش��د. اخیرا البت��ه در ای��ن مدل ارزش ویژه برند در قالب دو متغیر تداعیات برند و آ

بی.ای در صنعت فوتبال توسط بیسکائیا و همکارانش )2013( مورد بازنگری قرار گرفت و متغیرهایی حذف یا 
اضافه گردید و مدل ارزش ویژه برند در قالب تداعیات برند و درونی سازی مطرح شد. در مطالعه بعدی بیسکائیا 
و همکارانش )2016( متغیرهایی مانند موفقیت تیم، وفاداری هواداران، پیش��ینه باش��گاه، ویژگی های سازمانی، 
سرمربی، استادیوم و مدیریت باشگاه را به عنوان مواردی که به طور مستقیم باعث درک ارزش ویژه برند در فوتبال 
 مورد بررسی و تأیید قرارگرفت. 

ً
حرفه ای می ش��ود، در نظر گرفتند و روایی و پایایی پرسش نامة ارائه شده، مجددا

در پژوهش حاضر نیز پرسش نامه مذکور بومی سازی می گردد تا معیاری برای ارزیابی ارزش ویژه برند تیم های 
فوتبال لیگ برتر ایران باشد. 

همان طور که گفته شد، رسانه های اجتماعی به میزانی گسترده و به منظور اهداف متفاوت ازجمله ایجاد ارزش 
ویژه برند به کار گرفته می ش��وند، اما متأس��فانه بس��یاری از مدیران بازاریابی و رس��انه تیم های ورزشی این شکل 
از رس��انه را نادیده   می گیرند، زیرا نمی دانند چیس��ت، چگونه ش��کل های مختلف آن مورد استفاده قرار می گیرد 
و چگونه می توان  از آن به عنوان ابزار بازاریابی اس��تفاده کرد. دیدگاه عدم تمایل برخی مدیران نس��بت به رس��انۀ 
اجتماع��ی ب��ه دلیل عدم درك آن اس��ت )واینب��رگ و پهلی��وان3، 2011: 275(. علاوه بر این، اگرچه رس��انه های 
اجتماع��ی فرصت ه��ا و مزایای جدیدی برای مدیریت برن��د فراهم نموده اند و با وجود علاق��ه روزافزون مجامع 
علمی، یکی از چالش های همیش��گی، مش��کل اندازه گیری تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 
معیارهای کلیدی برندس��ازی از جمله ارزش ویژه برند است )شولتز و بلوک4، 2012؛ شولتز و پلتیر5، 2013(. 
پژوهش هایی که به بررس��ی اثرات بازاریابی در رس��انه های اجتماعی از دیدگاه ادبیات برند می پردازند هنوز هم 
به طور عمده اکتشافی و فاقد مطالعات تجربی می باشند )هولبیک و همکاران6، 2014: 149( و تا به امروز بجز 
چند مورد، توجه محدودی به ارزش ویژه برند در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی و اثربخشی آن شده است )کیم 

و کو، 2012؛ گودی و همکاران، 2016(. نمونه برخی تحقیقات انجام شده در ادامه آورده شده است.
 نتیج��ه تحقیق س��ئو و پارک7 )2018( نش��ان داد فعالیت ه��ای بازاریابی در رس��انه های اجتماعی تأثیر مثبت 
گاهی برند و تصویر برند( و پاس��خ مش��تریان در صنع��ت هواپیمایی دارد. در  و معن��اداری بر ارزش ویژه برند )آ
ای��ن زمینه، نتیج��ه تحقیق یاداو و رحمان )2017( نیز مش��خص کرد ک��ه فعالیت های بازاریابی در رس��انه های 
اجتماع��ی ب��ر روی قصد خرید و ارزش ویژه برن��د درزمینه تجارت الکترونیکی تأثیر مثب��ت دارد. نتایج تحقیق 
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باردا و همکاران1 )2016: 180( با عنوان »برندس��ازی آنلاین« نیز نش��ان داد که ابع��اد تعامل پذیری )ارتباط دو 
طرفه و کنترل کاربر( به طور مثبتی بر ارزش ویژه برند هتل ها تأثیر می گذارد. نتایج تحقیق هادسون و همکاران2 
)2015( برای بررسی تأثیر تعاملات در رسانه های اجتماعی بر روابط برند- مصرف کننده در دو حوزه مدیریت 
گردش��گری و مدیریت جش��نواره های موسیقی نیز نشان داد که استفاده از رس��انه های اجتماعی با کیفیت ارتباط 
با برند و تمایل مش��تریان برای تبلیغات دهان به دهان ارتباط مثبت دارد. نتایج تحقیق بالاکریش��نان و همکاران3 
)2014: 177( با عنوان »تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری برند در میان نسل جوان« 
هم نش��ان داد ارتباطات بازاریاب��ی آنلاین، به طور خاص، تبلیغات دهان به ده��ان الکترونیکی، جوامع آنلاین و 
تبلیغات آنلاین در ارتقای وفاداری به برند و قصد خرید محصول از طریق وب س��ایت ش��رکت ها و سیستم های 
رسانه های اجتماعی مؤثر است. زایلسکیت و کاویکیت4 )2013: 142( نیز در پژوهشی بیان داشتند که ارزش 
وی��ژه برند از طریق ارتباط با مش��تریان در رس��انه های اجتماعی افزایش می یاب��د. همچنین ملکی )1392( در 
پژوهش خود به بررس��ی تأثیر ش��بکه های اجتماعی آنلاین بر ارزش ویژه برند و عملکرد برند در بازار پرداخت. 
یافته های پژوهش حاکی از آن بود که بین تمایل استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین با ارزش ویژه برند مبتنی 

بر مشتری، رابطه مثبتی وجود دارد.
مقول��ه بازاریاب��ی در رس��انه های اجتماعی تاحدودی برای باش��گاه ها و مدیران رس��انه های آنها امری ناآش��نا 
می باش��د که یکی از دلای��ل آن کمبود پژوهش در این زمینه اس��ت؛ به گونه ای که در تحقیقات ورزش��ی داخلی 
و خارجی نمونه  مش��ابهی که تأثیر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند را بررس��ی نموده باشد، 
یافت نشد. درضمن بیشتر تحقیقات غیر ورزشی داخلی و خارجی در این زمینه نیز متغیرهای پیشنهادی توسط 
 با متغیرهای ارزش ویژه 

ً
ک��ر )1991( و کلر )1993( را برای بررس��ی ارزش ویژه برند به کار برده اند ک��ه کاملا آ

برند در تحقیق حاضر که مختص به باشگاه های ورزشی بخصوص در صنعت فوتبال است، متفاوت می باشد.
در پای��ان، بای��د گف��ت بخش بزرگ��ی از ورزش ای��ران، دولتی و تح��ت حاکمیت و مالکیت دولت اس��ت و 
باش��گاه های حرف��ه ای فوتبال کش��ور با وجود داش��تن قابلیت های ف��راوان در زمینة بازاریاب��ی، اغلب با بودجة 
دولتی اداره می شوند )بنسبردی و همکاران، 1396(. زمانی که دولت در بحران و رکود اقتصادی به سر می برد 
و نیازهای به ظاهر اساس��ی تر از ورزش نیز در جامعه حس می ش��ود، آن زمان اس��ت که سهم بودجه ورزش به 
نسبت تورم و هزینه ها، هر روز کم و کمتر خواهد شد و تمام نهادهای ورزشی از جمله باشگاه ها، فدراسیون ها 
و دیگ��ر حوزه های ورزش��ی که اقدامات جدی و اساس��ی جه��ت درآمدزایی از طریق ارتق��ای ارزش برند خود 

ننموده اند، با مشکل جدی روبه رو می شوند.
درضم��ن ب��ا توجه به اینکه باش��گاه ها و تیم های حاض��ر در لیگ های بزرگ ملی، در مرک��ز بخش حرفه ای از 
صنعت ورزش قرار دارند و وجه مشخصة ورزش حرفه ای درآمدزا بودن آن است )اسمیت و استوارت5، 2015(، 

1. Barreda et al.
2. Hudson et al.
3. Balakrishnan et al.
4. Zailskaite & Kuvykaitė
5. Smith & Stewart
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متأس��فانه فوتبال ایران نمایش حرفه ای ش��دن را بازی می کند چرا که در فوتبال ما درآمد و هزینه باشگاه ها با هم 
 در بیشتر مواقع هزینه چند برابر درآمد است. بنابراین درآمدزا نبودن تیم ها، بزرگ ترین 

ً
در تعادل نیست و معمولا

مان��ع برای حرفه ای ش��دن فوتبال ایران اس��ت. درحال حاضر فوتبال ایران نه آماتور اس��ت و ن��ه حرفه ای، اما به 
س��وی حرفه ای شدن گام برمی دارد. از این جهت مدیران باشگاه ها باید راه های کسب درآمد در فوتبال حرفه ای 
را یاد بگیرند. این ظرفیت در فوتبال ایران با وجود این همه هوادار پرش��ور و علاقمند وجود دارد و با اس��تفاده از 
روش ه��ای نوین بازاریاب��ی، ازجمله بازاریابی در رس��انه های اجتماعی جهت ارتقای ارزش وی��ژه برند، نه تنها 
اصل سرمایه به باشگاه ها برمی گردد، بلکه سوددهی هم خواهند داشت. محققان فوائد زیادی را در زمینه ارزش 
برندهای ورزش��ی شناس��ایی کرده اند، از قبیل وابس��تگی احساس��اتی هواداران، افزایش حجم تماشاگر، فروش 
کالاهای یادبود ورزش��ی و افزایش علاقه مندی حامیان به سرمایه گذاری که از مهم ترین منابع مالی باشگاه های 
ورزشی هستند )پِرِنت و همکاران1، 2012(. همچنین دلدار و همکاران )1395( در تحقیقی که به دنبال بررسی 
موانع اقتصادی خصوصی س��ازی و مش��ارکت بخش خصوصی در لیگ حرفه ای فوتب��ال ایران بودند، دریافتند 
که یکی از موانع اقتصادی خصوصی س��ازی باش��گاه های فوتبال کش��ورمان، ناش��ناخته بودن و اعتبار کم برند 
باش��گاه ها و لیگ حرفه ای فوتبال در س��طح ملی و بین المللی می باشد که همین امر لزوم بررسی عواملی را که 
بر ارزش ویژه برند باش��گاه ها  مؤثر اس��ت، روشن می س��ازد. علاوه بر این، امروزه رسانه های اجتماعی یکی از 
پرمخاطب ترین بخش های فضای مجازی محسوب می شوند و بیشتر برنامه های کاربردی این رسانه ها رایگان 
هستند. درنتیجه، استفاده از آنها افزایش اثربخشی اقدامات بازاریابی و صرفه جویی در هزینه های بازاریابی را به 
دنبال خواهد داشت. ازاین رو، بررسی اثر عواملی مانند بازاریابی در رسانه های اجتماعی که ممکن است باعث 
ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه ها گردد و اس��تفاده از نتایج تحقیقات علمی در این زمینه، یکی از مسائل مهم و 

ضروری پیش روی ورزش حرفه ای کشور به ویژه فوتبال می باشد.
بنابراین این پژوهش درصدد است با توجه به افزایش ترویج و استفاده از رسانه های اجتماعی موبایلی در بین 
همه اقش��ار جامعه به ویژه نس��ل جوان، اهمیت ارزش ویژه برند در زمینه  درآمدزایی که برای باشگاه های فوتبال 
دارد، صرفه جویی ناش��ی از اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی جهت فعالیت های بازاریابی و کمبود پژوهش در 
زمینه بازاریابی در رسانه های اجتماعی در بخش ورزش، ابتدا ویژگی های روان سنجی )روایی محتوایی و روایی 
و پایایی س��ازه( ابزار اندازه گیری این دو متغیر و س��پس اثر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند 
تیم های لیگ برتر فوتبال را مورد بررس��ی قرار دهد، همچنین به بررس��ی تفاوت در ارزش ویژه برند تیم ها از نظر 
هواداران بر اس��اس برخی ویژگی های جمعیت ش��ناختی )سن، وضعیت تأهل، مدرک تحصیلی و داشتن کارت 

هواداری( خواهد پرداخت.

روش شناسی پژوهش
پژوه��ش حاض��ر از نظر هدف، کاربردی و با توجه به موضوع پژوهش به لحاظ روش، توصیفی و پیمایش��ی 
است. در این تحقیق به منظور گردآوری داده ها از پرسش نامه های به کار رفته در تحقیقات گذشته پس از ترجمه 

1. Parent et al.
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و بومی س��ازی و اضافه یا کم نمودن برخی متغیرها بهره گرفته شده است. جامعۀ آماری پژوهش، کلیۀ هواداران 
تیم ه��ای حاضر در هفدهمین دورۀ لی��گ برتر فوتبال ایران )1397-1396( بودند که از رس��انه های اجتماعی 
باشگاه استفاده کرده بودند. در تحقیق حاضر از مدلیابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار لیزرل استفاده 
شده است. در این روش، حجم نمونه می تواند بین10 تا 20 نمونه برای هر متغیر مشاهده پذیر )تعداد گویه های 

پرسش نامه( تعیین شود )حبیبی و عدن ور، 1396(.
بنابراین با توجه به تعداد سؤالات پرسش نامه )48سؤال(، حداقل 480 )با ضرب عدد 10 در 48( و حداکثر 
960 نمون��ه )ب��ا ضرب عدد 20 در 48( برای این پژوهش کفایت می نمود،  اما به جهت تعمیم پذیری بیش��تر، 
داده ه��ای جمع آوری ش��ده از 979 نمونه م��ورد تحلیل قرار گرف��ت. روش نمونه گیری به ص��ورت هدفمند بود. 
به این ترتیب که ابتدا 5 تیم اولی که از لیگ ش��انزدهم در لیگ هفدهم باقی مانده بودند )به ترتیب پرس��پولیس، 
استقلال، تراکتورسازی، ذوب آهن و سپاهان( و دارای هواداران زیاد و پرشوری نیز بودند، انتخاب شدند. سپس 
با توجه به اینکه 14 تیم باقیمانده از لیگ ش��انزدهم از 5 اس��تانِ تهران )پرسپولیس، استقلال، نفت تهران، پیکان 
و س��ایپا(، آذربایجان شرقی )تراکتورس��ازی و گسترش فولاد(، خوزستان )فولاد، اس��تقلال خوزستان و صنعت 
نفت(، اصفهان )سپاهان و ذوب آهن( و خراسان رضوی )پدیده و سیاه جامگان( بودند، برای رعایت منطقه بندی 
جغرافیای��ی و ب��رای اینک��ه از تمام اس��تان های صاحب تیم در نمونه حضور داش��ته باش��ند، دو تیم صنعت نفت 
آبادان و س��یاه جامگان نیز به تیم های انتخاب ش��ده اضافه شدند. بخش��ی از داده ها به روش میدانی و با حضور 
در ورزش��گاه و توزیع پرس��ش نامه در بین هوادارانی که از رس��انه های اجتماعی باشگاه )مانند صفحه اینستاگرام 
باش��گاه، صفحه باشگاه در فیسبوک، سایت باش��گاه، کانال تلگرامی و سایر رسانه های اجتماعی( استفاده کرده 
بودند، جمع آوری شد. بخشی دیگر از داده ها نیز از طریق قرار دادن پرسش نامة آنلاین روی صفحه اینستاگرام و 
کانال های تلگرامی کانون هواداران باشگاه ها گردآوری شد. از 600 پرسش نامه ای که به صورت حضوری توزیع 
شد، تعداد 435 پرسش نامه و از 656 پرسش نامه ای که به صورت آنلاین پاسخ داده شده بود، 544 پرسش نامه 
برای تحلیل مناس��ب تش��خیص داده ش��د. غربالگری پرس��ش نامه ها به این صورت بود که پرسش��نامه هایی که 
 موافقم( علامت زده ش��ده بود، 

ً
 کاملا

ً
به طور کامل پر نش��ده بودند و یا بیش از ده پاس��خ متوالی یک گزینه )مثلا

حذف ش��دند. در نهایت از 1256 پرس��ش نامه دریافتی، 979 پرسش نامه جهت تحلیل مورد تأیید قرار گرفت. 
جمع آوری داده ها از ش��روع لیگ هفدهم )مرداد 96( و به مدت س��ه ماه به طول انجامید. برای س��نجش ارزش 
ویژه برند، از پرس��ش نامه مطالعات بیس��کائیا و همکارانش )2016( استفاده شده اس��ت، البته با توجه به مبانی 
نظری، نظر متخصصان بازاریابی و تحقیقات داخلی که به بررس��ی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند باش��گاه های 
فوتب��ال ایران پرداخته اند )س��جادی و هم��کاران، 1395(، برخی متغیرها حذف یا اضافه گردید. برای س��نجش 
بازاریابی در رس��انه های اجتماعی نیز از پرس��ش نامه کیم و کو )2012(، چانگ و کو1 )2015( و یاداو و رحمان 
)2017( بهره گرفته ش��ده اس��ت. از میان سؤالات پرس��ش نامه های نام برده شده، مواردی که با شرایط فرهنگی 
و وضعیت ورزش کش��ور ما همخوانی داش��ته اند، استفاده شده اس��ت. همچنین با توجه به مبانی نظری، برخی 
متغیرها و س��ؤالات نیز اضافه گردیده اس��ت. درنهایت ارزش ویژه برند به وس��یله یک پرس��ش نامه 21 سؤالی با 
1. Chung & Koo
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هش��ت متغیر )موفقیت تیم، س��تاره های تیم، وفاداری هواداران، پیشینه باشگاه، ویژگی های سازمانی، سرمربی، 
استادیوم و مدیریت باشگاه( مورد ارزیابی قرار گرفت. برای ارزیابی بازاریابی در رسانه های اجتماعی نیز هشت 
متغیر )س��رگرمی، تعامل پذیری، به روز بودن، سهولت استفاده، شخصی سازی، تبلیغات دهان به دهان، قابلیت 
اطمینان و تجارت اجتماعی( با 27 س��ؤال بررس��ی گردید. در پرسش نامه  مذکور از مقیاس پنج ارزشی لیکرت 
 مخالفم( اس��تفاده ش��ده اس��ت. روایی محتوایی و ظاهری پرسش نامه ها مورد 

ً
 موافقم تا پنج=کاملا

ً
)یک=کاملا

تأیید هش��ت نفر از مدرس��ان و متخصصان زمینه مدیریت بازاریابی و مدیریت ورزش��ی قرار گرفت. س��پس به 
دلیل اس��تفاده از چندین پرسش نامه و افزودن یا حذف برخی متغیرها و سؤالات توسط محقق به پرسش نامه ها، 
برای س��نجش روایی پرس��ش نامه ها، از تحلیل عاملی اکتش��افی و تأییدی استفاده شد که تمامی سؤالات دارای 
بار عاملی بالای 0/3 بودند و نش��ان از تأیید پرس��ش نامه های مورد اس��تفاده را داشتند. پایایی پرسش نامه ها نیز 
از طریق آلفای کرونباخ برای پرس��ش نامه ارزش ویژه برند، 0/89 و برای پرس��ش نامه بازاریابی در رس��انه های 
اجتماع��ی، 0/95 به دس��ت آمد. می��زان ضرایب آلفای کرونباخ برای هر یک از مؤلفه ها به تفکیک آورده ش��ده 

است )جدول 1(. 
یابی در رس�انه اجتماعی و ارزش ویژه  نتایج تحلیل عاملی)اکتش�افی و تائیدی( پرس�ش نامه های بازار

برند
به منظور بررس��ی روایی و پایایی سازة1 متغیرهای بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند، تحلیل 
عاملی اکتش��افی ب��ا روش مؤلفه های اصلی2 انجام ش��د. آزمون کروی��ت بارتلت3 معنادار ش��د و اندازه کفایت 
نمونه گی��ری4 نش��ان دهندة مناس��ب بودن حجم نمونه ب��ود. مقادیر به دس��ت آمده برای بازاریابی در رس��انه های 
 ،sig =0/000( و ارزش وی��ژه برند )KMO=0/954 ،2χ=16056/93، df=351 ،sig =0/000( اجتماع��ی
KMO=0/850،2χ=10020/61 ،df=210( نش��ان دهندة مناسب بودن نمونه برای انجام تحلیل عاملی بودد. 
بارهای عاملی مدل در حالت تخمین اس��تاندارد که در جدول 1 آمده اس��ت، میزان تأثیر هرکدام از شاخص ها یا 
گویه ها را در توضیح و تبیین واریانس نمرات متغیر یا عامل اصلی نشان می دهد. برای مثال، در متغیر بازاریابی 
در رس��انه های اجتماعی، بار عاملی س��ؤال اول در مؤلفه س��رگرمی5، 0/79 می باشد. به عبارت دیگر، سؤال اول 
 62 درصد از واریانس مؤلفه سرگرمی را تبیین می نماید. همان طور که نتایج نشان می دهد تمامی بارهای 

ً
تقریبا

عاملی بزرگتر از 0/6 هستند. همچنین با توجه به اینکه در این تحقیق تمام ضرایب معناداری به دست آمده برای 
هردو متغیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند بزرگتر از 1/96 هستند، بنابراین تمام این ضرایب 

معنادار می باشند.
همچنی��ن جدول 1، ش��اخص های مورد نیاز برای بررس��ی پایایی و روایی س��ازه، یعنی آلف��ای کرونباخ، »پایایی 

1. Construct reliability & validity
2. Principal component
3. Bartlett
4. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
5. EN1



 بررسی تأثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های لیگ برتر فوتبال ایران 

40

ترکیبی«1 )س��ی.آر( 2 و میانگین واریانس استخراج ش��ده3 )اِی.وی.ای( 4 متغیرهای بازاریابی در رس��انه اجتماعی و 
ارزش ویژه برند را نشان می دهد. پایایی سازه با آلفای کرونباخ و شاخص سی.آر ارزیابی می گردد. برای تأیید پایایی 
سازه باید شاخص سی.آر تمام مؤلفه ها بزرگتر از 0/7 باشد. همچنین برای تأیید روایی سازه باید بارهای عاملی تمام 
س��ؤالات، بزرگتر از 0/6 و ش��اخص اِی.وی.ای تمام مؤلفه ها بزرگتر از 0/5 باش��د. بنابراین با توجه به نتایج جدول 

1 روایی و پایایی س��ازة هر دو پرسش نامة بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند مورد تأیید می باش��د.

جدول 1: بارهای عاملی، روایی و پایایی سازه متغیرهای بازاریابی در رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند

مؤلفه های 
ارزش ویژه برند

سؤالات بار عاملی آلفا کرونباخ
پایای ترکیبی

)سی.آر(
اِی.وی.ای

وفاداری هواداران

CO1 0/79

0/80 0/80 0/59CO2 0/82

CO3 0/68

ستاره های تیم

SP1 0/74

0/80 0/80 0/57SP2 0/74
SP3 0/80

موفقیت تیم

TS1 0/78

0/79 0/79 0/56TS2 0/84

TS3 0/62

سرمربی
HC1 0/90

0/89 0/89 0/80HC2 0/89

استادیوم
St1 0/83

0/78 0/78 0/63St2 0/77

مدیریت باشگاه
Ma1 0/92

0/91 0/91 0/82
Ma2 0/91

پیشینه باشگاه

TH1 0/71

0/80 0/80 0/61TH2 0/72

TH3 0/90

ویژگی های سازمانی
OA1 0/80

0/84 0/84 0/63OA2 0/83
OA3 0/75

1. Composite Reliability 
2. CR 
3. Average Variance Extracted
4. AVE
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مؤلفه های 
یابی در رسانه  بازار

اجتماعی
سؤالات بار عاملی آلفا کرونباخ

پایای ترکیبی
)سی.آر(

اِی.وی.ای

سرگرمی

EN1 0/79

0/82 0/81 0/59EN2 0/85

EN3 0/69

شخصی سازی

PE1 0/75

0/83 0/83 0/50

PE2 0/76

PE3 0/73

PE4 0/65

PE5 0/66

تعامل پذیری

IN1 0/77

0/87 0/87 0/61
IN2 0/80

IN3 0/82

IN4 0/78

تبلیغات دهان به دهان

WOM1 0/60

0/82 0/82 0/55
WOM2 0/76

WOM3 0/86

WOM4 0/77

بروز بودن

TR1 0/81

0/79 0/80 0/57TR1 0/84

TR3 0/63

سهولت استفاده
EOU1 0/89

0/87 0/88 0/83
EOU2 0/87

قابلیت اطمینان

IR1 0/78

0/82 0/82 0/61IR2 0/81

IR3 0/75

تجارت اجتماعی

SC1 0/72

0/81 0/82 0/60SC2 0/83

SC3 0/78
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یابی در رسانه های اجتماعی و مدل ارزش ویژه برند بررسی شاخص های برازش مدل اندازه گیری بازار
ب��ا توج��ه به خروجی لیزرل، نس��بت مقدار کای دو1 محاس��به ش��ده ب��رای بازاریابی در رس��انه های اجتماعی 
)1412/76( و ارزش وی��ژه برن��د )571/29( به درجه آزادی آنها بیش��تر از عدد 3 می باش��د. لازم به ذکر اس��ت 
که میزان این ش��اخص تحت تأثیر تعداد نمونۀ اتخاذ ش��ده قرار می گیرد. درواقع چنانچه حجم نمونه بیش��تر از 
 در 

ً
200 باش��د، این ش��اخص تمایل زیادی به افزایش دارد. لذا تحلیل برازندگی مدل با این ش��اخص، معمولا

نمونه های بین 100 تا 200 قابل اتکاست. با توجه به نمونه 979 نفری شاخص کای دو تمایل به افزایش زیادی 
دارد. همچنین مقدار ریشۀ مجذور میانگین برآورد خطا2 برای بازاریابی در رسانه های اجتماعی برابر با 0/062 
و ب��رای ارزش وی��ژه برند 0/051 می باش��د که حد مجاز آن کمتر از 0/1 اس��ت. ش��اخص های نیکویی برازش 
تعدیل شده3، نیکویی برازش4 و برازش نورم شده5 به ترتیب برای بازاریابی در رسانه های اجتماعی برابر با 0/88، 
0/91 و 0/93 و برای ارزش ویژه برند 0/85، 0/89 و 0/95 می باشند که نشان دهندة برازش مناسب مدل های 

اندازه گیری این دو متغیر می باشد. 
یافته های پژوهش

ابتدا شاخص های آمار توصیفی نظیر میانگین و انحراف معیار در مؤلفه های تحقیق مورد بحث قرار می گیرد. 
همان طور که جدول 2 نش��ان می دهد میانگین تمامی مؤلفه های ارزش ویژه برند بیشتر از عدد 3 )وسط طیف( 
در طی��ف 5 تایی لیکرت می باش��د؛ بیش��ترین میانگین مربوط به وف��اداری هواداران و کمتری��ن میانگین مربوط 
به مدیریت باش��گاه اس��ت. همان طور که می توان اس��تنباط نمود انحراف معیار )پراکندگی پاس��خ ها( در متغیر 
وفاداری هواداران کمترین و انحراف معیار )پراکندگی پاس��خ ها( در متغیر مدیریت باش��گاه بیش��ترین می باشد. 
انحراف معیار بیش��تر به معنای پراکندگی بیش��تر در پاس��خ ها و انحراف معیار کمتر به معنای پراکندگی کمتر در 
پاس��خ ها )اجماع بیش��تر( می باش��د. همچنین تمامی مؤلفه های بازاریابی در رسانه های اجتماعی بیشتر از عدد 
3 )وس��ط طیف( در طیف 5 تایی لیکرت می باش��د؛ در بین این مؤلفه ها، میانگین س��هولت استفاده بیشترین و 
میانگین تعامل پذیری کمترین می باش��د. همچنین انحراف معیار سهولت استفاده کمترین و انحراف معیار بروز 

بودن بیشترین می باشد.

1. x2

2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
3. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
4. Goodness of Fit Index (GFI)
5. Normed Fit Index (NFI)
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جدول 2: بررسی آمار توصیفی مؤلفه های ارزش ویژه برند و بازاریابی در رسانه های اجتماعی

مؤلفه های
ارزش ویژه برند

انحراف معیارمیانگینعلامت اختصاری

Co4/72050/52656وفاداری هواداران

SP4/0320/91225ستاره های تیم

TS4/3830/70833موفقیت تیم

HC4/37790/9216سرمربی

St3/47141/24347استادیوم

Ma3/25941/30325مدیریت باشگاه

TH4/34220/80231پیشینه باشگاه

OA3/9661/0503ویژگی های سازمانی

EN4/1750/78862سرگرمی

IN3/77120/84084بروز بودن

TR3/61840/95786تعامل پذیری

EOU4/25370/69681سهولت استفاده

PE4/17770/78450شخصی سازی

WOM4/21710/88968تبلیغات دهان به دهان

IR3/99540/85451قابلیت اطمینان اطلاعات

SC3/81260/92932تجارت اجتماعی

جدول 3 نتایج آزمون t برای گروه های مستقل را جهت مقایسه ارزش ویژه برند هواداران تیم های لیگ برتر براساس 
 ) p  وضعیت تأهل و داش��تن کارت هواداری نشان می دهد. با توجه به سطح معناداری به دست آمده )0/05≥
بین ارزش ویژه برند درک شده در هواداران مجرد و متأهل تفاوت معناداری وجود ندارد؛ اما بین ارزش ویژه برند 
درک شده در هواداران دارای کارت هواداری و هوادارانی که فاقد کارت هواداری هستند، تفاوت معناداری وجود 

.) p دارد و دارندگان کارت هواداری میانگین بالاتری در ارزش ویژه برند دارند )0/05≥
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جدول3: ارزش ویژه برند هواداران تیم های لیگ برتر براساس وضعیت تأهل و داشتن کارت هواداری

میانگینتعدادمتغیرها
انحراف 
استاندارد

درجه 
آزادی

t ارزش
سطح 

معناداری

وضعیت تأهل
5464/140/59مجرد

9651/1010/271
4214/100/58متأهل

دارا بودن یا نبودن کارت 
هواداری

1164/230/57داشتن کارت هواداری
9562/0140/044

8454/110/58نداشتن کارت هواداری

نتای��ج تحلیل واریانس در جدول 4 نش��ان داد بی��ن ارزش ویژه برند ه��واداران دارای مدرک تحصیلی متفاوت 
تف��اوت معن��اداری وجود دارد. همچنین بی��ن ارزش ویژه برند ه��واداران در گروه های س��نی مختلف نیز تفاوت 

 .) p معناداری وجود دارد )0/05≥

جدول 4: مقایسه اختلاف میانگین ارزش ویژه برند هواداران تیم های لیگ برتری براساس مدرک تحصیلی و سن

میانگینتعدادمتغیرها
انحراف 
استاندارد

مجموع مجذورات
درجه 
آزادی

مجذور 
میانگین

F ارزش
سطح 

معناداری

ی
صیل

ح
ک ت

در
م

1764/2580/588زیردیپلم
میان

گروهی
8/21051/644/940/000 3034/1560/538دیپلم

1034/0510/596کاردانی

درون 2594/0950/568کارشناسی

گروهی
315/849500/33

923/920/588کارشناسی ارشد

234/0260/864دکتری
324/05955کل

9564/1210/582کل

سن

میان2764/3640/412کمتر از20 سال

گروهی
28/3339/4430/720/000

1934/1400/546بین21 تا 25

درون 1884/0830/523بین26 تا 30

گروهی
296/029630/31

3103/9270/674بیشتر از31

324/35966کل9674/1250/579کل
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به منظور بررسی سطح تحصیلی ایجادکنندة تفاوت در ارزش ویژه برند به مقایسة زوجی اختلاف میانگین ها 
پرداخته شد؛ که نتایج نشان داد اختلاف میان سطح تحصیلی کمتر از دیپلم با سطوح کارشناسی و کارشناسی 
ارش��د، همچنین اختلاف میان دیپلم و کارشناس��ی ارش��د موجب بروز این تفاوت معنادار ش��ده اس��ت و این 
یافته ها نش��ان دهندة بالاتر بودن میانگین ادراک هواداران با مدرک دیپلم و زیر دیپلم از ارزش ویژه برند تیم های 

محبوبشان می باشد )جدول 5(. اختلاف بقیه میانگین ها معنادار نبود.

جدول5: مقایسة زوجی اختلاف میانگین ارزش ویژه برند بر حسب مدرك تحصیلی

سطح معناداریاختلاف میانگینمدرک های تحصیلی مورد مقایسه

0/3070/002زیر دیپلم                 کارشناسی

0/5820/000زیر دیپلم                کارشناسی ارشد

0/3720/002دیپلم                    کارشناسی ارشد

)t-value(در حالت معناداری )نمودار1: مدل ساختاری )آزمون فرضیه تحقیق
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نمودار2:  مدل ساختاری )آزمون فرضیه تحقیق( در حالت تخمین استاندارد

یابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند بررسی تأثیر بازار
نمودار های 1 و 2 نتیجه نهایی الگویابی معادلات س��اختاری را در دو حالت ضرایب معناداری و اس��تاندارد 
نشان می دهد. همان طور که خروجی مدل )نمودار 1( نشان می دهد مقدار آمارة تی9/51،1 می باشد. با توجه به 
بزرگتر بودن این مقدار از 1/96، فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر تأثیر داش��تن بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر 
ارزش ویژه برند در سطح )0/05( مورد تأیید قرار گرفت. نتایج نشان داد میزان تأثیر بازاریابی در رسانه اجتماعی 
بر ارزش ویژه برند برابر با 0/63 می باشد. مقدار ریشۀ مجذور میانگین برآورد خطا نیز برابر با 0/066 می باشد 
که حد مجاز آن کمتراز 0/1 است. شاخص های نیکویی برازش تعدیل شده، نیکویی برازش و برازش نورم  شده 

به ترتیب برابر با 0/89، 0/93 و 0/93 می باشند که نشان دهندة برازش مناسب مدل می باشد.

بحث و نتیجه گیری 
هدف از این تحقیق، بررس��ی اثر فعالیت های بازاریابی در رس��انه های اجتماعی بر ادراک هواداران از ارزش 
وی��ژه برن��د تیم های لیگ برتر بود. همچنی��ن از طریق تحلیل عاملی تأییدی، ویژگی های روان س��نجی )روایی و 
پایای��ی( پرس��ش نامه های ارزش ویژه برند و بازاریابی در رس��انه های اجتماعی م��ورد تأیید قرار گرفت. درضمن 
تف��اوت ادراک ه��واداران از ارزش وی��ژه برند با توجه به برخی ویژگی های فردی )س��ن، وضعیت تأهل، مدرک و 

داشتن کارت هواداری( بررسی شد. 
ب��ا توج��ه به نتایج تحلیل عاملی اکتش��افی و تأییدی و اینکه تمام ابعاد ارزش ویژه برند، اعتبار س��ازه خوبی را 

1. T
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نش��ان دادند، مدل ارزش ویژه برند مورد اس��تفاده در این تحقیق یک ابزار مناسب و قابل اعتماد برای اندازه گیری 
ادراک ه��واداران از ارزش ویژه برند در محیط فوتبال ایران می باش��د. تحقیقات پیش��ین نش��ان می دهد تیم های 
ورزش��ی حرف��ه ای برای اینکه ازلحاظ مالی بتوانند به حیات خود ادام��ه دهند نیاز مبرمی به مدیریت ارزش ویژه 
برن��د دارند )تد و همکاران، 2009: 231( و یکی از نیازهای اساس��ی در مدیریت ارزش ویژه برند، اندازه گیری 
گاهی از ادراکی است که هواداران در مورد ارزش ویژه برند دارند. پیش بینی شده است که ارزش ویژه برند  آن و آ
بر عملکرد مالی س��ازمان تأثیر می گذارد )کیم و کیم1، 2003: 335( و اندازه گیری ارزش ویژه برند برای درک 
اهداف، مکانیزم ها و به ویژه تأثیرات خالص بازاریابی جامع نگر2 بسیار مهم است )رینولدز و فیلیپس3، 2005: 
171(؛ به این معنا که شناختن چگونگی اندازه گیری ارزش برند پیرامون ادراک هواداران از برند تیم، برای ارتباط 
با آنان بس��یار حیاتی اس��ت. به طورکلی با توجه به فش��ارهای مالی پیش روی باشگاه ها و افزایش رقابت در بازار، 
بازاریابان ورزشی باید ادراک هواداران از تیم را بفهمند تا بتوانند استراتژی های بازاریابی را با هدف افزایش ارزش 
برند تیم و درگیر کردن هواداران و متعاقب آن پاس��خ های مثبت نس��بت به تیم )مانند حضور در بازی های بیش��تر 
و خرید محصولات یا خدمات دیگر(، توس��عه دهند ) تئودوراکیس و همکاران4، 2013 و یوش��یدا و همکاران5، 
2014(. همچنی��ن با توجه به اینکه در محیط فوتبال ایران پرس��ش نامه ای جه��ت ارزیابی فعالیت های بازاریابی 
در رس��انه های اجتماعی یافت نش��د، پرس��ش نامه این تحقیق که روایی محتوایی و ص��وری و همچنین روایی و 
پایایی س��ازه آن در نمونه ای با این حجم )979( به تأیید رس��یده اس��ت، می تواند مورد استفاده مدیران بازاریابی 
تیم ها جهت س��نجش نتایج فعالیت های بازاریابی شان در رس��انه های اجتماعی باشگاه قرار گیرد. از اطلاعات 
به دس��ت آمده نیز می توان برای بهبود اثربخش��ی این فعالیت ها اس��تفاده نمود. به این ترتیب، چنین بینش مفید و 
باارزش��ی باعث ترغیب مدیران بازاریابی و رسانه باش��گاه ها برای تهیه استراتژی های نوآورانه و مشتری محور در 
زمینه  بازاریابی رسانه های اجتماعی جهت دستیابی به اهداف پیش بینی شده و بالا بردن ارزش ویژه برند باشگاه 

می گردد.
دیگر یافته های این تحقیق نشان داد داشتن کارت هواداری، سن و مدرک تحصیلی تفاوت معناداری در ادراک 
هواداران از ارزش ویژه برند به وجود آورده، اما متأهل یا مجرد بودن تفاوت معناداری در ادراک هواداران از ارزش 
ویژه برند ایجاد نکرده اس��ت. در مورد تفاوت ادراک ه��واداران دارای کارت هواداری از ارزش ویژه برند و بالاتر 
بودن مقدار آن در مقایسه با هوادارانی که فاقد کارت هواداری بودند، نتایج تحقیق بیسکائیا و همکاران )2016( 
نیز نش��ان داد تفاوت های قابل توجهی در ابعاد پیش��نهاد ش��ده در مدل ارزیابی ارزش ویژه برند بین این دو گروه 
وج��ود دارد و اعضای کانون هواداران درک درس��ت تری از ابعاد ارزش ویژه برند نس��بت به غیر اعضا دارند. این 
یافته ها با مطالعات پیش��ین مطابقت دارد که نش��ان می دهد کسانی که از برندهای خاص استفاده می کنند اغلب 
آنها را بیش��تر از افرادی که گهگاه از آنها اس��تفاده می کنند، دوس��ت دارند و مشتریان با رابطه  بالا، اغلب سازمان 

1. Kim & Kim
2. Holistic Marketing 
3. Reynolds & Phillips
4. Theodorakis et al.
5. Yoshida et al.
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را بهت��ر ارزیابی می کنند )ش��ارپ1، 2010(. به این ترتی��ب، یافته های این مطالعه با این ای��ده همخوانی دارد که 
هوادارانی که پیوند قوی تری با تیم دارند، مانند اعضای کانون هواداران یا صاحبان بلیط های فصل، تمایل دارند 
اطلاعات بیشتری را پردازش و ادراک بیشتری از برند تیم داشته باشند )لوک و همکاران2، 2012؛ مک دونالد3، 
2010( و عضوی��ت در کانون ه��ای ه��واداران باعث تقویت انگیزة علاقه به تیم می ش��ود )ماهونی و همکاران4، 
2002(. به این ترتیب، باش��گاه ها باید س��عی کنن��د از طریق کانون هواداران روابط متقابل ب��ا طرفداران را برقرار 
کنند تا اطمینان حاصل ش��ود که آنها احس��اس ارزش��مندی می کنند و تیم را در طول فصل پش��تیبانی می نمایند 
)کوولئر و ریش��لیو، 2005: 26(. برای مثال، باش��گاه ها می توانند با ارائه بلیط های رایگان به هوادارانی که عضو 
کانون هواداران هستند و به طور مکرر در بازی ها حضور پیدا می کنند و دوستان خود را نیز به ورزشگاه می آورند  
یا نمایش عکس از اعضای کانون هواداران در وب س��ایت و کانال تلگرامی و صفحه اینس��تاگرام باش��گاه، سطح 
بالاتری از همبستگی ارزشی بین شخص و تیم ورزشی ایجاد  کنند و موجب ترغیب دیگر هواداران به عضویت 

در این کانون ها گردند. 
نتایج دیگر تحقیق نشان داد عامل سن باعث ایجاد تفاوت معنادار در ارزش ویژه برند در بین هواداران است؛ 
بدی��ن ترتیب که با افزایش س��ن، میانگین ارزش ویژه برند در بین ه��واداران کاهش پیدا کرد. در توجیه این نتیجه 
می توان گفت با افزایش سن، افراد ازجمله هواداران از نظر نگرشی و هیجانی به حالت ثبات می رسند. همچنین 
درک و تحلیل آنان از مسائل، محیط، رویدادها و تیم های ورزشی کامل تر و منطقی تر می گردد. بنابراین به دور از 
هیجان و احساسات به بررسی و تحلیل عوامل و عناصر مرتبط با تیم مانند موفقیت تیم، ستاره های تیم، وفاداری 
هواداران، پیشینه باشگاه، ویژگی های سازمانی، سرمربی، استادیوم و مدیریت باشگاه که درمجموع نشان دهندة 

ادراک هواداران از ارزش ویژه برند تیم می باشد، می پردازند.
ب��ا توج��ه به دیگر نتایج تحقیق، مدرک تحصیلی تفاوت معناداری در ادراک هواداران از ارزش ویژه برند ایجاد 
ک��رده اس��ت. درضمن نتایج آزمون تعقیبی نش��ان داد ه��واداران دارای مدرک تحصیلی دیپل��م و زیر دیپلم دارای 
میانگین بالاتری در ارزش ویژه برند هستند. شاید بتوان گفت هواداران دارای سطح تحصیلات بالاتر به صورت 
عمیق ت��ر و دقیق تری مس��ائل و دنیای پیرامون خود، ازجمل��ه تیم محبوب خود را م��ورد ارزیابی قرار می دهند و 
کمتر از روی تعصب به تیم مورد علاقه ش��ان، عناصر مرتبط با تیم را به صورت مثبت  ارزیابی می کنند. مهوس5 
)2004( نیز دریافت جانب داری هواداران از تیم بر حس��ب س��طح تحصیلات متفاوت اس��ت و میانگین کلیه 
عوامل در افراد با تحصیلات کمتر، بیش��تر است. بنابراین شاید بتوان گفت هواداران با سطح تحصیلات پایین تر 

)دیپلم و زیر دیپلم( با دید جانب دارانه تری عوامل مربوط به ارزش ویژه برند تیم را مثبت تر ارزیابی نموده اند.
نتیجه فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر تأثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند باشگاه های لیگ 
برتر، با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری از طریق نرم افزار لیزرل مورد تأیید قرار گرفت. برای این فرضیه 

1. Sharp 
2. Lock et al.
3. McDonald
4. Mahony et al.
5. Mehus
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مقدار ضریب مس��یر 0/63 )میزان تأثیر( و ارزش تی1، 9/51 به دس��ت آمد. این نتیجه با نتایج تحقیقات س��ئو و 
پارک )2018(، یاداو و رحمان )2017(، باردا و همکاران )2016(، گودی و همکاران )2016(، زایلس��کیت و 
کاویکیت )2013(، کیم و کو )2012( و ملکی )1392( همس��و می باش��د. بنابراین باش��گاه های فوتبال باید از 
تمام امکاناتی که رس��انه های اجتماعی در اختیار آنها قرار داده در جهت افزایش ارزش ویژه برندش��ان اس��تفاده 
کنند. با توجه به بارهای عاملی بالای تمام ابعاد بازاریابی در رسانه های اجتماعی، متخصصان بازاریابی و رسانه 
باشگاه ها باید محتوای رسانه های اجتماعی باشگاه را به گونه ای طراحی کنند که هواداران حداکثر تعامل پذیری 
را ب��ا مدیران، مربیان، بازیکنان و س��ایر هواداران داش��ته باش��ند، به روزتری��ن و معتبرترین اخب��ار و اطلاعات را 
ب��ه س��هولت در اختیار هواداران قرار دهند، موجبات س��رگرمی ه��واداران را فراهم نماین��د و اطلاعات، خدمات 
و محصولات باش��گاه، را به صورت ش��خصی ش��ده ارائه کنند تا هواداران انگیزه کافی داش��ته باش��ند و تبلیغات 
دهان به دهان مثبت خود را درباره س��تاره های تیم، توجه ویژه باش��گاه به هواداران، مدیریت باش��گاه، سرمربی و 

دیگر مؤلفه های ارزش ویژه برند با دیگر هواداران به اشتراک بگذارند. 
در ادام��ه هر یک از مؤلفه های بازاریابی در رس��انه های اجتماعی با توج��ه به ضریب تأثیری که در این تحقیق 

دارند، مورد بحث قرار خواهند گرفت. 
با توجه به ضرایب مس��یر به دس��ت آمده از بی��ن متغیرهای بازاریابی در رس��انه های اجتماع��ی، متغیر قابلیت 
اطمینان اطلاعات مهمترین مولفة بازاریابی در رس��انه های اجتماعی می باش��د )با ضریب اثر 0/89(. س��یگالا 
و هم��کاران2 )2012( نی��ز بیان نمودن��د که قابلیت اطمینان اطلاعات، عامل مهمی در اس��تفاده از رس��انه های 
اجتماع��ی می باش��د. ایجاد قابلیت اطمینان اطلاعات ش��بیه مفهوم کیفیت اطلاعات اس��ت ک��ه با ویژگی هایی 
ازجمل��ه: صحت، به موقع و کامل بودن توصیف ش��ده اس��ت )دلون و مکلین3، 1992، ب��ه نقل از چانگ و کو، 
2015: 221(. بنابرای��ن یک��ی از راه های بالا بردن ارزش ویژه برند باش��گاه ها از طریق بازاریابی در رس��انه های 
اجتماعی، ایجاد اطمینان بین هواداران و مخاطبان رس��انه های اجتماعی باش��گاه مبن��ی بر اینکه اطلاعات ارائه 
گاه در زمینه فوتبال ارائه می گردد، می باشد. به عنوان  ش��ده در این رسانه ها توس��ط افراد حرفه ای، متخصص و آ
مثال، اشخاصی که اخبار و اطلاعات مربوط به باشگاه را برای کانال تلگرام، صفحه اینستاگرام و سایر رسانه های 
اجتماعی باشگاه جمع آوری و یا بارگذاری می کنند، از بین افراد متخصص انتخاب شوند و به مخاطبان معرفی 

گردند و مختصری از سوابق حرفه ای آنها در دسترس قرار گیرد. 
بروز بودن محتوای ارائه شده در رسانه های اجتماعی، یکی از متغیرهایی است که تأثیر مستقیم و مثبت بالایی 
)با ضریب اثر 0/86( بر بازاریابی در رسانه های اجتماعی  و به تبع آن بر ارزش ویژه برند باشگاه ها دارد. این یافته 
با نتایج تحقیقات سئو و پارک )2018(، یاداو و رحمان )2017(،  باردا و همکاران )2016( و گودی و همکاران 
)2016( همخوان��ی دارد. ش��اید دلیل این همخوانی این باش��د که در دنیای امروز که دنیای ارتباطات اس��ت و 
س��رعت ای��ن ارتباطات روز به روز افزایش می یابد، یکی از توقعات مه��م مصرف کنندگان یک برند که بر ارزش 

1. T-value
2. Sigala et al.
3. Delone & McLean
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برند در ذهن آنها خواهد افزود، این اس��ت که به جدیدترین و بروزترین و ش��اید حتی بتوان گفت لحظه ای ترین 
اخبار و اتفاقات دسترس��ی داشته باشند. درضمن با توجه به اینکه رسانه های اجتماعی کانال های جست وجوی 
اطلاعات هس��تند، مصرف کنندگان اغلب موارد به انواع مختلف این رس��انه ها برای به دس��ت آوردن اطلاعات 
روی می آورند؛ زیرا آنها را به عنوان یک منبع اطلاعات قابل اعتمادتر نسبت به ارتباطات تحت حمایت سازمان 
که از طریق فعالیت های سنتی تبلیغات صورت می گیرد، تلقی می کنند. بنابراین با توجه به این اعتماد و استفادة 
روزانة هواداران از رسانه های اجتماعی، محتوای این رسانه ها باید به روز باشد و جدیدترین اطلاعات و آخرین 
اخبار و مباحث در مورد موضوعات داغ، بخصوص در مورد بازیکنان س��تاره، سرمربی، مدیریت باشگاه، نقل و 
انتقالات و تیم، همچنین در مورد سایر خدمات و محصولات باشگاه در رسانه های اجتماعی آن فراهم گردد تا 

از این طریق بر ارزش برند باشگاه افزوده شود.
بع��د از بروز بودن، شخصی س��ازی مهم ترین مولفة مؤثر بر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی )با ضریب اثر 
0/84( می باش��د. این نتیجه با نتیجه تحقیقات یاداو و رحمان )2017( و گودی و همکاران )2016( همخوانی 
دارد. بنا به گفتة مارتین و تودوروف1 )2010( برندها توس��ط شخصی سازی رسانه های خود، می توانند خدمات 
سفارش��ی ارائه دهند، هویت فردی را ابراز کنند و درنتیجه میل و وفاداری قوی تر به برند را ایجاد نمایند )به نقل 
از گ��ودی و هم��کاران، 2016(. برعکس رویک��رد بازاریابی جمعی، بازاریابی در رس��انه های اجتماعی جدید، 
هدفمند و اختصاصی اس��ت. فناوری رس��انه ای جدی��د، اطلاعاتی اختصاصی در م��ورد رفتارها و اولویت های 
هواداران در اختیار بازاریابان قرار می دهد. درنتیجه بازاریابان می توانند دقیق تر، به نیازها و اولویت های شخصی 
توج��ه کنند و براس��اس آن خدم��ات ارائه دهند که همین امر باع��ث ارتقای ارزش برند باش��گاه در نظر هواداران 

می گردد. 
س��هولت اس��تفاده، دیگر مؤلفه مهم بازاریابی در رس��انه های اجتماعی )با ضریب اث��ر 0/82( در این تحقیق 
می باشد. به نظر اسمیت و استوارت )2015( از دیدگاه بازاریابی ورزشی در رسانه های جدید دیجیتالی، ارتباط 
با مصرف کنندگان باید سریع، مسئولانه، ساده و منعطف باشد. بازاریابی ورزشی باید سهولت یا روانی دسترسی 
به خدمات و محصولات رس��انه ای جدید را مدنظر قرار دهد. بنابراین رس��انه های اجتماعی باش��گاه باید در هر 
زمان و مکان قابل اس��تفاده باش��ند و امکان دسترس��ی و انتشار محتوای ارائه ش��ده در این رسانه ها به راحتی و از 

طریق یک کلیک فراهم گردد.
تجارت اجتماعی، یکی دیگر از مؤلفه های مؤثر بر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی )با ضریب اثر 0/76( 
در این تحقیق می باش��د که جزو هیچ کدام از مؤلفه های بازاریابی در رس��انه های اجتماعی در تحقیقات پیش��ین 
نبود. همان طور که در مقدمه بیان ش��د، این مؤلفه یکی از چهار قلمرو اصلی بازاریابی در رس��انه های اجتماعی 
می باش��د. درضمن، نتایج اپلیکیش��ن های تجارت اجتماعی بیش��تر درباره رفتار مصرف کنن��ده بوده و مربوط به 
برند اس��ت. برندها می توانند با اس��تفاده از تجارت اجتماعی، مزیت رقابتی به دست آورند و در فضای تجارت 
الکترونی��ک خ��ود را از دیگران متمایز کنند. در خرید اجتماعی به راحتی احساس��ات برند به اش��تراک گذاش��ته 
می ش��ود و برندها می توانند از این ابزارهای تبلیغ ش��فاهی ساده ارزش ارجاع به دست آورند )سولومون و توتن، 
1. Martin & Todorov
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1395: 350(. بنابراین محتوای رس��انه های اجتماعی باش��گاه ها باید به گونه ای طراحی گردد که هواداران را به 
خرید محصولات و خدمات باش��گاه ترغیب نماید و این امکان را فراهم کند تا از طریق این رس��انه ها هواداران 
به راحتی بتوانند بلیت مسابقات، کالا و محصولات باشگاه را خریداری کنند. همچنین از نظرات دیگر هواداران 
بهره مند ش��وند و امکان ثبت نظر در مورد خرید خود را داش��ته باش��د تا از این طریق برند باشگاه از دید هواداران 

ارزشمندتر گردد.
دیگ��ر متغی��ر مؤثر بر بازاریابی در رس��انه های اجتماع��ی، تعامل پذیری )با ضریب اثر 0/69( می باش��د. این 
یافت��ه با یافته های محققانی مانند س��ئو و پارک )2018(، یاداو و رحم��ان )2017(،  باردا و همکاران )2016( و 
گودی و همکاران )2016( همس��و می باش��د. تعامل اجتماعی، انگیزه ای بسیار مهم برای ایجاد محتوایی است 
که کاربران در رس��انه های اجتماعی ایجاد می کنند )گودی و همکاران، 2016(. تعامل در رسانه های اجتماعی 
به ش��کلی اساسی در حال تغییر نحوه ارتباط بین برندها و مصرف کنندگان می باشد )کاپلان و هنلین1، 2010(. 
ارتباط��ات دوطرفه در رس��انه های اجتماعی حس وفاداری به برند را ایجاد می کند و در مقایس��ه با روش ارتباط 
یک طرفه قدیمی باعث برقراری پیوند قوی تر و فعالانه تری بین مصرف کننده و س��ازمان ورزشی می شود )نیومن 
و همکاران، 1395(. درنهایت در توجیه این همخوانی باید گفت باوجود تعامل پذیری در رسانه های اجتماعی، 
ه��واداران احس��اس تعلق به گروهی خاص و احس��اس عضوی��ت در یک گروه مجازی ب��زرگ می کنند که حول 
یک عنصر مش��ترک یعنی باش��گاه مورد علاقه شان می باشد و همین امر بر اعتبار و ارزش برند باشگاه ها در ذهن 

هواداران خواهد افزود.
مولفة س��رگرمی، از دیگر مؤلفه های بازاریابی در رسانه های اجتماعی )با ضریب اثر 0/65( می باشد. برخی 
تحقیقات سرگرمی را به عنوان یک انگیزة قوی برای استفاده از رسانه های اجتماعی می داند )مانتینگا و همکاران، 
2011(. ش��رکت تحقیقاتی ادلمان2 در پژوهش خود برای پاس��خ به این س��ؤال که چرا برندها به سمت سرگرمی 
اجتماعی می روند، به این نتیجه رسید که 34 درصد مردم از این طریق با برند درگیر می شوند و ارزش آن را درک 
می کنند. بازی های اجتماعی به عنوان زیرمجموعة اصلی س��رگرمی اجتماعی، این پتانس��یل را دارند تا به سلاح 
اصلی در توپخانه بازاریابی برای ایجاد نگرش مثبت به برند، تبدیل ش��وند )س��ولومون و توتن، 1395: 282(. 
وقتی رسانه های اجتماعی مرتبط با یک برند سرگرمی یا بازی اجتماعی ارائه می دهند و استفاده کنندگان از آنها، 
احس��اس شادی، لذت، خوشی و آرامش کنند، قسمتی از این احساسات مثبت آنها به سمت برند ارائه دهندة آن 

روانه می شود و موجب ارتقای ارزش برند خواهد شد.
آخری��ن مولفة اثرگذار بر بازاریابی در رس��انه های اجتماعی در این تحقی��ق تبلیغات دهان به دهان )با ضریب 
اثر 0/56( می باش��د. این یافته با نتیجه تحقیق گودی و همکاران )2016( هم س��و بود. بالاکریشنان و همکاران 
)2014( نیز نشان دادند، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، در ارتقای وفاداری به برند و قصد خرید محصول 
مؤثر اس��ت. اگر بازاریابان باشگاه ها، هواداران را ترغیب کنند محتوای ارائه شده در رسانه های اجتماعی باشگاه 
در مورد خدمات، محصولات، مربی، بازیکنان، هواداران، پیشینه باشگاه، مدیریت، سرمربی و سایر مؤلفه های 

1. Kaplan and Haenlein
2. Edleman
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ارزش ویژه برند باش��گاه را با دیگران به اش��تراک بگذارند، باعث ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه می گردد؛ زیرا 
پیامی که یک هوادار از هوادار دیگر یا یک دوست دریافت می کند، تأثیر بیشتری بر ذهنیت و نگرش وی در مورد 

باشگاه دارد. البته در این بین باید به اثرات منفی تبلیغات دهان به دهان نیز توجه نمود.
طبق دیگر نتایج این تحقیق، یکی از متغیرهای ارزش ویژه برند که بیش��ترین واریانس آن را نیز تبیین می کند، 
س��تاره های تیم می باش��د. بنابرای��ن تیم ها باید نهایت تلاش خ��ود را در جهت جذب و حفظ بازیکنان س��تاره و 
صاحب نام انجام دهند و امکان برقراری ارتباط آنها با هواداران را از طریق رسانه های اجتماعی فراهم نمایند. به 
عنوان مثال، باش��گاه های فوتبال می توانند از طریق ایجاد انجمن ها و تالارهای گفتگو1 در رس��انه های اجتماعی 
باش��گاه، ام��کان بی��ان نظرات ه��واداران را فراهم کنند و از این طری��ق اطلاعاتی را در م��ورد بازیکن مورد علاقه 
هواداران به دست آورند. سپس، بخش رسانه باشگاه می تواند یک پیام از آن بازیکن مبنی بر دعوت به حضور در 
بازی بعدی، به همراه لینکی جهت خرید بلیط و س��ایر محصولات باشگاه برای آن هوادار و هزاران هوادار دیگر 

ارسال نماید و از این طریق باعث افزایش درآمدهای باشگاه نیز گردد.
به طورکلی باشگاه های فوتبال زمانی می توانند در زمینه بازاریابی در رسانه های اجتماعی موفق عمل کنند و از 
این طریق باعث ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه گردند که به روزرس��انی های به موقع انجام دهند، میان هواداران 
با همدیگر و بین هواداران و بازیکنان ستاره، مربیان و مدیران باشگاه امکان برقراری تعامل و گفتگو ایجاد کنند، 
بازی های اجتماعی س��رگرم کنندة مرتبط با پیش��ینه باشگاه، بازیکنان تیم و س��ایر عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند 
برای هواداران طراحی کنند، برای مس��ئولانِ صفحات اینس��تاگرام، فیسبوک و سایر رسانه های اجتماعی باشگاه، 
هویت ش��خصی ایج��اد کنند )نام و اطلاعات تم��اس آنها را در اختیار ه��واداران قرار دهن��د(، دنیای اجتماعی 
فض��ای مجازی را با ترتی��ب دادن ملاقات های حضوری واقعی نمایند و ترویج هایی مانند تخفیف های مختص 

استفاده کنندگان از رسانه های اجتماعی ارائه دهند. 
در نهای��ت می ت��وان گفت اس��تفاده از نتایج این تحقیق به مدیران ورزش��ی در صنعت فوتب��ال جهت مدیریت 
برند تیم و توس��عه روابط قوی و پایدار با هواداران باش��گاه ها جهت ارتقای ارزش ویژه برند باش��گاه ها از طریق 

رسانه های اجتماعی کمک می کند.

1. Forums
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هدف تحقیق حاضر، طراحی مجدد برنامه راهبردی فدراس��یون تکواندو جمهوری اس��لامی ایران بود. روش 
تحقی��ق توصیف��ی- تحلیلی بود ک��ه بر مبنای فرایند مطالعات راهبردی انجام ش��د. جامعه آم��اری این تحقیق را 
اعضای هیئت رئیس��ه فدراسیون، رؤس��ای کمیته های ستادی و رؤسای هیئت های ورزشی فدراسیون تکواندو در 
اس��تان ها به تعداد 65 نفر تش��کیل می داد. به علت محدود بودن جامعه آماری، نمونه گیری به روش کل ش��مار 
انجام ش��د. روش جمع آوری اطلاعات، میدانی بود که به صورت آمیخته کمی و کیفی انجام گرفت. همچنین 
در جمع آوری اطلاعات از دو پرسش��نامه باز و بس��ته و مصاحبه با اعضای جامعه تحقیق تا حد اش��باع نظری به 
منظور احصای بیانیه ماموریت، چشم انداز، قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدهای فدراسیون استفاده شد. 
روایی پرسشنامه بسته توسط اساتید مدیریت ورزشی آشنا با فدراسیون تایید گردید و ضریب پایایی آن با استفاده 
از آلف��ای کرونباخ به میزان 0/86 محاس��به گردید. در مجموع 52 م��ورد نقطه قوت، ضعف، فرصت و تهدید به 
دس��ت آمد که پس از طرح در ش��ورای راهبری فدراس��یون تکواندو، تعداد 37 مورد یعنی 14 قوت، 7 ضعف، 9 
فرص��ت و 7 تهدید م��ورد تایید نهایی قرار گرفت. ب��رای تجزیه و تحلیل اطلاعات از ج��دول امتیازدهی عوامل 
درونی و بیرونی اس��تفاده ش��د. در نهایت امتیاز جدول عوامل درون��ی 2/89 و امتیاز جدول عوامل بیرونی عدد 

2/79 محاسبه و تعیین شد. موقعیت راهبردی فدراسیون تکواندو نیز در وضعیت تهاجمی (SO) قرار گرفت.
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مقدمه
ام��روزه تغیی��ر و تحول به عنوان خصوصیت اصل��ی و عمده محیط به خصوص محیط های رقابتی ش��ناخته 
می ش��ود. س��ازمان ها در محیط پرتلاطم کس��ب و کار تنها با پایبندی به یک راهبرد بنیادین قادر خواهند بود 
تا علی رغم فراز و نش��یب های محیطی، مس��یر خود را در راس��تای اهداف اساسی مورد نظر حفظ کنند)ملک 
اخلاق و همکاران، 1396(. مدیریت اس��تراتژیک یا مدیریت راهبردی، یک تجزیه و تحلیل درباره مس��ائل مهم 
و برجس��ته س��ازمان اس��ت که توس��ط راهبران ارش��د س��ازمان به نمایندگی از مالکان، به منظور کنترل منابع در 
محیط های خارج از سازمان اتخاذ می شود. با توجه به تغییرات محیطی که در حال حاضر شتاب زیادی به خود 
گرفته اس��ت و پیچیده ش��دن تصمیمات سازمانی، لزوم بکارگیری برنامه ای جامع برای مواجهه با اینگونه مسائل 
بیشتر از گذشته ملموس می شود )ایلو1 و همکاران، 2016(. مدیریت راهبردی با تکیه بر ذهنیتی پویا، آینده نگر، 
جامع نگر و اقتضایی، راه حل بس��یاری از مس��ائل س��ازمان های امروزی اس��ت. پایه های مدیریت راهبردی بر 
اس��اس میزان درکی اس��ت که مدیران از سازمان های خود و س��ازمان های همتراز و همچنین ذی نفعان سازمانی 

دارند و این عوامل تعیین کنندگان موفقیت در دنیای امروز هستند )دایان2 و همکاران، 2017(.
مدیریت راهبردی به سازمان این امکان را می دهد که به شیوه ای خلاق و نوآور عمل نماید و برای شکل دادن 
به آینده خود به صورت انفعالی عمل نکند. این شیوه مدیریت باعث می شود که سازمان دارای ابتکار عمل باشد 
و فعالیت هایش به گونه ای درآید که اعمال نفوذ نماید )نه اینکه تنها در برابر کنش ها، واکنش نشان دهد( و بدین 

گونه سرنوشت خود را رقم بزند و آینده را تحت کنترل درآورد )عباسی و همکاران، 1395(.
در این بین در ورزش و سازمان های ورزشی نیز وجود برنامه راهبردی از ضرورت بالایی برخوردار می باشد. 
فرکینز و ش��یبوری3 )2015( اش��اره داش��تند ک��ه در حوزه ورزش،  بای��د برنامه ریزی راهب��ردی در جهت ارتقای 
وضعیت عملکردی س��ازمان های ورزش��ی مورد بررس��ی قرار گیرد. جونز4 و همکاران )2017( اشاره داشتند که 
توس��عه برنامه ریزی راهبردی در س��ازمان های ورزش��ی سبب می گردد تا فعالیت های س��ازمان های ورزشی در 
راس��تای اصول اس��تانداردی قرار گیرد. هومز و مکلین5 )2017( بیان می کنند که نبود برنامه ریزی های راهبردی 
در مس��یر توس��عه سازمان های ورزشی، یکی از معضلات سازمان های ورزش��ی می باشد. آنان اشاره داشتند که 

سازمان های ورزشی با استفاده از برنامه ریزی راهبردی می توانند موفقیت های چشمگیری را داشته باشند. 
امروزه س��ازمان های ورزش��ی ناگزیرند به طور دائم بر رویدادهای داخل��ی و خارجی نظارت کنند تا در زمان 
مناس��ب و بر حس��ب ضرورت خ��ود را با تغییرات وفق دهند. س��ازمان های ورزش��ی باید ش��یوه ای اصولی این 
تغییرات را شناسایی و خود را با آن وفق دهند. در دنیای کنونی که با سرعتی سرسام آور در حال تغییر است، دیگر 
نمی توان از تصمیم گیری های یکباره و مبتنی بر قضاوت های شهودی و تجربی استفاده کرد. امروزه سازمان های 
ورزشی موفق خواهند بود که بتوانند از علم و مدیریت راهبردی استفاده کنند )برون و بروقلی6، 2014(. یکی از 
1. Aiello
2. Dayan
3. Ferkins & Shilbury
4. Jones
5. Hums & MacLean
6. Brown & Brughelli
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فدراسیون های ورزشی مهم در کشور ما، »فدراسیون تکواندو جمهوری اسلامی ایران« می باشد. این فدراسیون 
به علت برخورداری از ورزشکاران مستعد و مدال آور در عرصه های ملی و بین المللی به عنوان فدراسیونی مهم 
در کشور تلقی می گردد. میلر و سادوسکی1 )2017( اشاره داشته اند که ورزش تکواندو به علت برخورداری از 
فوائد جس��مانی و ذهنی در میان ورزش��کاران و به علت حضور در المپیک از جمله رشته های ورزشی می باشد 
که می تواند مس��یر توس��عه و ترقی ورزش یک کشور را شامل شود. کیم و جیون2 )2016( اشاره دارند که برنامه 
ریزی راهبردی به علت استاندارد نمودن فعالیت ها و عملکرد در ورزش تکواندو سبب می گردد تا رشد ورزش 
تکواندو در کش��ورها را ش��امل شود. در جهت ارتقای س��طح ورزش تکواندو نیاز است تا سازمان های متولی در 
این حوزه برنامه ریزی مناس��بی در مورد این ورزش انجام دهند و در طول زمان این برنامه ریزی ها را متناس��ب با 
تغییرات همراه سازند. عدم توجه به برنامه ریزی راهبردی در ورزش تکواندو می تواند سبب هدر رفتن فعالیت ها 

و تلاش ها در جهت ارتقای این رشته ورزشی گردد.
در کش��ور ایران نیز فدراس��یون تکواندو توانس��ته اس��ت موفقیت های بی ش��ماری در عرصه ملی و بین المللی 
به وجود آورد. این مس��ئله س��بب گردیده اس��ت تا این فدراس��یون در مسیر ارتقا و توسعه در کش��ور ایران، برنامه 
ری��زی راهب��ردی در این ح��وزه را ایجاد نمایند. اما با توج��ه به تعاریف برنامه ریزی راهب��ردی، راهبردها و برنامه 
ریزی راهبردی در فدراس��یون تکواندو نیز باید در گذر زمان متناس��ب با ش��رایط محیطی تغییر نماید. این مسئله 
س��بب گردیده است تا لزوم بررس��ی و طراحی برنامه ریزی راهبردی فدراسیون تکواندو جمهوری اسلامی ایران  
متناسب با چشم اندار 1400 بیش از پیش درک گردد. عدم مطابقت برنامه راهبردی فدراسیون تکواندو متناسب 
با تغییرات و ش��رایط محیطی س��بب گردیده اس��ت که امروزه فدراس��یون تکواندو در جهت کسب موفقیت ها و 
توس��عه این ورزش در س��طح جامعه با معضلات و مش��کلات اساس��ی روبه رو باشد. این مس��ئله باعث شده تا 
فعالیت ه��ا و برنامه ها در این فدراس��یون با خروجی مناس��ب و همچنین بازدهی متناس��ب با خواس��ته های ذی 
النفعان این فدراس��یون همراه نباش��د. عدم توجه به طراحی مجدد برنامه ریزی راهبردی در این فدراس��یون سبب 
می گردد تا در آینده نزدیک مشکلات زیادی بدنه این فدراسیون را فرا گیرد و این مسئله سبب بروز مشکلاتی در 
این ورزش می گردد. همچنین یکی از مش��کلات احتمالی در این حوزه، ارتقای این ورزش در کش��ورهای رقیب 
و پیشی گرفتن آنان از تکواندوی کشور ما می باشد. از این رو، عدم مطابقت برنامه راهبردی فدراسیون تکواندو 
با تغییرات محیطی و لزوم بررس��ی موش��کافانه و دقیق آن و ایجاد مسیر و فعالیت های جدید و نوین در این حوزه 
از جمله نیازهای انجام تحقیق حاضر می باش��د. با توجه به موارد ذکر ش��د این تحقیق در پی آن است که ضمن 
شناسایی نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید فدراسیون تکواندو جمهوری اسلامی ایران با تحلیل عوامل محیط 

درونی و بیرونی فدراسیون، موقعیت راهبردی آن را شناسایی و پیشنهاداتی متناسب ارائه نماید. 

روش شناسی پژوهش
روش ای��ن تحقی��ق، توصیف��ی و بر مبن��ای فرایند مطالع��ات راهبردی انج��ام گردید. تحقیق ب��ه لحاظ هدف، 
کاربردی می باش��د، زیرا مقصود آن طراحی برنامه راهبردی فدراس��یون تکواندو است. فرایند مطالعات راهبردی 
1. Miller & Sadowski
2. Kim & Jeon
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در مناب��ع مختلف، تفاوت هایی دارد. مطابق با مدل برنامه ری��زی راهبردی دیوید1 ، مرحله اول فرایند مطالعات 
راهبردی شامل آغاز فرآیند برنامه ریزی راهبردی و حصول توافق بر سر آن می باشد. مرحله دوم شامل شناسایی 
بیانیه مس��ئولیت و چش��م انداز و مرحله سوم ش��امل ارزیابی محیط خارجی می باشد. در مرحله چهارم بررسی 
محیط داخلی انجام خواهد شد و مرحله پنجم شامل شناسایی وضعیت راهبردی سازمان می باشد. در نهایت، 
در مرحل��ه شش��م راهبردهای تحقیق شناس��ایی خواهد گردید )آق��ازاده و هم��کاران، 1395(. در تحقیق حاضر 
از این فرایند در جهت بررس��ی راهبردی فدراس��یون تکواندو اس��تفاده خواهد ش��د. جامعه آماری این تحقیق را 
مدیران و اعضای هیئت رئیس��ه فدراس��یون تکواندو)13نفر(، ریاس��ت کمیته های س��تادی فدراس��یون)21 نفر(، 
روس��ای هیئت های ورزش��ی فدراس��یون تکواندو در اس��تان ها)31نفر(- در مجموع 65 نفر- تشکیل می داد. با 
توج��ه به محدودیت اعضای جامعه تحقیق، تعداد نمونه این تحقیق با تعداد جامعه برابر ش��د. در نهایت پس از 

بررسی های انجام شده و همچنین تقسیم پرسشنامه ها، تعداد 61 نفر با تحقیق حاضر همکاری نمودند. 
نح��وه جمع آوری اطلاعات در این تحقیق میدانی بود که با روش آمیخته2 که ترکیبی از روش های جمع آوری 
اطلاعات کمی و کیفی است صورت گرفت. در بخش کیفی از روش مطالعه دلفی استفاده گردید. بدین منظور 
ابتدا با بررسی متون تخصصی و همچنین انجام مطالعه تطبیقی به منظور الگوبرداری3 از فدراسیون های تکواندو 
برخی از کش��ورها، اطلاعات مورد نیاز شناسایی گردید. س��پس به منظور شناسایی نقاط قوت، ضعف، فرصت 
و تهدید در فدراس��یون تکواندو جمهوری اس��لامی ایران، از روش دلفی در جهت شناس��ایی این نقاط اس��تفاده 
گردید. بدین منظور پس از انجام روش دلفی مطابق با الگو فاول4 )1975( نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید 

در فدراسیون تکواندو مشخص شد. این فرایند شامل مراحل زیر است:
تش��کیل تیم اج��را و نظارت بر انج��ام دلفی؛ 2. گزینش ی��ک یا چند هیئت )پنل( جهت ش��رکت در . 1

فعالیت ها؛ 3. راه اندازی فعالیت های تنظیم پرس��ش نامه برای دور اول؛ 4. بررس��ی پرس��ش نامه از 
دید نوش��تاری )رفع ابهامات اس��تنباطی و...(؛ 5. ارس��ال نخستین پرس��ش نامه به اعضا؛ 6. واکاوی 
پاس��خ های رسیده در دور نخست؛ 7. آماده کردن پرس��ش نامه دور دوم )با بازنگری های مورد نیاز(؛ 
8. ارسال پرسش نامه دور دوم برای اعضا؛  9. واکاوی پاسخ های رسیده در دور دوم؛ 10. آماده سازی 

گزارش توسط محقق )فاول، 1975(. 
در بخش کمی تحقیق از ماتریس تدوین راهبرد در جهت تعیین نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید استفاده 
گردید. از پرسشنامه باز برای کسب نظرات اعضای جامعه تحقیق درباره ماموریت، نقاط قوت، ضعف، فرصت، 

و تهدیدها فدراسیون  تکواندو استفاده گردید.
فرایند اجرای این تحقیق بر اس��اس مدل برنامه ریزی راهب��ردی دیوید5 )اعرابی، محمد و همکاران 1385( به 

شرح زیر است:

1. David
2. Mix
3. Benchmark
4. Fowles
5. David
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بررسی عملکرد فدراسیون تکواندو	•
در این قس��مت، نظر خبرگان تحقیق حاضر در مورد عملکرد فدراس��یون تکواندو در قالب س��والی 5 گزینه ای 
ش��امل گزینه عملکرد خیلی مناس��ب، عملکرد مناس��ب، عملکرد متوس��ط، عملکرد نامناسب و عملکرد خیلی 

نامناسب سنجیده شد.
  انجام مطالعات تطبیقی1 و جمع آوری اطلاعات از اعضای نمونه	•

در انتخاب چش��م انداز و بیانیه ماموریت فدراس��یون تکواندو س��عی گردید با مطالعه تطبیقی و بررسی عمیق 
سازمان های ورزشی اقدام گردد. در این مطالعات تطبیقی، برنامه ها و فعالیت های اجرا شده در ورزش تکواندو 

در سراسر دنیا بررسی شد.
برگزاری جلسات شورای راهبردی فدراسیون تکواندو	•

در جهت گردآوری اطلاعات تحقیق ضمن انجام مصاحبه ها و پخش پرسش��نامه به صورت انفرادی در میان 
نمونه ها در قالب جلسه شورای راهبردی، به بررسی ماموریت و چشم انداز فدراسیون تکواندو پرداخته شد.

یت و چشم انداز3 فدراسیون	•  تدوین بیانیه2 مامور
به منظور تدوین بیانیه ماموریت و چشم انداز فدراسیون، از بررسی های عمیق کتابخانه ای و همچنین مطالعه 

دیدگاه ها و نظرات تیم خبرگان استفاده گردید.
 تدوین فهرست اولیه قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدها	•

در جهت تدوین فهرس��ت اولیه قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدها از روش دلفی و بررس��ی دیدگاه های 
خبرگان در مورد قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدها فدراسیون تکواندو بهره گیری شد.

 برگزاری مجدد جلسات شورای راهبردی فدراسیون تکواندو	•
به منظور نهایی سازی نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید در طی جلسه شواری راهبردی دیگر، به بحث در 

مورد ماموریت، قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدها پرداخته شد. 
یت4، قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدها	•  تدوین فهرست نهایی مامور

در این مرحله، محقق فهرس��ت نهایی ماموریت، قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدها را مش��خص کرد و 
به اطلاع تیم خبرگان رسید. 

یس عوامل درونی و بیرونی	•  تحلیل ماتر
در این مرحله ضمن مقایس��ه نقاط قوت، ضعف، فرصت ها و تهدیدها به تعیین و شناس��ایی ماتریس عوامل 

درونی و بیرونی پرداخته شد. 
تعیین موقعیت راهبردی فدراسیون تکواندو	•

در این مرحله با ترکیب نمرات ماتریس عوامل درونی و بیرونی،  موقعیت راهبردی فدراس��یون تکواندو تعیین 
گردید.

1. Comparative studies
2. Statement
3. Perspective
4. Mission
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بر اساس تکنیک های مطالعاتی راهبردی، در این تحقیق از پرسشنامه های زیر استفاده شد:
پرسش��نامه باز برای اس��تعلام نظر آزمودنی ها در مورد ماموریت، چشم انداز، نقاط ضعف و قوت، فرصت ها 
و تهدیدها و تهیه لیس��ت اولیه سوات1، پرسش��نامه عوامل درونی و بیرونی این پرسشنامه با توجه به نقطه نظرات 
آزمودنی ها در پرسش��نامه باز و همچنین مطالب مندرج در تحقیقات مرتبط گذشته و الگوبرداری از برنامه های 
راهبردی فدراسیون های تکواندو کشورهای منتخب و همچنین مصاحبه با مدیران فدراسیون تکواندو تهیه گردید. 
این پرسش��نامه بسته پاس��خ دارای مقیاس لیکرت از شماره 1تا 5 بود که شماره 1 بیانگر کمترین اهمیت و شماره 
5 بیانگر بیش��ترین اهمیت بود. این پرسش��نامه برای اعضای نمونه آماری ارس��ال شد تا پرسش شوندگان نظرات 
خ��ود را در مورد س��والات به منظ��ور تعیین تاثیر هریک از عوامل مربوط به قوت، ضع��ف، فرصت و تهدید ارائه 
دهند. حاصل نظرات آزمودنی ها در این پرسش��نامه به غربال اولیه فهرس��ت سوات انجامید. این فهرست غربال 
شده برای نهایی شدن در اختیار اعضای شورای راهبری فدراسیون قرار گرفت و در نهایت با استفاده از اطلاعات 
و تج��ارب موج��ود تعداد 14 قوت، 7 ضعف، 9 فرصت، 7 تهدید مورد تایید اعضای ش��ورا راهبری قرار گرفت. 
برای تجزیه و تحلیل اطلاعات ابتدا از آمار توصیفی برای ش��ناخت ویژگی های جامعه آماری و س��پس از جدول 
امتیازدهی عوامل درونی و بیرونی استفاده گردید. برای تعیین روایی پرسشنامه ها از نکته نظرات 8 نفر از اساتید 
صاحب نظر مدیریت ورزش��ی که با فعالیت های فدراس��یون تکواندو آش��نا بودند بهره گیری ش��د. برای آزمودن 
پایایی پرسشنامه بسته، ابتدا تعداد 20 پرسشنامه بین نمونه های تحقیق توزیع گردید و سپس با استفاده از ضریب 

آلفای کرونباخ، پایایی آن برابر 0/86 محاسبه و تعیین شد.

یافته های پژوهش
پس از بررسی های انجام شده و پرسش از وضعیت کنونی عملکرد فدراسیون تکواندو کشور، مشخص گردید 
که 44/3 درصد نمونه های تحقیق وضعیت عملکرد فدراس��یون تکواندو را در ش��رایط متوس��طی می دانس��تند. 
همچنین، 29/5 درصد وضعیت این فدراس��یون را نامناس��ب،8/2 درصد بس��یار نامناسب، 9/8 درصد مناسب 
و 8/2 درصد بس��یار مناس��ب تلقی می نمودند. با توجه به دیدگاه این افراد مش��خص گردید که ش��رایط فعلی در 
فدراسیون تکواندو در شرایط ایده آل و مناسب نمی باشد. با توجه به برخی نتایج نامناسب اخیر ورزش تکواندو 
در مس��ابقات بین المللی و عدم توفیق این ورزش در المپیک تابس��تانی، این س��طح از نارضایتی از عملکرد این 

فدراسیون امری بدیهی بود.
یت فدراسیون تکواندو بیانیه مامور

پی��ش نوی��س بیانیه ماموریت فدراس��یون با اس��تفاده از بیانیه س��ابق فدراس��یون و اطلاعات به دس��ت آمده از 
پرسش��نامه ش��ماره 1 و مصاحبه کیفی با اعضای جامعه و همچین مطالعه بیانیه ماموریت س��ازمان های ورزشی 
منتخب جهانی تنظیم شد. پیش نویس به دست آمده در جلسه شورای راهبری مورد بحث و بررسی قرار گرفت و 
با اعمال اصلاحات تکمیل و نهایی گردید. از این رو، در تعیین این بیانیه ماموریت، تمامی جنبه های فدراسیون 
تکواندو مورد بررس��ی و بازبینی قرار گرفت و مطابق با شرایط و خصوصیات فدراسیون تکواندو و شرایط موجود 

1. SWOT
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ورزش کشور نهایی گردید. بیانیه ماموریت فدراسیون تکواندو عبارت است از: 
توس��عه کمی و کیفی سبک های مختلف تکواندو تحت پوش��ش فدراسیون در اقشار مختلف جامعه از طریق 
ارتقای س��طح عملکرد ورزشکاران، توانمند سازی منابع انس��انی، تقویت مراودات بین المللی، ایجاد و رهبری 
شبکه هیئت های فعال در سرتاسر کشور، استقرار نظام منظم و مستمر مسابقات و ترویج فعالیت های فرهنگی و 

رفتار های اخلاقی توأم با خیرخواهی و نوع دوستی در ورزشکاران و مربیان فدراسیون تکواندو.
چشم انداز فدراسیون تکواندو

پیش نویس چشم انداز پنج ساله فدراسیون با استفاده از چشم انداز سابق فدراسیون و اطلاعات به دست آمده 
از پرسشنامه باز، همچنین شناخت وضعیت موجود فدراسیون ملی، مصاحبه با مدیران ادوار مختلف فدراسیون 
و مطالعه چش��م انداز فدراس��یون های تکواندو دیگر کشورهای منتخب تنظیم شد. پیش نویس به دست آمده ، در 
جلسه شورای راهبری مورد بحث و بررسی قرار گرفت و با اعمال اصلاحات تکمیل و نهایی گردید. چشم  انداز 

پنج ساله فدراسیون تکواندو عبارت است از:
چشم انداز کیفی

رس��یدن فدراسیون تکواندو به تش��کلی افتخارآفرین، جذاب و مورد اقبال اقشار مختلف جامعه و اثربخش در 
بالابردن غرور ملی و امید به زندگی میان جوانان ایران زمین. 

چشم انداز کمی
کسب 5 مدال رنگارنگ در مجموع آقایان و بانوان در المپیک 2020 توکیو.
تعیین قوت ها ، ضعف ها ، فرصت ها و تهدید های فدراسیون تکواندو

فهرس��ت اولی��ه نقاط ق��وت، ضعف، فرصت و تهدید فدراس��یون تکوان��دو، با اس��تفاده از داده های حاصل از 
پرسشنامه )باز( که توسط جامعه آماری تکمیل شده بود و همچنین نتایج حاصل از مصاحبه با اعضای جامعه و 
نتایج حاصل از پرسشنامه بسته و میزان اهمیت هر یک از عوامل مربوط به محیط درونی و بیرونی به دست آمد 
که مجدد اصلاح و بازنویس��ی شد. فهرس��ت اولیه نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید فدراسیون با نظر شورای 
راهبری فدراس��یون تکواندو مورد بحث و بررس��ی قرار گرفت. این ش��ورا مرکب از تیم تحقیق، مدیران و صاحب 
نظران فدراسیون ورزش های دانشگاهی در ادوار اول و دوم بودند. اعضای شورا فهرست نهایی سوات فدراسیون 
را به شرح 14 قوت، 7 ضعف، 9 فرصت و 7 تهدید شناسایی کردند که در جدول  1 و 2 و3 و 4 درج شده اند.
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جدول 1: فهرست نهایی نقاط قوت فدراسیون تکواندو

برگزاری لیگ های کشوری منسجم در دو بخش آقایان و بانوان در رده های سنی مختلف1

استفاده از تکنولوژی روز دنیا در رشته تکواندو و وجود سامانه بانک اطلاعاتی تکواندو کاران کشور2

کادمی تکواندو( به تعداد استان های کشور3 وجود اماکن تخصصی تکواندو )آ

4
تاسیس خانه تکواندو و مرکز جهانی تکواندو و توجه و علاقه تیم های کشور های مختلف جهت استفاده از تجربیات 

تکواندوی ایران

تاسیس دانشگاه جامع علمی کاربردی تکواندو5

حضور تکواندو بر روی سکو های قهرمانی جهان) اول تا سوم( با قدمتی 20 ساله6

وجود ساختار محکم و منسجم در فدراسیون تکواندو7

استفاده از پیشکسوتان رشته تکواندو و همچنین فارغ التحصیلان رشته تربیت بدنی در شورای فنی فدراسیون8

وجود هیئت های استانی کارا، اثر بخش و همسو با تفکرات مدیریتی فدراسیون تکواندو9

بالا بودن کیفیت و کمیت مربیان، داوران و ورزشکاران فعال در رشته تکواندو10

وجود ثبات مدیریتی در رشته تکواندو11

کسب کرسی بین المللی در اتحادیه آسیایی تکواندو12

وجود تعاملات مثبت با رسانه های گروهی و اطلاع رسانی مناسب در سطح کشور13

فعالیت عالی و توامان کمیته های آموزش، کمیته فنی و کمیته برگزاری لیگ ها14

جدول 2: فهرست نهایی نقاط ضعف فدراسیون تکواندو

وجود شکاف های مرئی و نامرئی بین پیشکسوتان و مدیران رشته تکواندو1

عدم میزبانی مسابقات و تورنمنت های گرید  A جهانی2

کمی گرایی مدیریت فدراسیون در مقابل کیفی نگری3

عدم حضور روانشناس حرفه ای در بین کادر فنی و قهرمانان کشور و افت مشهود آنان پس از کسب قهرمانی4

رسانه ای نبودن ریاست محترم فدراسیون5

مثبت اعلام شدن استفاده از مواد نیروزای چند تن از ورزشکاران در رشته تکواندو6

عدم جذب حامیان مالی و درآمد زایی مناسب7

جدول 3: فهرست نهایی فرصت های فدراسیون تکواندو

وجود رشته ورزشی تکواندو در بین رشته های المپیکی1

وجود اقبال عمومی رشته تکواندو در بین جوانان کشور2

وجود مجوز حضور بانوان با پوشش  اسلامی در مسابقات بین المللی3
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وجود قوانین انگیزشی در جمهوری اسلامی ایران برای قهرمانان کشور4

نزدیک بودن رشته تکواندو به چندین رشته رزمی و گرایش ورزشکاران رشته های دیگر به این رشته5

بالا بودن سطح عمومی سواد جامعه تکواندو ایران6

حضور جمعی از پیشکسوتان رشته ورزشی تکواندو در دیگر ارگان ها و سازمان های موثر کشوری7

حمایت رهبر معظم  انقلاب از ورزش8

9
توجه ویژه وزارت ورزش و جوانان به تکواندو به دلیل سابقه کسب مدال المپیک، کسب اولین مدال تاریخ بانوان در 

المپیک  و شانس بالای کسب مدال المپیک

جدول 4: فهرست نهایی تهدید های فدراسیون تکواندو

بالا بودن احتمال مصدومیت در رشته ورزشی تکواندو1

2
بالا رفتن اقبال کشورهای مختلف به جذب ورزشکاران کشورهای صاحب سبک و برتر جهت حضور در مسابقات 

بین المللی با تابعیت کشور دیگر

بالا رفتن سطح انتظارات عموم مردم طی 20 سال گذشته از رشته تکواندو3

سرمایه گذاری عالی بسیار بالا در کشورهای مختلف برای رشته تکواندو4

ایجاد حاشیه بسیار بالا برای مدیریت عالی فدراسیون و قهرمانان  توسط پیشکسوتان از مسند قدرت کنار مانده5

انحصار طلبی کشور کره جنوبی در رشته تکواندو6

محدود بودن اوزان تکواندو در المپیک و ایجاد ترافیک قهرمانی در اوزان7

تعیین موقعیت راهبردی فدراسیون تکواندو
ب��رای تعیین موقعیت راهبردی فدراس��یون از ماتریس ارزیابی عوامل درون��ی و ماتریس ارزیابی عوامل بیرونی 
اس��تفاده شد. عوامل درونی نهایی شده)قوت ها و ضعف ها( و عوامل بیرونی نهایی شده)فرصت ها و تهدید ها( 
در ماتریس های عوامل درونی و بیرونی درج گردید و با بحث و تبادل نظر اعضای شورای راهبری به درج ضریب 
اهمیت و رتبه هر یک از عوامل درونی)قوت ها و ضعف ها( و بیرونی) فرصت ها و تهدید ها( مبادرت گردید. در 
س��تون اول ماتریس، ارزیابی عوامل درونی از حیث قوت ها و ضعف ها درج شد. در ستون دوم شماره قوت ها و 
ضعف ها نوشته شد. در ستون سوم عبارت نهایی شده هر یک از قوت ها و ضعف ها نوشته شد. در ستون چهارم 
این ماتریس ضرایب اهمیت هر یک از موارد به گونه ای تعیین شد که مجموع ضرایب اهمیت قوت ها و ضعف ها 
برابر عدد یک شود. در ستون پنجم ماتریس، رتبه هر یک از ضعف ها و قوت ها با توجه به کلیدی بودن یا عادی 
ب��ودن آن ه��ا درج گردید؛ به نحوی که برای قوت ها اع��داد 3 و 4 و برای ضعف ها اعداد 1 و 2 اختصاص یافت. 
ب��ه عب��ارت دیگر، تخصیص رتبه ها به این گونه بوده که اگر قوت ها در حد عالی بودند، رتبه 4 و چنانچه معمولی 
بودن��د، رتب��ه 3 به آن ها اختصاص می یافت؛ و اگر ضعف ها در حد معمولی باش��ند، رتب��ه 2 و چنانچه بحرانی 
بودن��د، رتب��ه 1 دریافت کردند. روند رتبه دهی به این گونه بود که هر قدر از قوت عالی به س��مت ضعف بحرانی 
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پیش می رفتیم، میزان رتبه کمتر می شد و از 4 به سمت 1 کاهش می یافت. در ستون ششم ضرایب ستون چهارم 
و رتبه های س��تون پنجم در هم ضرب ش��ده اند تا امتیاز نهایی هر یک از قوت ها و ضعف ها مش��خص شوند. در 
پایین س��تون شش��م، امتیازات حاصل با یکدیگر جمع گردید تا امتیاز نهایی ماتریس عوامل درونی به دست آید. 
اگر جمع امتیاز نهایی ماتریس بیشتر از 2/5 باشد، به این معنی است که قوت های پیش روی فدراسیون تکواندو 
ب��ر ضعف ه��ای آن غلبه دارد و اگر این امتیاز کمتر از 2/5 باش��د، نش��ان دهنده غلب��ه ضعف ها بر قوت های این 
فدراس��یون اس��ت. همان گونه که در جدول 5 ملاحظه می شود مجموع نمرات این ماتریس برابر 2/89 محاسبه 
ش��د و حاکی از آن اس��ت که از لحاظ ارزیابی عوامل درونی در فدراسیون تکواندو قوت های آن بر ضعف هایش 

برتری دارد.
جدول 5: ماتریس عوامل درونی )محیط داخلی( فدراسیون تکواندو

عوامل 
درونی

عبارات عوامل درونیشماره
یب  ضر
اهمیت

شدت 
عامل

نمره

ها
ت 

قو

S10/0540/20برگزاری لیگ های کشوری منسجم در دو بخش آقایان و بانوان در رده های سنی مختلف

S2
استفاده از تکنولوژی روز دنیا در رشته تکواندو و وجود سامانه بانک اطلاعاتی تکواندو کاران 

0/0430/12کشور

S3کادمی تکواندو( به تعداد استان های کشور 0/0530/15وجود اماکن تخصصی تکواندو )آ

S4
تاسیس خانه تکواندو و مرکز جهانی تکواندو و توجه و علاقه تیم های کشور های مختلف 

0/0530/15جهت استفاده از تجربیات تکواندوی ایران

S50/0330/09تاسیس دانشگاه جامع علمی کاربردی تکواندو
S60/0740/28حضور تکواندو بر روی سکو های قهرمانی جهان) اول تا سوم( با قدمتی 20 ساله
S70/0630/18وجود ساختار محکم و منسجم در فدراسیون تکواندو

S8
استفاده از پیشکسوتان رشته تکواندو و همچنین فارغ التحصیلان رشته تربیت بدنی در شورای 

0/0530/15فنی فدراسیون

S90/0640/24وجود هیئت های استانی کارا، اثر بخش و همسو با تفکرات مدیریتی فدراسیون تکواندو
S100/0630/18بالا بودن کیفیت و کمیت مربیان، داوران و ورزشکاران فعال در رشته تکواندو
S110/0530/15وجود ثبات مدیریتی در رشته تکواندو
S120/0540/20کسب کرسی بین المللی در اتحادیه آسیایی تکواندو
S130/0640/24وجود تعاملات مثبت با رسانه های گروهی و اطلاع رسانی مناسب در سطح کشور
S140/0330/09فعالیت عالی و توامان کمیته های آموزش، کمیته فنی و کمیته برگزاری لیگ ها

ها
ف 

ضغ

W10/0610/06وجود شکاف های مرئی و نامرئی بین پیشکسوتان و مدیران رشته تکواندو
W2جهانی A  0/0420/08عدم میزبانی مسابقات و تورنمنت های گرید
W30/0420/08کمی گرایی مدیریت فدراسیون در مقابل کیفی نگری

W4
عدم حضور روانشناس حرفه ای در بین کادر فنی و قهرمانان کشور و افت مشهود آنان پس از 

0/0320/06کسب قهرمانی

W50/0220/04رسانه ای نبودن ریاست محترم فدراسیون
W60/0520/10مثبت اعلام شدن استفاده از مواد نیروزای چند تن از ورزشکاران در رشته تکواندو
W70/0510/05عدم جذب حامیان مالی و درآمد زایی مناسب

12/89جمع ضرایب 
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در س��تون اول ماتری��س ارزیاب��ی عوامل بیرونی، عنوان فرص��ت یا تهدید بودن عوامل درج گردیده اس��ت. در 
س��تون دوم، ش��ماره فرصت ها و تهدید ها قید گردید و در ستون سوم، عبارت نهایی شده هر یک از این فرصت ها 
و تهدید ه��ا درج ش��د. در س��تون چهارم این ماتری��س، ضرایب اهمیت هر ی��ک از موارد به گونه ای تعیین ش��د 
ک��ه مجم��وع ضرایب اهمیت فرصت ها و تهدیدها برابر عدد 1 ش��ود. در س��تون پنجم ماتری��س، رتبه هر یک از 
فرصت ه��ا و تهدیده��ا درج گردید؛ به طوری که برای فرصت ها عدد 3 یا 4 و برای هریک از ضعف ها عدد 2 یا 
1 اس��تفاده ش��د. به عبارت دیگر، تخصیص رتبه ها به این گونه بود که اگر فرصت ها در حد عالی بود، رتبه 4 و 
اگ��ر معمولی بود، عدد 3 به آن ها اختصاص می یافت. ب��ه تهدیدها نیز اگر معمولی بودند، عدد 2 و اگر بحرانی 
بودند، عدد 1 تعلق می گرفت. روند رتبه دهی به این گونه بود که هر قدر از فرصت عالی به تهدید بحرانی حرکت 
کنیم، رتبه ها از 4 به 1 کاهش می پذیرد. در س��تون شش��م، ضرایب س��تون چهارم و رتبه های ستون پنجم در هم 
ضرب ش��دند تا امتیاز نهایی هر یک از فرصت ها و تهدید ها مش��خص شود. در پایین این ستون از حاصل جمع 
امتی��ازات حاصله، امتیاز نهایی ماتریس عوامل بیرونی به دس��ت آمد. اگ��ر جمع امتیازات نهایی ماتریس عوامل 
بیرونی بیشتر از 2/5 باشد، به این معنی است که فرصت های پیش روی فدراسیون تکواندو بر تهدید های آن غلبه 
دارد و اگر این امتیاز کمتر از 2/5 باش��د، نش��ان دهنده غلبه تهدید ها بر فرصت های این فدراس��یون است. همان 
گونه که در جدول 10 ملاحظه می شود مجموع نمرات این ماتریس برابر 2/79 محاسبه شد و حاکی از آن است 

که از لحاظ ارزیابی عوامل بیرونی فدراسیون تکواندو، فرصت های آن بر تهدیدهایش برتری دارد.

جدول 6: ماتریس عوامل بیرونی )محیط خارجی( فدراسیون تکواندو

عوامل 
درونی

عبارات عوامل بیرونیشماره
یب  ضر
اهمیت

شدت 
عامل

نمره

ها
ت 

ص
فر

O10/0740/28وجود رشته ورزشی تکواندو در بین رشته های المپیکی

O20/0730/21وجود اقبال عمومی رشته تکواندو در بین جوانان کشور

O30/0840/32وجود مجوز حضور بانوان با پوشش  اسلامی در مسابقات بین المللی

O40/0530/15وجود قوانین انگیزشی در جمهوری اسلامی ایران برای قهرمانان کشور

O5
نزدیک بودن رشته تکواندو به چندین رشته رزمی و گرایش ورزشکاران رشته های دیگر به این 

0/0530/15رشته

O60/0530/15بالا بودن سطح عمومی سواد جامعه تکواندو ایران

O7
حضور جمعی از پیشکسوتان رشته ورزشی تکواندو در دیگر ارگان ها و سازمان های موثر 

0/0840/32کشوری

O80/0730/21حمایت رهبر معظم  انقلاب از ورزش

O9
توجه ویژه وزارت ورزش و جوانان به تکواندو به دلیل سابقه کسب مدال المپیک، کسب اولین 

0/0940/36مدال تاریخ بانوان در المپیک  و شانس بالای کسب مدال المپیک
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ها
د 

دی
ته

T10/0520/10بالا بودن احتمال مصدومیت در رشته ورزشی تکواندو

T2
بالا رفتن اقبال کشورهای مختلف به جذب ورزشکاران کشورهای صاحب سبک و برتر ، 

0/0610/06جهت حضور در مسابقات بین المللی با تابعیت کشور دیگر

T30/0520/10بالا رفتن سطح انتظارات عموم مردم طی 20 سال گذشته از رشته تکواندو

T40/0620/12سرمایه گذاری عالی بسیار بالا در کشورهای مختلف برای رشته تکواندو

T5
ایجاد حاشیه بسیار بالا برای مدیریت عالی فدراسیون و قهرمانان  توسط پیشکسوتان از مسند 

0/0810/08قدرت کنار مانده

T60/0420/08انحصار طلبی کشور کره جنوبی در رشته تکواندو

T70/0520/10محدود بودن  اوزان تکواندو در المپیک و ایجاد ترافیک قهرمانی در اوزان

12/79جمع ضرایب :

موقعیت راهبردی فدراسیون تکواندو
برای تعیین موقعیت راهبردی فدراسیون تکواندو، از ماتریس همزمان درونی و بیرونی استفاده شد. برای ترسیم 
این ماتریس، نمرات حاصل از ماتریس ارزیابی عوامل درونی و بیرونی در ابعاد افقی و عمودی به ش��رح ش��کل  
1 قرار گرفت. جایگاه یا موقعیت راهبردی فدراس��یون تکواندو در خانه های این ماتریس مش��خص ش��د. معمولا 
راهبرد ها با توجه به منطقه قرار گرفتن موقعیت راهبردی سازمان در یکی از چهار خانه انتخاب می شوند. علاوه 

بر آن، نتیجه حاکی از آن است که استقرار فدراسیون تکواندو از لحاظ موقعیت در منطقه تهاجمی  قرار دارد.

شکل 1: موقعیت راهبردی فدراسیون تکواندو
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هنگامی که راهبرد سازمان تهاجمی باشد، نشان دهنده آن است که سازمان در بهترین شرایط ممکن قرار دارد 
و می توان��د با اس��تفاده از نقاط قوت خ��ود، از فرصت های موجود حداکثر بهره گیری را بنمابد که موجب رش��د 
و توس��عه فعالیت ها و خدمات، دارایی، س��ود  و یا ترکیبی از آن می ش��ود. جدول 7 نتایج مربوط به راهبردهای 

شناسایی شده در تحقیق حاضر را به نمایش گذاشته است.

جدول ۷: راهبردهای فدراسیون تکواندو

راهبردهاردیف

1
تشکیل شورای راهبری پویای فدراسیون متشکل از دانشگاهیان، پیشکسوتان، قهرمانان و تیم فنی و مدیریتی تکواندو در لوای 

فعالیت های تکواندوی کشور

پی ریزی نظام استعدادیابی و تمرکز بر ورزش نوجوانان، جوانان و بانوان2

شناسایی و بهرمندی از ظرفیت های حمایتی وزارتخانه ها، سازمان ها و ارگان های حکومتی و بین المللی3

پی ریزی مسابقات تکواندو در سطوح شهرستانی، استانی و ملی4

طراحی و استقرار نظام حمایتی از قهرمانان، فعالان و پیشکشوتان رشته تکواندو5

کمرنگ نمودن حواشی داخلی و خارجی  فدراسیون با تکیه بر منشور اخلاقی6

پی ریزی نظام بازاریابی و ساماندهی حامیان مالی و معنوی7

ارتقا و تحکیم شبکه اطلاع رسانی و فناوری ملی ورزش تکواندو کشور8

عنوان تعالی وجه و برند فدراسیون9

تقدم رویکرد ارتقا به جای رویکرد ترویج و گسترش10

طراحی نظام R&D و توسعه مبتنی بر دانایی در فدراسیون11

بحث و نتیجه گیری 
در تحقی��ق حاضر ضمن طراحی مجدد و بررس��ی برنامه راهبردی فدراس��یون تکواندو، ب��ه تحلیل دوباره این 
فدراس��یون و تدوین راهبردهایی در جهت توسعه عملکرد این فدراسیون در افق چشم انداز 1400 پرداخته شد. 
پس از بررسی های تحلیلی، در نهایت 11 راهبرد در این حوزه مشخص و شناسایی گردید. این در حالی بود که 
وضعیت عملکردی این فداسیون از دیدگاه خبرگان تحقیق در شرایط مطلوبی قرار ندارد. البته در این بین بررسی 
عملکردهای اخیر ورزش تکواندوی کشور در عرصه های بین المللی با توجه به پتانسیل ها و ورزشکاران مستعد 
در این رشته ورزشی گویای نامناسب بودن شرایط این فدراسیون می باشد. از این رو، با مرور دوباره برنامه ریزی 

راهبردی در این فدراسیون، سعی در گسترش دامنه عملکردی این فدراسیون داشت.
راهبردهای مختلفی در جهت توس��عه عملکرد این فدراس��یون طراحی گردید. اولین راهبرد فدراسیون تکواندو 
»تش��کیل شورای راهبری پویای فدراسیون متشکل از دانش��گاهیان، پیشکسوتان، قهرمانان و تیم فنی و مدیریتی 
تکواندو در لوای فعالیت های تکواندو کشور« بود. هسیاهو1 و همکاران )2010( در بررسی های خود در جهت 

1. Hsiao
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توسعه ورزش تکواندو در کشور تایوان، پس از بررسی های خود اشاره داشتند که برخورداری از شورای راهبردی 
پویا و اس��تفاده از نظرات تمامی گروه های مرتبط به ورزش تکواندو از جمله دانش��گاهیان، مربیان و ورزشکاران 
می تواند به رشد این ورزش در کشور منجر گردد. از این رو می توان اعلام داشت که نتایج تحقیق حاضر در این 
حوزه با نتایج تحقیق هس��یاهو و همکاران )2010( همخوان می باش��د. استفاده از قابلیت های تمامی گروه های 
مرتبط با ورزش تکواندو کش��ور و اس��تفاده از دیدگاه های تمامی آنان می تواند منجر به ایجاد اتاق فکری قوی در 

مسیر توسعه این ورزش در کشور و ایجاد همدلی در این ورزش گردد.
دومین راهبرد فدراسیون تکواندو، »پی ریزی نظام استعدادیابی و تمرکز بر ورزش نوجوانان، جوانان و بانوان« 
ب��ود. کیم1 و همکاران )2009( اش��اره داش��تند که اس��تفاده از قابلیت های زنان و توس��عه تکوان��دو در میان آنان 
می توان��د به رش��د و گس��ترش تکواندو در جامعه منجر گ��ردد. از این رو می توان اعلام داش��ت که نتایج تحقیق 
حاضر در مورد این مسئله با نتایج تحقیق کیم و همکاران )2009( همخوان می باشد. توسعه ورزش تکواندو در 
میان زنان کش��ور ما می تواند به توس��عه عملکرد این ورزش در عرصه های ملی و بین المللی منجر گردد و سبب 

رشد علاقه به این ورزش در سطح کشور شود.
س��ومین راهبرد فدراس��یون تکواندو، »شناس��ایی و بهرمندی از ظرفیت های حمایتی وزارتخانه ها، سازمان ها 
و ارگان ه��ای حکومتی و بین المللی« اس��ت. لیو2 و هم��کاران )2016( و همچنین کیم و جیون )2016( نیز در 
تحقیقات خود اش��اره داشتند که استفاده از ظرفیت های س��ازمان های دولتی می تواند به توسعه ورزش تکواندو 
در س��طح کش��ور منجر گردد. از این رو می توان چنین اعلام داش��ت که نتایج تحقیق حاضر در مورد این مسئله 
ب��ا نتایج تحقیق لی��و و همکاران )2016( و کیم و جیون )2016( همخوان می باش��د. اس��تفاده از ظرفیت های 
س��ازمان های دولتی و همچنین ارتباط مناس��ب با این س��ازمان ها می تواند به گسترش و توسعه ورزش تکواندو 

منجر گردد و حمایت از این ورزش را در کشور رقم بزند.
چهارمین راهبرد پی ریزی مس��ابقات تکواندو در س��طوح شهرس��تانی، اس��تانی و ملی بود. میلر و سادوسکی 
)2017( در تحقیق خود اشاره داشتند که توسعه مسابقات محلی و منطقه ای در ورزش تکواندو می تواند علاوه 
بر گس��ترش اس��تعدادیابی در این حوزه سبب رش��د و بهبود ورزش تکواندو گردد. از این رو می توان چنین اعلام 
داش��ت که نتایج تحقیق حاضر درباره این مسئله با نتایج تحقیق میلر و سادوسکی )2017( همخوان می باشد. 
توس��عه مس��ابقات تکواندو در س��طوح مختلف در کش��ور می تواند این ورزش را به صورت ساختاری در سطح 

کشور توسعه دهد و سبب افزایش برنامه ریزی در این حوزه گردد.
پنجمی��ن راهبرد فدراس��یون تکواندو، »طراحی و اس��تقرار نظام حمایت��ی از قهرمانان، فعالان و پیشکش��وتان 
رش��ته تکواندو« بود. راسخ و سجادی )1394( در تحقیق خود اش��اره داشتند که حمایت از قهرمانان، فعالان و 
پیشکشوتان رشته های ورزشی می تواند سبب بهبود ورزش قهرمانی گردد. از این رو می توان چنین اعلام داشت 
که نتایج تحقیق حاضر در مورد این مسئله با نتایج تحقیق راسخ و سجادی )1394( همخوان می باشد. استقرار 
نظام حمایتی از قهرمانان، فعالان و پیشکش��وتان رش��ته تکواندو منجر به وح��دت رویه در این ورزش می گردد 

1. Kim
2. Liu
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و س��بب می ش��ود که تمامی گروه ها در این ورزش به خوبی در جهت توس��عه این ورزش گام بردارند و بتوان از 
نظرات و تجربه های قهرمانان، فعالان و پیشکشوتان استفاده لازم را برد. 

شش��مین راهبرد فدراس��یون تکواندو جمهوری اس��لامی ای��ران، »کمرنگ نمودن حواش��ی داخلی و خارجی  
فدراس��یون با تکیه بر منش��ور اخلاقی« اس��ت. لیو و همکاران )2016( در تحقیق خود اش��اره داشتند که کاهش 
حواشی ورزش تکواندو نمی تواند به توسعه این ورزش منجر گردد. از این رو نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق 
لیو و همکاران )2016( ناهمخوان می باش��د. به نظر می رس��د تفاوت در میان جامعه و محیط مورد بررس��ی در 
تحقی��ق حاضر و تحقیق لیو و همکاران )2016( س��بب بروز این ناهمخوانی ش��ده اس��ت. همچنین، حواش��ی 
موجود این ورزش در سایر کشورها به اندازه کشور ما نیست. از این رو مدیریت حواشی و استفاده از قابلیت های 

تمامی گروه ها و افراد در توسعه این ورزش می تواند به خوبی مسیر بهبود این ورزش را شامل گردد.
هفتمین راهبرد فدراسیون تکواندو، »پی ریزی نظام بازاریابی و ساماندهی حامیان مالی و معنوی« بود. کریک 
و کریک1 )2016( در تحقیق خود اش��اره داش��تند که توسعه بازاریابی و گسترش آن در ورزش تکواندو سبب می 
گردد تا توس��عه این ورزش در جوامع با س��رعت بیش��تری انج��ام گیرد. از این رو نتایج تحقی��ق حاضر با تحقیق 
کریک و کریک )2016( همخوان می باش��د. عدم برخورداری از نظام بازاریابی توس��عه ورزش به سختی امکان 
پذیر خواهد بود. این مسئله لزوم گسترش و توسعه بازاریابی و استفاده از پتانسیل های حامیان مالی و معنوی در 

این ورزش را نشان می دهد. 
هشتمین راهبرد فدراسیون تکواندو، »ارتقا و تحکیم شبکه اطلاع رسانی و فناوری ملی ورزش تکواندو کشور« 
بود. ینگلونگ2 )2017( در تحقیق خود اش��اره داش��ت که اس��تفاده از فناوری های نوین و توس��عه آن در ورزش 
تکوان��دو م��ی تواند به بهبود این ورزش منجر گردد. از این رو نتای��ج تحقیق حاضر با تحقیق ینگلونگ )2017( 
همخوان می باش��د. استفاده و توس��عه فناوری های نوین می تواند بسیاری از فعالیت ها و برنامه های مد نظر در 
فدراسیون تکواندو را به شکل مناسب تری عملیاتی نماید. از طرفی توسعه شبکه اطلاع رسانی و فناوری ملی می 
تواند زمان صرف ش��ده بس��یاری از برنامه ها را تسهیل نماید و از طرفی دیگر سبب گردد تا تمرکز بر فعالیت های 

حیاتی در این ورزش بیشتر شود.
نهمین راهبرد با عنوان »تعالی وجه و برند فدراسیون« بود. کیم و ژانگ )2015( در تحقیق خود اشاره داشتند 
که توس��عه برند ورزش تکواندو در س��طح قاره آسیا می تواند به خوبی رشد این ورزش در کشورها را سبب گردد. 
از ای��ن رو، می توان چنین اعلام داش��ت که نتایج تحقیق حاضر با نتای��ج تحقیق کیم و ژانگ )2015( همخوان 
می باشد. برند هر سازمان و یا ورزشی نقش گسترده ای در مسیر توسعه هر سازمان و ورزشی خواهد داشت. با 
بهبود برند فدراس��یون تکواندو می توان انتظار داش��ت که حمایت ها از این ورزش گسترش یابد. از طرفی علاقه 
مندان بسیاری به حضور و فعالیت در این ورزش افزایش یابد و محبوبیت این ورزش بیش از پیش فزونی گیرد. 
دهمین راهبرد فدراس��یون تکواندو، »تقدم رویکرد ارتقا به جای رویکرد ترویج و گس��ترش« است. هسیاهو و 
همکاران )2010( در تحقیق خود اشاره داشتند که به منظور گسترش ورزش تکواندو در کشور تایوان نیاز است 

1. Crick & Crick
2. Yinglong
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تا ضمن شناس��ایی اس��تعدادهای موجود، مس��یر رشد و ارتقای آنان هموار ش��ود. از این رو می توان چنین گفت 
که نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق هس��یاهو و همکاران )2010( همخوان می باش��د. به نظر می رسد که در 
حال حاضر در کشور ما ورزش تکواندو به خوبی جا افتاده و از این رو استعدادهای مناسبی در این حوزه وجود 
داش��ته باش��د. از این رو، کمبود نیروهای مس��تعد در این ورزش به عنوان مسئله ای حیاتی و چالشی نباشد. پس 
مدیریت وضعیت موجود و اس��تفاده از قابلیت های موجود ورزش تکواندو می تواند به خوبی مس��یر توسعه این 

ورزش را در کشور هموار نماید.
یازدهمی��ن راهبرد، »طراحی نظام R&D و توس��عه مبتنی بر دانایی در فدراس��یون« اس��ت. چوی1 و همکاران 
)2016( در تحقیق خود اشاره داشتند که توسعه مدیریت دانش در ورزش تکواندو می تواند به خوبی به رشد و 
گس��ترش این ورزش منجر گردد. از این رو می توان چنین اعلام داش��ت که نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق 
چوی و همکاران )2016( همخوان می باشد. توسعه مبتنی بر دانایی در ورزش تکواندو سبب می گردد تا بتوان 
از دانش موجود در میان تمامی ذی النفعان این ورزش به خوبی اس��تفاده نمود و به نوعی به انتقال تجربیات در 

میان گروه ها و افراد در بدنه این ورزش در کشور کمک نمود.
اس��تفاده از برنامه ریزی راهبردی در فدراس��یون تکواندو سبب می گردد تا فعالیت ها و برنامه ریزی ها در این 
ورزش، س��اختاری مناسب داشته باش��د و فدراسیون تکواندوی کش��ور بتواند به صورت هدفمند راهبردهای مد 
نظ��ر خود را مدیریت و اجرایی نماید. از این رو، راهبردهای شناس��ایی ش��ده در ای��ن تحقیق می تواند به خوبی 
ضمن استفاده از پتانسیل های موجود، به بهبود این ورزش منجر گردد. هر چند موقعیت راهبردی این فدراسیون 
در وضعیت تهاجمی قرار گرفته اس��ت، اما توقع از این رش��ته ورزشی و همچنین وجود استعدادهای ناب در این 
ورزش در کش��ور ما س��بب گردیده اس��ت تا نیاز به طراحی برنامه ریزی راهبردی در این فدراس��یون بیش از پیش 
درک گردد. بی تردید، اس��تفاده از برنامه ریزی راهبردی در مس��یر توسعه این ورزش در کشور می تواند به خوبی 

به افزایش موفقیت های ورزش تکواندو در عرصه های ملی و بین المللی منجر گردد.

1. Choi
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تاریخ دریافت مقاله: 1396/11/25

                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1396/12/11

ه��دف از این پژوهش، ش��ناخت راهب��ردی وضعیت موجود س��وارکاری   در ای��ران و ارائه راهب��رد، برنامه ها و 
راهکارهای توس��عه آن بود. با توج��ه به هدف تحقیق، پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی- پیمایش��ی می 
باش��د. جامعه آماری این تحقیق ش��امل کلیه  اعضای هیئت رئیس��ه و رؤس��ای کمیته های فدراسیون سوارکاری، 
نخبگان دانش��گاهی و کارشناس��ان فدراس��یون ب��ود که با توجه به تع��داد محدود جامعه تحقی��ق، نمونه گیری به 
صورت تمام ش��مار انجام گرفت )n=N=62(. جهت جمع آوری داده های پژوهش، از پرسشنامه محقق ساخته 
بر اساس مدل برنامه ریزی راهبردی SWOT استفاده شد. روایی محتوایی پرسشنامه های مورد نظر پس از اعمال 
نقطه نظرات اس��اتید مدیریت ورزشی و خبرگان دانشگاهی مورد تأیید قرار گرفت. پایایی پرسشنامه نیز از طریق 
ضریب آلفای کرونباخ بیش از α=0/8 به دس��ت آمد. س��پس به منظور اولویت بن��دی نقاط قوت، نقاط ضعف، 
فرصت ها و تهدیدها از آزمون رتبه ای فریدمن و خی-دو اس��تفاده ش��د. برای س��ایر موارد مندرج در برنامه ریزی 
راهب��ردی، برحس��ب موضوع از تحلیل های راهبردی به ویژه تحلیل SWOT اس��تفاده ش��د. نتایج نش��ان داد که 
بی��ن اولوی��ت بندی نقاط قوت، نقاط ضعف، اولوی��ت بندی فرصت ها و اولویت بندی تهدیدهای  فدراس��یون 
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س��وارکاری از دی��دگاه نمونه تحقیق تف��اوت معناداری وجود دارد و به طور کل��ی 8 نقطه قوت، 13 نقطه ضعف، 
9 فرصت و 8 تهدید شناس��ایی ش��د.همچنین با توجه به نتایج ماتریس داخلی و خارجی، موقعیت فدراس��یون 

سوارکاری در منطقه رقابتی محافظه کارانه )WO( قرار دارد که برای آن 5 استراتژی تدوین شد.

واژگان کلیدی: برنامه راهبردی، SWOT و رشته سوارکاری
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مقدمه
امروزه شاهد رشد و تحول عظیمی در جهان ورزش هستیم که از آن جمله جا به جا شدن رکوردها در رشته های 
مختلف ورزشی است. با گسترش حرفه ای گری در ورزش، برنامه ریزان و دست اندرکاران دنیای ورزش به دنبال 
آن هس��تند تا از آخرین دس��تآوردهای علمی و عملی بهره جویند )جاریس، 1380(. س��ال های زیادی است که 
ورزش از حالت س��نتی خارج ش��ده و اگر ملتی در این مبارزه عملی از قافله عقب بماند در جهان ورزش حرفی 
برای گفتن ندارد )جمش��یدی، 1386(. افزایش تقاضای ش��رکت در فعالیت های جسمانی و ورزشی باعث رشد 
و گس��ترش این فعالیت ها در س��طح جهان شده است؛ به طوری که برای پاس��خگویی به این تقاضا، جنبش ها، 
سازمان و نهادهای مختلفی به وجود آمده است که حاکی از اهمیت تربیت بدنی و ورزش در جوامع برای بهبود 
و ارتقای سطح سلامتی و نشاط عمومی و کسب موفقیت های بین المللی است )خسروی زاده، 1387(. امروزه، 
س��ازمان ها ناگزیرن��د به طور دائ��م بر رویدادهای داخلی و خارجی نظارت کنند تا بتوانند در زمان مناس��ب و بر 
حس��ب ضرورت، خود را با تغییرات وفق دهند. در دنیای کنونی که با س��رعتی سرس��ام آور در حال تغییر است، 
دیگر نمی توان از تصمیم گیری های یک باره و مبتنی بر قضاوت های شهودی و تجربی استفاده کرد. به این ترتیب 

سازمان هایی موفق خواهند بود که بتوانند از علم مدیریت راهبردی  استفاده کنند )افخمی، 1374(.
بنابر این همه س��ازمان ها ناگزیرند که عه��ده دار مدیریت راهبرد یا راهبردی ش��وند. گاهی راهبردها از موضع 
قدرت تعریف می ش��وند و زمانی برای فائق آمدن بر مس��ائل بروز می کنند. دانش��مندان بس��یاری اهمیت برنامه 
را از جوان��ب مختلف مورد بررس��ی ق��رار داده اند )آنس��ف1، 1994( و همگی بر روی همبس��تگی برنامه ریزی 
راهب��ردی با عملکرد مطلوب س��ازمان ها توافق نظر دارند. ب��ه اعتقاد آن ها برنامه ریزی راهب��ردی، فرآیندی پویا 
و منطقی اس��ت )هوپکینز و هوپکینز2، 1997(. بررس��ی عملکرد برخی از س��ازمان های ورزشی نشان می دهد 
که آن س��ازمان هایی که برای انجام ماموریت و دس��تیابی به اهداف خود از مدیریتی قوی و مبتنی بر برنامه ریزی 
راهبردی اس��تفاده کردند توانس��تند در فعالیت های مختلف از جمله  ورزش قهرمانی و تأمین منابع مورد نیاز به 
موفقیت های چش��م گیری دس��ت یابند. به عنوان نمونه، کش��ور چین از رتبه چهارم المپیک 1996 آتلانتا به رتبه 
س��وم در المپیک 2000 س��یدنی و رتبه دوم در المپیک 2004 آتن دس��ت یافته و کش��ور اس��ترالیا از رتبه هفتم 
در المپیک آتلانتا به رتبه های چهارم در المپیک س��یدنی و آتن رس��یده اس��ت )خسروی زاده، 1387(. همچنین 
تحقیقات نش��ان داده اس��ت که عملکرد س��ازمان هایی که به مدیریت راهبردی می پردازند بیشتر و بالاتر از دیگر 
سازمان هاس��ت و دست یابی به یک حلقه ارتباط مناسب بین محیط یک سازمان و راهبرد، ساختار و فرآیندهای 

آن سازمان آثار مثبتی بر عملکرد آن دارد )اعرابی، 1384(.
افزایش تقاضای شرکت در فعالیت های جسمانی و ورزشی باعث رشد و گسترش این فعالیت ها در سطح جهان 
ش��ده است؛ به طوری که برای پاسخگویی به این تقاضا، جنبش ها، سازمان ها و نهادهای مختلفی به وجود آمده 
اند که حاکی از اهمیت تربیت بدنی و ورزش در جوامع در راستای بهبود و ارتقای سطح سلامتی و نشاط عمومی 
و کس��ب موفقیت های بین المللی اس��ت )س��جادی، 1385(. همچنین یکی از برجس��ته ترین ویژگی کشورهای 

1. Ansoff
2. Hopkins and Hopkins
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توس��عه یافته، توجه به دانش مدیریت به عنوان یکی از ضروریات بلامنازع پیش��رفت، توس��عه، رش��د اقتصادی و 
اجتماعی اس��ت که در این میان آن چه به عنوان اصلی ترین کارکرد مدیریت )در سطوح مختلف( هر کشور مورد 
بحث بوده، همانا برنامه ریزی و تلاش برای نیل به هدف های پیش بینی ش��ده در آن اس��ت. رخدادهای چند دهه 
گذش��ته همراه با نیازهای جدید حادث در این س��ال ها از خصوصیتی برخوردارند که با تکیه صرف بر برنامه های 
مت��داول و غی��ر منعطف نمی توان با این رخدادها و نیازها مقابله و همگامی کرد. از این رو، از س��ه دهه قبل توجه 
مدیران اجرایی و صاحب نظران به س��مت برنامه ریزی بلندمدت و به ویژه برنامه ریزی راهبردی جلب ش��ده است 
)انس��ف و مک دان��ل1، 1383(. مدیریت راهبردی، برخ��ورد نظام یافته با یک وظیفه بزرگ و یک مس��ئولیت روز 
افزون در قلمرو مدیریت عمومی است؛ به طوری که موفقیت مستدام مؤسسه را تضمین و از پیشامدهای ناگهانی 

پیشگیری می کند، موسسه را با بستر حرکت خود )محیط( ارتباط می دهد و برای موضع گیری آماده می نماید. 
اولین قدم در تدوین مدیریت راهبردی در س��ال های آخر دهه 50 برداش��ته شد. مدیران ورزشی ابداع کردند که 
برای کجایی و چرایی حرکت مؤسس��ه خود در آینده تصمیم گیری کنند )علیدوس��ت و همکاران، 1393(. قسمت 
تحلیل��ی این روش را »طراحی راهبردی« نامیده و فرآین��د طراحی گروهی آن را »برنامه ریزی راهبردی« خوانده اند 
)منوریان، 1381(. بنابراین همه س��ازمان ها ناگزیرند که عهده دار مدیریت راهبرد یا راهبردی ش��وند. دانش��مندان 
بسیاری اهمیت برنامه ریزی راهبردی را از جنبه های مختلف مورد بررسی قرار داده اند و همگی بر روی همبستگی 
برنامه ریزی راهبردی با عملکرد مطلوب سازمان ها توافق نظر دارند. به اعتقاد آن ها برنامه ریزی راهبردی، فرایندی 
پوی��ا و منطق��ی اس��ت )غفران��ی، 1387(. برنامه ریزی راهبردی، تلاش��ی منظم و س��ازمان یافت��ه در جهت اتخاذ 
تصمیم ها و مبادرت به اقدامات بنیادی می باش��د که به موجب آن اینکه یک س��ازمان چیس��ت، چه می کند و چرا 
اموری را انجام می دهد مش��خص خواهد کرد )منوریان، 1381(. فرای و اس��تونر2 )1995( و فرد دیوید3)1998( 
برنامه ریزی راهبردی را اب�زار مدیریتی تعریف می کنند که برای کمك به س��ازمان های کوچك طراحی می ش��ود تا 
آن ها به صورت رقابتی خود را با تغییرات پیش بینی ش��ده محیط تطبیق دهند )فرای و اس��تونر، 1995و فرد دیوید، 
1998(. پیت��ر دراک��ر4 )1997( بر این باور اس��ت که آینده مطلوب خود به خود ش��کل نمی گی��رد، حتی اگر آدمی 
مشتاق آن باشد. از این رو اکنون باید تصمیم گرفت، قبول مخاطره کرد، دست به اقدام زد، منابع را تخصیص داد و 
مهمتر از همه این که منابع انسانی کیفی را باید به خدمت گرفت و سخت تلاش کرد تا آینده به طور مطلوب ساخته 
ش��ود )رضائیان، 1387(. برنامه ریزی برای ورزش، از دغدغه های اصلی حکومت ها ش��ده است. این ضرورت از 
اواخر دهه پنجاه و اوایل ش��صت میلادی به دلیل ش��رایط ویژه جهانی و رش��د تدریجی ارتباطات بیشتر نمود پیدا 
کرده اس��ت )حمیدی زاده، 1380(. کشورهای مختلف به دلایل گوناگون وارد عرصه ورزش شده اند. ورزش اینك 
به صنعتی تبدیل ش��ده که بر شاخص های اقتصادی، اجتماعی و حتی سیاسی کشورها اثر عمیق و با اهمیت دارد. 
هر کش��وری مجبور اس��ت برای تس��لط هر چه بیش��تر به منابع تعیین کننده و منافع خود، به متغیرهای اصلی مؤثر 
بر آن توجه کند. اکنون آش��کار شده اس��ت که برنامه ریزی برای هر پدیده ای مستلزم دارا بودن نگرش جهانی است 
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و ورزش از این قاعده مس��تثنی نیس��ت. ش��ناخت سیاست های درس��ت و تعیین راهبردهای منطقی، سرنوشت هر 
جامع��ه را رقم  می زند )غفرانی، 1387(. بدون ش��ك، عدم توجه به عوامل مؤثر ب��ر پدیده های مختلف اجتماعی 
منجر به آس��یب دیدن جامعه خواهد ش��د. ورزش و میزان اهمیت س��رمایه گذاری بر روی آن به یکی از عمده ترین 
چالش های دولت ها در هزاره س��وم تبدیل ش��ده اس��ت؛ به طوری که منافع کلان ورزش قهرمانی موجب ترغیب 
سیاس��ت گذاران به توس��عه آن در جهت کسب سود بیشتر برای خود شده اس��ت. بنابراین همه سازمان ها ناگزیرند 
ک��ه عه��ده دار مدیریت راهبرد یا راهبردی ش��وند. گاهی راهبردها از موضع قدرت تعریف می ش��وند و زمانی برای 
فائق آمدن بر مس��ائل بروز می کنند. بنابراین برای کس��ب توانایی رویارویی با موقعیت های خاص ایجاب می کند 
که جهت گیری های راهبردی س��ازمان ها و دلیل اهمیت آن ها مورد مطالعه قرار گیرد. به علاوه آشنایی با چگونگی 
اتخاذ تصمیم های راهبردی و روش ها و فنونی که می تواند در مؤثر واقع ش��دن آن تصمیم ها نقش داش��ته باش��د، 
ضروری است )غفرانی، 1387(. دقت در این ملاحظات نشان می دهد که در هر سازمان، حوزه مسئولیتی وجود 
دارد ک��ه در حیط��ه هیچ ی��ك از مدیریت های تخصصی قرار نمی گی��رد و آن همان مدیریت راهبردی اس��ت. برای 
تعیین مس��یر خود و تحقق هدف ها، ایجاد فضای همراه با تعهد مش��ترك درباره برنامه ها و حرکت به سوی موفقیت 
لازم اس��ت )ورونتی��س و همکاران1، 2006(. ب��ا توجه به موارد  مذکور و اهمیت برنامه ریزی راهبردی در توس��عه 
مقوله های مختلف از جمله ورزش، ضرورت توجه به این مهم در کش��ور ما نیز بیش از پیش بر مس��ئولان کش��ور 
واجب اس��ت. بدون ش��ک، از مهمترین دلایل عقب افتادگی کشورمان در عرصه ورزش با توجه به مشارکت پایین 
مردم در فعالیت های ورزش��ی- بر اس��اس آمارهای وزارت ورزش و جوانان )20 درصد(- کم توجهی مسئولان به 
این مقوله مهم اس��ت. هر چند در س��ال های اخیر گام هایی در این راستا بر داشته شده است، اما کافی نبوده و باید 
بیش��تر  به این مهم توجه ش��ود، چرا که کش��ورهای مختلف به دلایل گوناگون وارد عرصه ورزشی شده اند. ورزش 
اینک به صنعتی تبدیل شده که بر شاخص های اقتصادی، اجتماعی و حتی سیاسی کشورها اثر عمیق و با اهمیت 
دارد. هر کش��وری مجبور اس��ت برای تس��لط هرچه بیش تر به منابع تعیین کننده و منافع خود، به متغیرهای اصلی 
مؤثر بر آن توجه کند. اکنون آش��کار ش��ده اس��ت که برنامه ریزی برای هر پدیده ای مستلزم دارا بودن نگرش جهانی 
اس��ت و ورزش از این قاعده مستثنی نیست. ش��ناخت سیاست های درست و تعیین راهبردهای منطقی، سرنوشت 
هر جامعه را رقم می زند. دقت در این ملاحظات نش��ان می دهد که در هر س��ازمان، حوزه مسئولیتی وجود دارد که 

درحیطه هیچ یک از مدیریت های تخصصی قرار  نمی گیرد و آن همان مدیریت راهبرد است.
س��وارکاری از ورزش های��ی اس��ت که در چند ده��ه اخیر مورد توجه خاصی قرار گرفته  اس��ت. ب��ا وجود این، 
س��ابقه ای طولانی داش��ته  اس��ت و می توان آن را از کهن ترین ورزش ها به  ش��مار آورد. این ورزش امروزه نه تنها 
ب��ه عنوان یک رقابت س��الم و مفید، بلکه به عنوان س��رگرمی و به منظور گذراندن اوق��ات فراغت مورد توجه قرار 
گرفته  اس��ت و با این که نس��بت به بسیاری از ورزش ها پرهزینه به نظر می رس��د، هر ساله تعداد بیشتری طرفدار 
به س��وی خود جلب می کند. س��وارکاری در ایران طی چند دهه اخیر مورد توجه قرار گرفته  اس��ت و باشگاه های 
متعددی تأس��یس ش��ده اند و در حال پیش��رفت هس��تند. س��وارکاری بانوان نیز مورد توجه قرار گرفته  اس��ت و بر 
طرفداران آن روز به روز افزوده می ش��ود. طبق اساس��نامه، وظیفه اصلی فدراس��یون سوارکاری، سیاست گذاری، 
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برنامه ریزی و اجرای برنامه ها و امور مربوط در ابعاد همگانی، تفریحی و گردشگری و قهرمانی در سطح کشور 
اس��ت. با توجه موارد ذکر شده و مشکلات و تنگناهایی موجود، از یک طرف و همچنین نبود برنامه راهبردی در 

فدراسیون سوارکاری از طرف دیگر، محقق درصدد پاسخگویی به این سئوالات برآمد:
 برنامه راهبردی فدراسیون سوارکاری برای پیشبرد اهداف آن در سطح ملی و بین المللی چیست؟ 

رسالت و چشم انداز آن چیست؟ 
نقاط فرصت و تهدید این فدراسیون کدام اند؟ 

این فدراسیون دارای چه موقعیت راهبردی است؟
 از تحلیل ماتریس SWOT کدام راهبرد به دست می آید؟ 

برنامه های عملیاتی متناظر با هر یک از راهبرد های فدراسیون سوارکاری کدام اند؟

روش شناسی پژوهش
روش تحقی��ق حاضر به لحاظ هدف از انواع تحقیقات کاربردی- توس��عه ای و ب��ا توجه به موضوع و اهداف، 
توصیفی از نوع پیمایش��ی )زمینه یابی( می باشد که به روش تحلیلی و با جمع آوری میدانی داده ها انجام گرفت 
و به صورت مطالعه موردی با بررسی و مطالعه وضعیت موجود و ترسیم وضعیت مطلوب فدراسیون سوارکاری 

جمهوری اسلامی ایران در حیطه مطالعات راهبردی انجام شد. 
جامع��ه آماری تحقیق حاضر عبارت بود از اعضای هیئت رئیس��ه )11 نفر( و رؤس��ای کمیته های فدراس��یون 
سوارکاری )13 نفر(، نخبگان و کارشناسان ارشد مدیریت ورزشی )38 نفر( آشنا به وضعیت رشته سوارکاری در 
ایران که تقریبا برابر با 62 نفر بودند. در این تحقیق به علت محدود بودن تعداد افراد جامعه، نمونه برابر با جامعه 
در نظر گرفته ش��د و از روش نمونه گیری تمام ش��مار استفاده گردید. روش و ابزار گردآوری داده های این تحقیق 
به ص��ورت آمیخت��ه بود. ابتدا از طریق مصاحبه عمیق از نمونه های آماری و به روش اش��باع نظری به شناس��ایی 
نقاط قوت و ضعف و فرصت و تهدیدهای فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران پرداخته ش��د. سپس 
پرسشنامه ای بر اساس یافته های مصاحبه ای حضوری آماده شد و در اختیار نمونه های تحقیق قرار گرفت که از 

تعداد 62 پرسشنامه همه آنها به صورت کامل تکمیل گردیدند و داخل روند پژوهش شدند. 
در این تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. پرسشنامه شامل دو بخش به شرح زیر است: 

بخش اول ش��امل اطلاعات فردی است که ویژگی های فردی آزمودنی ها شامل سن، میزان تحصیلات، رشته 
تحصیلی، شغل، سابقه کار و سابقه مدیریت ورزشی را اندازه گیری می نمود. 

بخش دوم ش��امل س��والاتی اس��ت که نقاط قوت، ضعف، تهدید و فرصت فدراسیون سوارکاری را می سنجد. 
در ای��ن پژوهش جهت دس��ت یابی به بخش دوم، پرسش��نامه هایی برای ش��ناخت نقاط ق��وت، ضعف، تهدید و 
فرصت فدراس��یون س��وارکاری محقق س��اخته اس��تفاده گردید. به منظور تعیین قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و 
تهدیدهای فدراسیون سوارکاری با بهره مندی از منابع موجود و بررسی آرا و نظرات متخصصان مدیریت ورزشی 
کش��ور، پس از بررس��ی وضعیت موجود طی پرسش��نامه اولیه ای به تعداد 20 پرسش��نامه فهرس��تی مقدماتی از 
نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید اس��تخراج گردید که روایی آن توس��ط اساتید و پایایی آن توسط روش آلفای 
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کرونباخ محاس��به گردید. پس از مشاوره با نخبگان ورزش کش��ور و طرح فهرست مقدماتی SWOT، محقق با 
بهره گیری از تکنیك های تعیین میانگین، تعیین رتبه و اولویت بندی و بهره گیری از میزان شدت هر یك از عوامل، 
فهرس��ت نهایی SWOT را اس��تخراج نمود- که در نهایت، بعضی از سؤالات حذف یا تعدیل و بعضی سؤالات 
نیز به فهرس��ت SWOT اضافه گردید. برای توصیف دقیق آماری براس��اس ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ 
دهندگان )جنسیت، مدرک تحصیلی، وضعیت شغلی، تحصیلات و سابقه شغلی( استان از آمار توصیفی و برای 
رتبه بن��دی نق��اط قوت، ضعف، فرصت و تهدید از آزمون رتبه بندی فریدمن اس��تفاده گردید. برای تدوین راهبرد 
فدراس��یون س��وارکاری از تحلیل SWOT استفاده گردید و سپس برای اولویت بندی راهبرد های به دست آمده از 

ماتریس برنامه ریزی راهبردی کمی )QSPM( بهره گیری شد. 

یافته های پژوهش
برای بررس��ی طبیعی بودن توزیع متغیر های تحقیق از آزمون کلموگروف اس��میرونف )K-S( اس��تفاده ش��د و 

.)0≤P/05( نتایج نشان داد تمام توزیع ها از لحاظ آماری نرمال می باشند
جهت رتبه بندی نقاط قوت فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران از آزمون فریدمن در سطح 0/05 

استفاده شد.

جدول 1: تفاوت بین نقاط قوت فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران )نتایج آزمون فریدمن(

سطح معناداریدرجه آزادیکای اسکوآر )2χ(آماره

67/6280/01نتیجه

بر اس��اس نتایج حاصل از آزمون فریدمن، بین نقاط قوت فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران از 
.)2χ=67/62 ،Sig=0/01( دیدگاه نمونه تحقیق تفاوت معناداری وجود دارد

نتایج نشان داد »در اختیار داشتن باشگاه یا امکانات مناسب«، »وجود عزم و اراده استوار رئیس و هیئت رئیسه 
فدراسیون« و »وجود پیشکسوتان متخصص« مهم ترین نقاط قوت و »مطرح بودن بانوان سوارکار« و »ساختار و 

تشکیلات فدراسیون سوارکاری« در اولویت آخر قرار داشتند.
جهت رتبه بندی نقاط ضعف توسعه فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران از آزمون فریدمن در سطح 

0/05 استفاده شد.

جدول 2: تفاوت بین نقاط ضعف فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران )نتایج آزمون فریدمن(

سطح معناداریدرجه آزادیکای اسکوآر )2χ(آماره

99/35260/01نتیجه



 تدوین برنامه راهبردی فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران

82

بر اس��اس نتایج حاصل از آزمون فریدمن، بین نقاط ضعف فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اسلامی ایران از 
.)2χ=99/35 ،Sig=0/001( دیدگاه نمونه تحقیق تفاوت معناداری وجود دارد

 بر اساس نتایج، »امکانات محدود «، »بودجه محدود« و »عدم تولید تجهیزات سوارکاری در داخل کشور« 
مهم ترین نقاط ضعف و »تعداد کم سوارکاران« و »کمبود مربیان و داوران« در اولویت آخر قرار داشتند.

ماتریس ارزیابی عوامل داخلی فدراس��یون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران حاصل بررسی راهبردی عوامل 
داخلی )نقاط قوت و ضعف( فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران می باش��د. جه��ت تعیین جایگاه 
فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران، ماتریس داخلی و ماتریس خارجی به صورت مجزا استخراج و 
س��پس با یکدیگر تلفیق ش��د. ماتریس ارزیابی عوامل داخلی )IFE( یا مجموع ضرایب اهمیت عوامل درونی به 
میزان 2/45 به دس��ت آمد. همان طور که مش��اهده می شود با توجه به مقدار 2/45 به دست آمده که کمتر از 2/5 

است، در فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران نقاط ضعف بر نقاط قوت غلبه داشته اند.
جهت رتبه بندی فرصت ها و تهدیدها از آزمون فریدمن در سطح کوچکتر از 0/05 استفاده گردید.

جدول 3: تفاوت بین فرصت های فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران )نتایج آزمون فریدمن(

سطح معناداریدرجه آزادیکای اسکوآر )2χ(آماره

135/1880/01نتیجه

بر اس��اس نتایج حاصل از آزمون فریدمن بین فرصت های فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اسلامی ایران از 
.)2χ=135/18 ،Sig=0/01( دیدگاه نمونه تحقیق تفاوت معناداری وجود دارد

بر اساس نتایج، »وجود نژادهای خوب اسب در ایران«، » وجود علاقه مندان زیاد در کشور« و »توجه توریسم 
ورزش��ی برای سوارکاری از لحاظ اینکه ایران یکی از قطب های سوارکاری منطقه می باشد و می تواند در جذب 
توریس��م موثر باش��د« مهم ترین فرصت های توسعه ورزش س��وارکاری و » حمایت نیروهای مسلح « و »وجود 

استعداد های درخشان در کشور« در اولویت آخر قرار داشتند.
همچنین به منظور شناس��ایی و اولویت بندی تهدیدهای شناس��ایی شده، از آزمون رتبه بندی فریدمن در سطح 

معناداری کمتر از 0/05 استفاده شد.

جدول  4: تفاوت بین تهدیدهای فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران )نتایج آزمون فریدمن(

سطح معناداریدرجه آزادیکای اسکوآر )2χ(آماره

32/7870/01نتیجه

بر اس��اس نتایج حاصل از آزمون فریدمن، بین فرصت های فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اسلامی ایران از 
.)2χ=32/78 ،Sig=0/01( دیدگاه نمونه تحقیق تفاوت معناداری وجود دارد
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بر اس��اس نتایج، »رکود اقتصادی«، »نداشتن مجوز واردات اس��ب جهت فدراسیون« و »دشواری تهیه زمین 
مناسب« مهم ترین تهدیدهای توسعه ورزش سوارکاری و »هزینه های بالای تهیه اسب« و »گران بودن تجهیزات 

سوارکاری در داخل کشور« در اولویت آخر قرار داشتند.
ماتریس ارزیابی عوامل خارجی، حاصل بررس��ی راهبردی عوامل خارجی فدراس��یون س��وارکاری جمهوری 
اسلامی ایران می باشد. این ماتریس فرصت ها و تهدیدهای اصلی فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران 
را تدوی��ن و ارزیابی می کند. مش��ابه ماتریس ارزیاب��ی عوامل داخلی (IFE) یا مجم��وع ضرایب اهمیت عوامل 

بیرونی در این تحقیق مقدار 2/98 به دست آمد.
همان طور که مش��اهده می ش��ود با توجه به مقدار 2/98 به دس��ت آمده که بیش��تر از 2/5 است، در فدراسیون 
س��وارکاری جمهوری اسلامی ایران فرصت های پیش روی توسعه ورزش سوارکاری بر تهدیدهای پیش روی آن 

غلبه داشته اند.
ب��ه منظور تدوین ماتریس داخلی و خارجی )IE( فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ای��ران، در ابتدا 
به منظور تعیین جایگاه راهبردی فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اسلامی ایران با استفاده از مقادیر به دست آمده 
از ماتری��س ارزیابی عوام��ل داخلی و خارجی اقدام به تعیین جایگاه راهبردی فدراس��یون س��وارکاری جمهوری 

اسلامی ایران شده است. 

شکل 1: ماتریس داخلی و خارجی فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران
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جهت تجزیه وتحلیل عوامل داخلی و خارجی از ابزاری به نام »ماتریس داخلی و خارجی« استفاده می شود. 
این ماتریس برای تعیین موقعیت فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران به کار می رود. برای تش��کیل 
ای��ن ماتریس، بایس��تی نمرات حاصل از ماتریس های ارزیابی داخلی و خارج��ی را در ابعاد افقی و عمودی این 
ماتریس قرار داد تا جایگاه فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اس��لامی ایران در خانه های این ماتریس مش��خص 
گردد و با توجه به آن بتوان راهبرد های مناس��بی اتخاذ نمود. همان طور که در ش��کل  1 نش��ان داده ش��ده اس��ت با 
توجه به اینکه نمره ماتریس ارزیابی عوامل داخلی 2/45 و نمره ماتریس ارزیابی عوامل خارجی 2/98 به دست 
آمد، موقعیت فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران در منطقه محافظه کارانه قرار دارد. بر مبنای این یافته 
تعیین و نمره نهایی ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و خارجی، جایگاه فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اسلامی 
ایران در منطقه WO قرار دارد. با توجه به این جایگاه، هدف از تعیین اس��تراتژی ها در این جایگاه، کاس��تن و به 
حداقل رس��انیدن نقاط ضعف و جنبه های آس��یب پذیر س��ازمان و به حداکثر رس��انیدن فرصت ها، موقعیت ها و 
تقاضاهاس��ت. بنابراین، س��ازمان باید بتواند نقاط ضعف و موارد آس��یب پذیر خود را در داخل سازمان رفع کند 
و مزای��ای محیط بی��رون از قبیل فن آوری جدید، امکانات بهبود و ترمیم ف��ن آوری موجود یا نیروی تخصصی با 

مهارت های بالا را برای حل مشکلات خود به خدمت بگیرد.
ب��ا توجه به قرارگیری ورزش س��وارکاری اس��تان در موقعیت محافظه کارانه، راهبرده��ای مربوط به این جایگاه 

تدوین می شود:
هدف از این راهبرد ها، کاستن و به حداقل رسانیدن نقاط ضعف و جنبه های آسیب پذیر سازمان و به حداکثر 
رس��انیدن فرصت ها، موقعیت ها و تقاضاهاس��ت. بنابراین، س��ازمان باید بتواند نقاط ضعف و موارد آسیب پذیر 
خود را در داخل سازمان رفع کند و مزایای محیط بیرون از قبیل فن آوری جدید، امکانات بهبود و ترمیم فن آوری 

موجود یا نیروی تخصصی با مهارت های بالا را برای حل مشکلات خود به خدمت بگیرد.
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)WO استراتژی های( SWOT جدول 5: ماتریس

                           عوامل داخلی

           عوامل خارجی

نقاط ضعف فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران

1W -امکانات محدود
2W -بودجه محدود
3W -عدم تولید تجهیزات سوارکاری در داخل کشور
4W -تعداد کم هیئت های فعال
5W -عدم توجه کافی وزارت ورزش
6W - کمبود اسب آزموده
7W - هزینه بر بودن تربیت اسب
8W -هزینه بر بودن تربیت سوارکار
9W -تعداد کم باشگاه ها
10W -کمبود مقالات علمی پژوهشی در خصوص سوارکاری
11W -کم توجهی صدا و سیما به سوارکاری
12W - تعداد کم سوارکار
13W -کمبود مربیان و داوران

فرصت های فدراسیون سوارکاری جمهوری 
استراتژی های WO ↓اسلامی ایران ↓

1O -وجود نژادهای خوب اسب در ایران
2O -وجود علاقه مندان زیاد در کشور
3O -توجه توریسم ورزشی برای سوارکاری
4O -حمایت فدراسیون جهانی
5O -داشتن قدیمی ترین زمین سوارکاری
6O -تاکید مقام معظم رهبری
7O -پیشینه و غنای تاریخی و فرهنگی
8O -حمایت نیروهای مسلح
9O -وجود استعداد های درخشان در کشور

استفاده از نظرات کارشناسان، نتایج تحقیقات و مشارکت دستگاه های اجرایی 	 
جهت استفاده بهینه از امکانات موجود سوارکاری کشور

تدوین برنامه عملیاتی توسعه ورزش سوارکاری	 
به 	  روستاییان  ترغیب  برای  عشایری  و  روستایی  جشنواره های  منظم  برگزاری 

ورزش سوارکاری به صورت حرفه ای
تلاش برای ترغیب بخش خصوصی برای سرمایه گذاری در سوارکاری	 
و 	  داوران  مربیان،  افزایش  نیروهای مسلح جهت  برای جذب مشارکت  تلاش 

ورزشکاران سوارکاری

بنابراین اولویت های فدراسیون سوارکاری عبارت اند از:
• تلاش برای ترغیب بخش خصوصی برای سرمایه گذاری در سوارکاری؛	
• برگزاری منظم جشنواره های روستایی و عشایری برای ترغیب روستاییان به ورزش سوارکاری به صورت حرفه ای؛	
• اس��تفاده از نظ��رات کارشناس��ان، نتایج تحقیقات و مش��ارکت دس��تگاه های اجرایی جهت اس��تفاده بهینه از 	

امکانات موجود سوارکاری کشور؛
• تلاش برای جذب مشارکت نیروهای مسلح جهت افزایش مربیان، داوران و ورزشکاران سوارکاری؛	
• تدوین برنامه عملیاتی توسعه ورزش سوارکاری.	

بحث و نتیجه گیری
نقطه قوت یک س��ازمان، کاربرد موفق از یک شایس��تگی یا بهره برداری از یک عامل کلیدی در جهت توس��عه 
رقابت پذیری س��ازمان می باش��د. در واقع، نقاط قوت اشاره به شایس��تگی ها و توانایی های داخلی سازمان برای 
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رقابت در بازار دارد و این نقاط قوت می تواند در بخش های مختلف مالی، انس��انی، مدیریتی و کالبدی باش��د. 
سازمان ها باید با تکیه بر نقاط قوت داخلی خود بر نقاط ضعف خود فائق آیند و از فرصت های محیطی موجود 
بیش��ترین به��ره را ببرند. با توجه به این توضیحات و نقطه نظر متخصصان نمونه تحقیق، فدراس��یون س��وارکاری 
جمهوری اس��لامی ایران دارای هش��ت نقطه قوت بود که در بالا به ترتیب اولویت بیان ش��دند. در توضیح نتایج 
به دس��ت آمده باید گفت که فدراسیون سوارکاری جمهوری اس��لامی ایران با توجه به در اختیار داشتن باشگاه و 
امکانات مناسب برای انجام این رشته، از پتانسیل بالایی جهت جذب علاقمندان و ورزشکاران برخوردار است، 
چرا که یکی از مهم ترین عوامل و مش��کلات در زمینه توس��عه ورزش س��وارکاری را امکانات و تجهیزات گران 
قیمت آن تش��کیل می دهد. با این حال، فدراس��یون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران در این زمینه در وضعیت 
مناس��بی قرار دارد و یکی از مهم ترین نقاط قوت فدراسیون همین موضوع است. همچنین، رئیس و هیئت رئیسه 
فدراس��یون نیز از عزم و اراده راس��خ و استوار در راستای توسعه این ورزش برخوردارند که این موضوع نیز موجب 
تلاش مضاعف آنان ش��ده اس��ت و می تواند در اجرای برنامه های فدراس��یون تاثیر بس��یار جدی داشته باشد. در 
همین راس��تا، ش��عبانی و همکاران )1394( در پژوهش خود، وجود فدراسیون ورزش همگانی را مهمترین نقطه 
قوت ورزش همگانی کش��ور بیان نموده اند. کش��اورز و همکاران )1393( نیز ده نقطه قوت در توس��عه ورزش 
قهرمانی کش��ف نموده اند که مهم ترین آن ها حمایت دولت و مجلس از ورزش قهرمانی و جهانی بودن برخی 
از رش��ته های ورزشی مانند کش��تی، تکواندو، وزنه برداری و .... بود. باید توجه داشت که نتایج این تحقیقات با 

توجه به اهداف متفاوت در جوامع مختلف، با نتایج تحقیق حاضر ناهمسو است. 
نتایج آزمون فریدمن مربوط به سوال دوم تحقیق نشان داد که بین نقاط ضعف فدراسیون سوارکاری جمهوری 
اس��لامی ای��ران از دیدگاه نمونه تحقیق تف��اوت معناداری وج��ود دارد )2χ=99/35 ،Sig=0/01(؛ به طوری که 
»امکان��ات مح��دود«، »بودجه مح��دود« و »عدم تولید تجهیزات س��وارکاری در داخل کش��ور« مهم ترین نقاط 

ضعف و »تعداد کم سوارکاران« و »کمبود مربیان و داوران« در اولویت آخر قرار داشتند. 
نقاط ضعف اش��اره به نقایص و کمبودهای س��ازمانی در رابطه با ماموریت های س��ازمانی دارد که توان رقابتی 
سازمان را کاهش می دهد. بنابراین سازمان ها باید تا حد امکان در کاهش و یا رفع این نقاط ضعف تلاش کنند و 
آن ها را بهبود بخشند. نمی توان سازمانی را خالی از نقاط ضعف یافت. به همین دلیل سازمان ها باید روش های 
خاصی برای غلبه بر نقاط ضعف خود داش��ته باش��ند تا بتوانند در دنیای رقابتی امروزی دوام بیاورند. فدراس��یون 
اس��ب س��واری جمهوری اسلامی ایران نیز از این قاعده مس��تثنا نبوده و با نقاط ضعفی همراه است که باید تمام 
تلاش خود را بنماید تا با برنامه های صحیح و اصولی، به رفع و یا کاهش اثرات منفی آن ها اقدام کند. مهم ترین 
نقاط ضعف این فدراس��یون را امکانات و بودجه محدود تش��کیل می دهد. در این راس��تا باید مدیران فدراس��یون 
س��وارکاری به دنبال راهکارهایی در جهت افزایش منابع درآمدی فدراسیون از جمله جذب اسپانسرهای ورزشی 
برآین��د. در کنار این منابع و امکانات محدود، عدم تولید تجهیزات س��وارکاری در داخل کش��ور نیز در راس��تای 
کمبود بودجه موجود مزید بر علت ش��ده اس��ت. در واقع در صورت تولید تجهیزات سوارکاری در داخل کشور، 
احتم��الا هزین��ه تمام ش��ده آن برای فدراس��یون نیز کاهش می یابد و می توان در جهت توس��عه و اعتلای رش��ته 
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مذکور گام های مهمی برداشت. در همین راستا، شعبانی و همکاران )1394( در پژوهش خود، عدم بهره گیری 
از نیروهای متخصص و کارش��ناس را مهمترین نقطه ضعف ورزش همگانی کش��ور بیان نموده اند. کش��اورز و 
همکاران )1393( پانزده نقطه ضعف در توسعه ورزش قهرمانی کشف نموده اند که مهم ترین آن ها شامل عدم 
توزیع مناسب امکانات، اماکن و تأسیسات ورزشی در سطح کشور و ناهماهنگی در برگزاری مسابقات ورزشی 
در بی��ن نهادهای مختل��ف متولی ورزش بود. در اینجا نی��ز با توجه به جوامع مختلف با اهداف و رس��الت های 
متفاوت، مش��اهده می ش��ود که در نوع نقاط ضعف ناهمسویی وجود دارد، اما در وجود نقاط ضعف، همسویی 

مشاهده می شود.
نتایج آزمون فریدمن مربوط به سوال سوم تحقیق نشان داد که بین فرصت های فدراسیون سوارکاری جمهوری 
اس��لامی ایران از دی��دگاه نمونه تحقیق تفاوت معناداری وج��ود دارد )2χ=135/18 ،Sig=0/01(؛ به طوری که 
»وجود نژادهای خوب اس��ب در ایران«، »وجود علاقه مندان زیاد در کش��ور« و »توجه توریس��م ورزش��ی برای 
سوارکاری« مهم ترین فرصت های توسعه ورزش سوارکاری و »حمایت نیروهای مسلح« و »وجود استعداد های 

درخشان در کشور« در اولویت آخر قرار داشتند. 
فرصت پیش روی یک س��ازمان درواقع یک حالت خارجی اس��ت که می تواند به صورت مثبت بر پارامترهای 
عملکردی ش��رکت تاثیر گذاش��ته و مزیت رقابتی که ایجاد کننده اقدامات مثبت در زمان مناس��ب است را بهبود 
دهد. در این حالت باید سازمان ها فرصت های پیش روی خود را شناسایی کنند و با استفاده از نقاط قوت های 
داخلی خود، در جهت استفاده از فرصت های پیش رو تمام تلاش خود را به کارگیرند و میزان اثربخشی و کارایی 
س��ازمانی را ارتقا بخش��ند. فدراسیون سوارکاری جمهوری اس��لامی ایران نیز با فرصت هایی که در بالا ذکر شد 
مواجه اس��ت که در صورت اس��تفاده مفید از این فرصت ها، می تواند به افزایش کارایی و بهره وری خود امیدوار 
باش��د. به عنوان نمونه، وجود نژادهای خوب اس��ب در ایران می تواند فرصت مناسبی برای فدراسیون سوارکاری 
باش��د. یکی از ارکان اصلی رش��ته س��وارکاری را وجود اس��ب های اصیل و مناسب تش��کیل می دهد و بر کسی 
پوش��یده نیس��ت که قیمت اسب های مخصوص س��وارکاری با نژاد های خوب و اصیل بسیار گزاف است. این در 
حالی است که در کشور ایران نژادهای خوب اسب وجود دارد و این موضوع فرصت مناسبی در اختیار فدراسیون 
س��وارکاری قرار می دهد تا بتواند در استان های مختلف به توسعه این رشته ورزشی بپردازد. از طرف دیگر، رکن 
دیگر س��وارکاری را س��وارکار تش��کیل می دهد که در این زمینه نیز فدراسیون از پتانس��یل های مناسبی برخوردار 
اس��ت، چرا که علاقمندان زیادی به س��وارکاری در کش��ور وجود دارند که با برنامه ریزی مناسب می توان آنان را 
پرورش داد و به نخبه های سوارکاری تبدیل کرد. در همین راستا، کشاورز و همکاران )1393( شش فرصت پیش 
روی توس��عه ورزش قهرمانی کش��ف نموده اند که مهم ترین آن ها ش��امل اعتبارات مناس��ب ورزش قهرمانی در 
مقایسه با ورزش همگانی و وجود قهرمانان المپیک، جهانی و آسیایی تحصیلکرده در رشتۀ تربیت بدنی و علوم 
ورزشی بود. در اینجا نیز مشاهده می شود که سازمان های نام برده در این تحقیقات، فرصت هایی را پیش روی 

خود می بینند که نیازمند استفاده بهینه از آن ها هستند.
نتای��ج آزم��ون فریدم��ن مربوط به س��وال چهارم تحقیق نش��ان داد که بین فرصت های فدراس��یون س��وارکاری 
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جمهوری اس��لامی ایران از دیدگاه نمونه تحقی��ق تفاوت معناداری وج��ود دارد )2χ=32/78 ،Sig=0/01(؛ به 
طوری که »رکود اقتصادی«، »نداش��تن مجوز واردات اس��ب جهت فدراسیون« و »دشواری تهیه زمین مناسب« 
مهم ترین تهدیدهای توسعه ورزش سوارکاری و »هزینه های بالای تهیه اسب« و »گران بودن تجهیزات سوارکاری 

در داخل کشور« در اولویت آخر قرار داشتند. 
تهدید یک حالت خارجی است که می تواند به صورت منفی بر پارامترهای عملکردی شرکت تاثیر بگذارد و 
مزیت رقابتی که ایجاد کننده اقدامات مثبت در زمان مناس��ب اس��ت را کاهش دهد. در واقع چنانچه سازمان ها 
تهدیدها پیش روی خود را به موقع شناسایی نکنند و برای مقابله با آن راه حل های صحیحی انتخاب نکنند، چه 
بس��ا در آینده ای نزدیک در ورطه این تهدیدها س��قوط کنند و نتوانند به چشم انداز سازمانی دست یابند. بنابراین 
باید سازمان ها با تکیه بر نقاط قوت خود و استفاده به موقع از فرصت های پیش رو، نقاط ضعف خود را پوشش 
دهند و با تهدیدها پیش رو مقابله نمایند. در بخش پیش مشاهده شد که فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی 
ایران از فرصت هایی برخوردار اس��ت. به عنوان نمونه،  وجود نژادهای خوب اس��ب در ایران  فرصت مناس��بی 
را پیش روی فدارس��یون قرار می دهد تا نقاط ضعفی همچون نداش��تن مجوز واردات اس��ب جهت فدراسیون را 
پوش��ش داهد و اثرات آن را بس��یار کمرنگ نماید یا اینکه حمایت فدراس��یون جهانی و تاکید مقام معظم رهبری 
فرصت های مناس��بی اس��ت که می توان از آن اس��تفاده نمود و کم توجهی وزارت ورزش به س��وارکاری را تحت 
پوش��ش قرار داد. بنابراین، مس��ئولین و مدیران فدراسیون سوارکاری باید بس��یار هوشمندانه عمل کنند و تهدیدها 
پیش روی فدراس��یون را با فرصت های موجود از بین ببرند و در جهت اعتلای هرچه بیش��تر این رش��ته ورزش��ی 
کوش��ش نمایند. در همین راس��تا، نظری و همکاران )1393( در تحقیق خود با عنوان »شناسایی تنگناها و موانع 
پیش روی والیبال س��احلی ایران با اس��تفاده  از تحلیل س��وات« دریافتند که فدراس��یون والیبال در بخش والیبال 
س��احلی در وضعیت کنونی دارای 13 تهدید اس��ت که مهم ترین آن ها ش��امل وجود انگیزه های مالی بیش��تر در 
رش��ته های دیگر، توجه بیشتر به والیبال سالنی و در حاش��یه قرار گرفتن والیبال ساحلی و برخی محدودیت ها بر 

برگزاری مسابقات بین المللی در کشور بود. 
ب��ا توج��ه به نتای��ج ماتریس داخلی و خارجی مربوط به س��وال پنجم تحقیق، موقعیت فدراس��یون س��وارکاری 
جمهوری اس��لامی ای��ران در منطقه محافظه کارانه به دس��ت آمد. بر مبنای نمره نهای��ی ماتریس ارزیابی عوامل 
داخلی )2/45( و خارجی )2/98(، جایگاه فدراس��یون س��وارکاری جمهوری اسلامی ایران در منطقه WO قرار 
دارد که بر این مبنا، اس��تراتژی های منطقه محافظه کارانه تدوین ش��د. به طور کلی باید گفت که راهبرد در واقع 
راه و روش تحقق ماموریت س��ازمان تلقی می ش��ود؛ به گونه ای که از این راه، س��ازمان عوامل خارجی و عوامل 
داخلی را بررس��ی و شناس��ایی می کند و از قوت های داخلی و فرصت های خارجی به درس��تی بهره برداری می 
نماید تا ضعف های داخلی را از بین ببرد و از تهدیدهای خارجی نیز بپرهیزد. توجه همزمان به اطلاعات داخلی 
و خارجی سازمان )تجزیه و تحلیل SWOT( مبنایی به دست می دهد که می توان بر اساس آن، راهبردهای قابل 
اج��را را شناس��ایی و مورد ارزیابی قرار داد. با تجزیه و تحلیل موارد ف��وق، نتیجه تحقیق بیانگر موقعیت محافظه 
کارانه فدراس��یون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران بود. در واقع، فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران 
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باید راهبردهای محافظه کارانه را برای موفقیت آینده خود در دس��تیابی به چشم اندازش در پیش بگیرد. هدف از 
این راهبرد، استفاده از فرصت های پیش روی سازمان برای کاهش و یا از بین بردن نقاط ضعف موجود در محیط 
داخلی س��ازمان است. البته هیچ س��ازمانی وجود ندارد که فاقد نقاط ضعف باشد. مهم استفاده از فرصت های 
پیش رو برای پوش��ش نقاط ضعف سازمان است. در اینجاست که فدراسیون سوارکاری جمهوری اسلامی ایران 
ب��ه منظ��ور غلبه بر نقاط ضعف و اس��تفاده از فرصت های موج��ود، باید راهبرد های ویژه ای اتخ��اذ کند. در این 

تحقیق، راهبرد های یاد شده در منطقه محافظه کارانه به شرح زیر به دست آمد:
• اس��تفاده از نظ��رات کارشناس��ان، نتایج تحقیقات و مش��ارکت دس��تگاه های اجرایی جهت اس��تفاده بهینه از 	

امکانات موجود سوارکاری کشور؛
• تدوین برنامه عملیاتی توسعه ورزش سوارکاری؛	
• برگزاری منظم جش��نواره های روس��تایی و عش��ایری برای ترغیب روستاییان به ورزش س��وارکاری به صورت 	

حرفه ای؛
• تلاش برای ترغیب بخش خصوصی برای سرمایه گذاری در سوارکاری؛	
• تلاش برای جذب مشارکت نیروهای مسلح جهت افزایش مربیان، داوران و ورزشکاران سوارکاری.	
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5
نقش آموزش مجازی بر ابعاد اقتصاد مقاومتی مبتنی بر 

سیستم های استنتاج فازی در وزارت ورزش و جوانان

فرانک پایدار1 
نادی علیزاده2

علی رغبتی3
بهنام فتاح زاده4

تاریخ دریافت مقاله: 1396/10/23

                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1396/11/29

آموزش و تولید محتوا، ازجمله راه های دستیابی به فرهنگ اقتصاد مقاومتی می باشد. پژوهش حاضر درصدد 
بررسی نقش آموزش مجازی )تولید محتوا( بر ابعاد اقتصاد مقاومتی در وزارت ورزش و جوانان بوده است. 

با توجه به هدف تحقیق و اتفاق نظر جمعی از اس��اتید، این تحقیق مبتنی بر اس��تدلال ها و تحلیل های منطقی 
اقدام به ارائه الگویی نوین  کرده اس��ت که به مجموعه دانش در این حوزه می افزاید. پس می توان آن را از حیث 
روش، دارای روش شناس��ی توس��عه و از حیث اجرا از نوع تحقیق عملی یا مدل سازی پیمایشی دانست. در این 
تحقیق به منظور ارائه مدل اولیه، از روش مصاحبه اکتش��افی به موازات کتابخانه ای بهره گرفته ش��ده و س��پس با 

استفاده از پرسشنامه اقدام به اخذ نظر خبرگان شده است.

1. استادیار،گروه مدیریت و برنامه ریزی آموزشی، مرکز محمودآباد، دانشگاه آزاد اسلامی، محمودآباد، ایران )نویسنده مسئول( 
E-mail: Paydarfaranak@yahoo.com

2. استادیار، گروه کامپیوترو فناوری اطلاعات، مرکز محمودآباد، دانشگاه آزاد اسلامی، محمودآباد، ایران 
3. دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران

4. دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت فناوری اطلاعات- کسب و کار الکترونیک ، تهران، ایران
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یافته های پژوهش نش��ان می دهد که مقدار عددی )قطعی(FIS 1  کلی5/08 به دس��ت آمده است که با تطبیق 
دادن این عدد با تابع عضویت تعریف شده برای سیستم استنتاج فازی می توان آن را در حد متوسط دانست. این 
موضوع گویای آن است که آموزش مجازی بر ظرفیت سازمانی و بر همبستگی بین کارکنان و مدیران و بر کنترل 

مصرف و استفاده از تولید داخلی  تأثیر معناداری دارد.
بدین ترتیب می توان گفت که استفاده از روش های مختلف آموزشی برای فرهنگ سازی و نهادینه شدن مفهوم 
اقتص��اد مقاومت��ی در اذهان و در عمل، از ملزومات کاهش یا حذف ش��وک های اقتص��ادی وارد بر بدنه جامعه 
اس��ت. ازآنجا که نقش نیروهای انس��انی در تحقق اهداف اقتصاد مقاومتی بس��یار مهم است، آموزش صحیح و 
اصولی نیروی انس��انی و فرهنگ س��ازی و درونی کردن اهداف اقتصاد مقاومتی، از ارکان اساسی دستیابی به این 

اهداف به شمار می آید. 

واژگان کلیدی: آموزش مجازی،  اقتصاد مقاومتی، مدل سازی پیمایشی و وزارت ورزش و جوانان

1.  crisp
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مقدمه
قرن بیس��ت و یکم، حرکت جوامع به س��مت دانایی محوری، مش��ارکت دانش و تح��ول در محورها و مفاهیم 
بنیادی��ن زندگ��ی از جمل��ه آم��وزش و تعلیم و تربی��ت ازلحاظ کمی��ت، کیفیت و س��رعت ارائه اس��ت. آموزش 
الکترونیکی، از شناخته ش��ده ترین محیط های یادگیری و آموزش در عصر اطلاعات اس��ت که با فراهم س��اختن 
محت��وای آموزش��ی غنی، علاوه بر کمک به تدریس و یادگیری، در توس��عه پایدار جامع��ه اطلاعاتی و نظام های 
آموزش��ی کش��ورهای مختلف نقش به س��زایی ایفا می کند. آموزش الکترونیکی، پیونددهن��ده فناوری و آموزش 
 
ً
اس��ت )مرادی و همکاران، 1394(. ظهور فناوری های پیش��رفته مجازی، به ویژه تکنولوژیstereo3D، اساس��ا

راه هایی را که سازمان ها براساس آن ها کارکنان خود را آموزش می دهند تغییر داده است )وونگ لائو1، 2015(. 
ب��رای ماندگاری در دنیای رقابت، هم س��ویی با ش��رایط عصر جدی��د، جهانی فکرکردن و جهان��ی عمل کردن و 
یافتن فرصت های لازم در جهت هرچه اثربخش تر ش��دن نظام آموزش��ی اس��ت. بنابراین، سازمان های آموزشی 
بای��د محی��ط را مورد تجزی��ه و تحلیل قرار دهن��د، تهدیدها و فرصت های مرتبط با س��ازمان را شناس��ایی کنند، 
امکانات و محدودیت های موجود را تشخیص دهند و مراجعان و افراد تأثیرگذار و تأثیرپذیر بر آن ها را بشناسند 
)دارابی، نیس��تانی و ببری، 1393(. در طلیعه دنیای فراپیچیده هزاره س��وم، تغییر ماهیت بازار اقتصاد و اش��تغال 
و دانش بر ش��دن آن، تنوع نیازهای آموزش��ی، گس��ترش انفجارگونه عل��م و فناوری و نیاز ب��ه بازآموزی و یاگیری 
مادام العمر به دلیل انفجار انتظارات، محدودیت منابع درمقایس��ه با رش��د روزافزون جمعیت و تقاضای فزاینده 
برای برخورداری از فرصت های آموزش��ی انعطاف پذیر، گسترش فرصت های آموزشی را به یکی از دغدغه های 
اصلی کشورها و دولت ها تبدیل کرده است. باتوجه به تغییرات سریعی که در محیط پیرامون درحال شکل گیری 
اس��ت، اج��رای نظام ه��ای مجازی به منظ��ور ارائه خدم��ات و فناوری های جدی��د در زمینه تدری��س و یادگیری 
به صورت یک نیاز اساس��ی مطرح ش��ده اس��ت. آموزش مجازی، مهم ترین کاربرد فناوری اطلاعات اس��ت که 
درقال��ب نظام های مختلف مث��ل یادگیری رایانه مح��ور، یادگیری برخط، یادگیری ش��بکه محور و آموزش تحت 
شبکه ارائه می شود )فتحی واجارگاه، پرداختچی و ربیعی، 1390(. تولید محتوای استاندارد در آموزش مجازی، 
یک نیاز ضروری محس��وب می ش��ود. دنیای جدید آموزش از راه دور، ش��یوة تفکر جدیدی را می طلبد. ماهیت 
اجزای کلیدی برای تکمیل پیاده سازی یك نظام آموزشی از راه دور بیانگر آن است که مؤسسات تعیین  کنند یك 
فرآیند چگونه طراحی، ارائه، ادغام و پشتیبانی خواهد شد، اما متأسفانه اغلب مدیران این مؤسسات تمایل دارند 
که آموزش از راه دور را به صورت فرآیندی از خواندن، تکلیف، گزارش و ارس��ال آن ها بر روی وب قلمداد کنند. 
گرچه حرکت پرش��تابی به س��مت آموزش الکترونیکی آغاز شده، اما تعیین ابزارهایی برای اندازه گیری اثربخشی 
و مؤثربودن آن نیاز به خلاقیت و نگرش��ی نو در تفکر اجتماعی و سیاس��ی به همراه پیش��رفت در تکنولوژی دارد. 
باتوجه به کمی ظرفیت پذیرش دانش��گاه ها و مراکز آموزش عالی در کش��ور و خیل علاقمندان به برخورداری از 
موهبت آموزش عالی، ایجاد سازوکارهایی که بتوان به مدد آن اهدافی چون آموزش در سطح گسترده، با کیفیت 
مطلوب و هزینه قابل قبول را تحقق بخش��ید، امری ضروری اس��ت. درواقع، استفاده گسترده از کامپیوتر در ارائه 

1. Wong Lau
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کادمی��ك را می توان یکی از این راهکاره��ا در مراکز آموزش عالی ایران و جه��ان نام برد. اما باید  آموزش ه��ای آ
توجه داش��ت که اضافه کردن فناوری نوین به نظام آموزش��ی تنها براساس احساس نیاز عمومی و حرکت به سوی 
بهتر شدن، نباید صورت گیرد، بلکه توجه به بسیاری از جنبه های دیگر از جمله ساختار فرهنگی جامعه و میزان 
پذیرش آن از س��وی جوامع نیز الزامی اس��ت. درضمن باید تصویر روش��ن تری از اینکه ه��ر جامعه ای به کمك 
آموزش به دنبال چه چیز اس��ت، ارائه شود )صرافی نژاد، نجاریان و حقدوست؛ 1387(. تلقی از واژه اقتصاد در 
ح��وزه عل��م اقتصاد و از منظر آموزش و پ��رورش، در حیطه علوم تربیتی قرار دارد، ول��ی این علم ترکیبی، کاربرد 
عل��م اقتص��اد در نظام آموزش و پرورش را مورد توجه قرار می دهد و آموزش و پرورش را قادر می س��ازد تا ضمن 
به کارگی��ری منطق��ی یافته های علم اقتصاد، آموزش و پرورش باکیفیت را با قیمت ارزان در اختیار مردم قرار دهد 
و شرایطی را فراهم می سازد تا تربیت یافتگان آموزش و پرورش- یعنی انسان ها- با بهره گیری و تأثیر و تأثری که 
از آموزش و پرورش، محیط زیس��ت، بهداشت و تغذیه، اش��تغال و آزادی سیاسی و اقتصادی به عمل می آورند، 
خود را به منابع انس��انی و س��رمایه های انس��انی در جامعه تبدیل کنند. منابعی که خود در چرخه مستمر هدایت 
منابع جامعه به سوی توسعه و سعادت نقش اصلی را دارد و در راه وصول به توسعه پایدار و ضمن بهره گرفتن از 
فرهن��گ خ��ودی اقدام به تنظیم روابط منابع جامعه و زایش و پخش عناصر توس��عه در تمامی ابعاد می کند )دفتر 

مطالعات فرهنگی، 1383(. 
تنها انسان متحول شده به لحاظ فرهنگی برای تحقق توسعه اقتصادی کافی نیست. انسان نیازمند تخصص های 
تازه ای اس��ت و برای این کار باید آموزش های ویژه و مناس��ب داش��ته باش��د. آموزش ها باعث افزایش بهره وری 
نیروی انسانی در نظام اقتصادی شده و شتاب پیشرفت را افزایش خواهد داد. بنابراین نظام آموزشی عامل مهمی 
در فرآیند پیش��رفت اس��ت. منظور از نظام آموزش��ی، تمامی جریان رش��د و تعلیم و تربی��ت فکری و تخصصی 
افراد )مثلا مدارس، دانش��گاه ها، آموزش ه��ای صنعتی، ضمن خدمت و...( اس��ت )طغیانی، 1394(. باتوجه 
به مطالب یاد  ش��ده، هدف از پژوهش حاضر، بررس��ی نقش آموزش مجازی برابع��اد اقتصاد مقاومتی مبتنی بر 

سیستم های استنتاج فازی در وزارت ورزش و جوانان است. 
بنابراین، به دنبال پاس��خ یه این س��وال هستیم که آیا آموزش مجازی با استفاده از سیستم های استنتاج فازی، بر 

اقتصاد مقاومتی در وزارت ورزش و جوانان تأثیر دارد؟ 
ادبیات پژوهش 
آموزش مجازی

آموزش غیرحضوری در دهه اول س��ال 1700 میلادی آغاز ش��د. بهره گیری از فناوری در امر آموزش از اوایل 
س��ال 1900 میلادی و آموزش مجازی از س��ال 1995 پ��ا گرفت. آموزش مجازی، ی��ک دوره آموزش آنلاین با 
اس��تفاده از اینترنت اس��ت. این اصطلاح اغلب به مدارس اینترنتی اشاره دارد و در آموزش عالی، آن  را »دانشگاه 
مج��ازی« می نامند. این نوع راهبرد آموزش��ی با عناوی��ن مختلف ازجمله آموزش مجازی، آم��وزش از راه دور، 
آم��وزش آنلای��ن، آموزش مبتنی ب��ر وب و آموزش الکترونیکی نامیده می ش��ود )صنایعی و س��لیمیان، 1392(. 
اصطلاح آموزش الکترونیکی، همه ش��کل های یادگیری ازطریق فرایندهای مبتنی بر رایانه یا مولتی مدیا را دربر 
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دارد. آموزش الکترونیکی به استفاده از وسایل الکترونیکی گویند که به منظور تحویل محتوا ازطریق رسانه های 
الکترونیکی مثل اینترانت، اینترنت، اکس��ترانت، نوار صوتی یا نوار ویدئویی، ماهواره، تلویزیون و غیره با هدف 
یادگی��ری صورت می گیرد )عباس��یان، رضای��ی و نصرت ابادی؛ 1389(. س��ازمان مجازی به عن��وان یک پدیده 

تحقیقاتی درزمینه روابط بین سازمانی و نیز درون سازمانی درحال ظهور است )شخار1، 2006(.
مؤلفه های راه اندازی نظام آموزش مجازی

اهم مؤلفه های راه اندازی نظام آموزش مجازی عبارت اند از:
 1. زیرس��اخت فناوری: مشتمل بر سیستم های زیربنایی مخابرات )فیبرنوری، گیرنده های ماهواره ای، میکرو 
پردازش��گرها و غیره(، شبکه های اینترنت، س��رویس دهندگان خدمات اینترنتی، اتصال سیستم های آموزشی به 

سیستم های شبکه ای؛
 2. زیرساخت انسانی: راه اندازی نظام آموزش مجازی مستلزم کارکنان فنی و پشتیبانی، طراحان فنی و آموزشی، 
اعضای هیئت علمی، دانشجویان، برنامه ریزان و مدیران به عنوان کاربران و بازیگران اصلی نظام آموزش مجازی 
اس��ت. همچنین، داش��تن دانش گسترده ای از مهارت ها )آش��نایی با کامپیوتر، اس��تفاده از پردازشگرهای کلمه، 
س��یر علمی در وب به جای وب گردی بی هدف، آش��نایی با نرم افزارها، چندرس��انه ها، عیب یابی و عیب زدایی(، 
نگرش های جدید، تغییر ذهنیت و برداش��ت کلیه عوامل دس��ت اندرکار و بازسازی نقش ها، روابط و روش های 

انجام کار امری ضروری است؛
 3. زیرس��اخت پداگوژیکی: تغییر پارادایم یاددهی و یادگیری، تغییر از آموزش کنترل ش��ده کلاسی به سیستم 
یادگیری خودس��رعتی ف��ارغ از محدودیت های زمانی و مکانی، س��بک های آموزش��ی جدی��د، اکولوژی جدید 
پداگوژیکی، حرکت از اس��تادمحوری به دانش��جومحوری، تغییر از تمرکز بر یادگیری بجای تمرکز بر یاددهی و 

روش های نوین آموزش و ارزیابی؛
 4. زیرس��اخت فرهنگی، اجتماعی و ارزش��ی: اش��اعه فرهنگ اینترنت گرایی، تربیت شهروند جهانی با حفظ 
ارزش های ملی و بومی، توجه به شکاف دیجیتالی و تلاش برای توزیع عادلانه یادگیری و آموزش، آداب و رسوم 
شبکه ای، تغییر نقش اجتماعی آموزش عالی، رواج فرهنگ پداگوژیکی جدید )استقلال و خودگردانی دانشجو( 

به عنوان فرهنگ سازمانی غالب در محیط های یاددهی و یادگیری؛
 5. زیرس��اخت اقتص��ادی: تج��ارت الکترونیک��ی، درآمدزایی، روش ه��ای نوین تخصیص مناب��ع و بودجه، 
مدل های جدید تأمین منابع، بازاریابی و گسترش بازارهای آموزشی، اقتصاد بدون واسطه، بازده سرمایه گذاری، 
اقتصاد کلان، بازده غیرمس��تقیم )گسترش انتخاب ازنظر موضوع درس��ی، استاد، رسانه، قیمت، سرعت، سبک 

یادگیری برای دانشجو(؛
کید بر یادگیری سازمانی به جای یادگیری فردی، گسترش   6. زیرساخت مدیریت و رهبری: مدیریت دانش )تأ
راه هایی برای سهیم شدن و انباشته شدن دانش در یک سازمان و دستیابی به تخصص و مهارت کارکنان و تبدیل 
آن به شکلی که به آسانی در دسترس افراد دیگر نیز باشد(، اتخاذ راهبرد دوجانبه رقابت و همکاری، راهبردهای 
جدی��د مدیری��ت و رهبری ازجمله مدیریت مش��ارکتی، مدیریت پیش کنش��ی، پوی��ا و آینده پ��ژوه، رویکردهای      
1. Shekhar
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بین المللی و جهانی نگریس��تن به مس��ائل سازمانی، تدوین سیاست ها و خط مش��ی ها و قوانین اجرایی آموزش 
مجازی در زمینه های مختلفی چون حجم کاری، روش استخدام و جذب اعضای هیئت علمی، اعتبارسنجی و 
صدور جواز، مسائل معنوی، استانداردهای کمی و کیفی، تضمین کیفیت و اصالت و اعتبار اطلاعات، اقدامات 

امنیت الکترونیکی و سیاست های کاربرد قابل قبول؛
 7. زیرس��اخت اداری و نظ��ام پش��تیبانی: نظ��ام اداری الکترونیکی و بدون کاغذ، نظام پش��تیبانی س��ازمانی، 

آموزشی و فنی برای دانشجو، استاد و کارکنان و دسترسی به منابع و خدمات دیجیتالی )نصیری، 1384(.
مزایای آموزش مجازی

آموزش الکترونیکی نس��بت به آموزش س��نتی دارای مزایای عمده ای است. آموزش الکترونیکی دارای مزایای 
اقتصادی، آموزشی، فرهنگی و زمانی است:

 الف( مزایای اقتصادی: مزایای اقتصادی شامل 1. کاهش هزینه های رفت  و آمد؛ 2. کاهش هزینه های تولید 
لوازم؛ 3. تحریر و متعاقب آن حفظ محیط زیست.

 ب( مزایای آموزش��ی: مزایای آموزش��ی عبارت اند از: 1. توجه به نیاز مخاطبان؛ 2. راحتی دسترسی به منابع 
مختل��ف؛ 3. ام��کان ثبت و ضب��ط فعالیت ها و برنامه ها؛ 4. پیگیری مس��تمر پیش��رفت تحصیل��ی؛ 5. ارائه و 
آماده سازی مدل های مختلف آموزشی؛ 6. خدمات تحصیلی و مشاوره ای برای دانشجویان؛ 7. افزایش نیروی 

انسانی مجرب همگام با فناوری اطلاعات و ارتباطات.
 ج( مزای��ای فرهنگی: مزایای فرهنگی عبارت اند از: 1. جهانی بودن یادگیری الکترونیکی به دلیل اس��تفاده از 

اینترنت؛ 2. امکان ساخت اجتماع توسط افراد در محیط وب.
 د( مزایای زمانی: مزایای زمانی عبارت اند از: 1. به روز رسانی اطلاعات با سرعت بالا؛ 2. در دسترس بودن 

آموزش الکترونیکی به طور 24 ساعته.
 محدودیت های آموزش مجازی

 الف( محدودیت های آموزش مجازی از دید اقتصادی عبارت اند از: 1. هزینه بالای راه اندازی و اس��تفاده از 
تجهیزات رایانه ای؛ 2. بالا بودن هزینه به کارگیری خطوط تلفن. 

ب( محدودیت ه��ای آموزش مجازی از دید آموزش��ی عبارت اند از: 1. کاف��ی نبودن دانش رایانه ای؛ 2. عدم 
دسترسی همه به رایانه و خدمات جانبی آن.

 ج( محدودیت های آموزش مجازی از دید فرهنگی عبارت اند از: 1. عدم آش��نایی با مدرس��ان به قوانین کپی 
رایت؛ 2. از بین رفتن تنوع فرهنگی )شاه بیگی و نظری، 1390(.

 کیان )1393( چالش های آموزش مجازی در دانش��گاه های ایران را در س��ه محور اصلی تربیت، خلاقیت و 
روابط قدرت خلاصه کرد. از نظر او، در محیط مجازی، به دلیل فقدان ارتباط رو در رو و الگوگیری دانش��جو از 
استاد و دیگران، زمینه تربیت چندان فراهم نیست. دانشجوی مجازی با امکان مشاهده واکنش های روزمره استاد 
و الگوگیری از سبک اخلاقی و تربیتی او مواجه نمی شود. تمرکز آموزش ها بر حفظیات و عدم توجه به یادگیری 
سطوح بالاتر، امکان پرورش خلاقیت را تضعیف کرده، آموزش مجازی موجب دموکراتیک تر شدن روابط میان 



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

99

 شماره: 48  تابستان 1399  

اس��تاد- دانش��جو و دانشجو- دانشجو ش��ده، اما همچنان روابط با دانش��گاه و روابط میان استادان را در سطحی 
حداقل نگاه داش��ته اس��ت )کیان، 1393(. یکی از مهم ترین مس��ائلی که آموزش عالی ایران با آن مواجه است، 
عدم پاسخ گویی سیستم سنتی آموزش عالی به نیازهای واقعی جامعه در حوزه تولید علم و آموزش به طور مؤثر 
و کارآمد اس��ت. در این میان، با ناکارآمدی نظام کنونی، مبحث آموزش الکترونیکی به عنوان یک روش جدید، 
با مس��ائلی روبه رو اس��ت. موانع و مش��کلات توس��عه آموزش الکترونیک در جهان عبارت اند از: موانع ناشی 
از خط مش��ی های جامع آموزش��ی و برنامه ریزی، زیرساخت ها، زبان، ظرفیت س��ازی و امور مالی، چالش های 
پداگوژیکی، چالش های س��ازمانی، چالش های تکنولوژیک��ی. باتوجه به تحولات اخیر جهانی و ورود به عصر 
اطلاعات که در آن دانش بالاترین ارزش افزوده را ایجاد می کند، به نظر می رسد که تنها با بهره گیری از آموزش 

الکترونیکی می توان از این چالش بیرون آمد  )باقری مجد و همکاران، 1393(. 
اقتصاد مقاومتی

اقتصاد مقاومتی اصطلاحی است که در سال 1389 اولین بار ازسوی مقام معظم رهبری در دیدار با جمعی از 
کارآفرینان کشور مطرح شد. اقتصاد مقاومتی درحقیقت اقتصادی را ترسیم می کند که توانایی مقابله با شوک های 
واردش��ده ب��ر اقتصاد را دارد. چنین اقتصادی باید قابلیت انعطاف درش��رایط مختل��ف و توانایی عبور از بحران را 
داش��ته باش��د. برای دستیابی به چنین اقتصادی لازم اس��ت نگاه بلندمدت به سیاست های اقتصادی وجود داشته 
باش��د و زیرساخت های اقتصاد به گونه ای طراحی شود تا چارچوب کلی اقتصاد دربرابر انوع ناملایمات تقویت 
ش��ود. همچنین باید باتوجه به شرایط جاری اقتصاد کش��ور و تحریم های بین المللی تحمیل شده، سیاست های 
خاص و گاهی متفاوت از ش��رایط عادی اتخاذ ش��ود )دهقان پور، ش��فیعی و محمدی؛ 1394(. درواقع، اقتصاد 
مقاومت��ی بنیانی نظری و عملی برای مدل س��ازی گونه ویژه ای از اقتصاد اس��ت که فعالان��ه خود را برای مواجهه 
با تحریم ها، بیش از پیش آماده س��اخته اس��ت )تراب زاده جهرمی، س��جادیه و سمیعی نسب؛ 1392(. می توان 
گفت که اقتصاد مقاومتی، یک رویکرد کوتاه مدت وهله ای و اقدامی صرفا تدافعی نیس��ت؛ این رویکرد نگرشی 

راهبردی در اقتصاد ایران دارد و یک اقدام فراگیر و همیشگی را شامل می شود )حشمتی مولایی، 1394(.
یم اقتصادی و انواع آن تحر

تحریم اقتصادی، یک اقدام قهرآمیز اقتصادی در س��طح بین الملل اس��ت که به دنبال تغییر رفتارهای سیاس��ی 
کشورها اتفاق می افتد. هدف از تحریم می تواند محروم کردن کشور موردنظر از دستیابی به بازار جهانی کالا و 
خدمات و س��رمایه و منزوی کردن کش��ور مورد نظر باشد. تحریم های اقتصادی را ازنظر موضوع، به چهار دسته 

تفکیک    می کنند:
• تحریم های تجاری: تحریم تجاری به  معنای محدودکردن دادوستد کشورها با کشورهای هدف و یا اشخاص 	

ه��دف یا به نوعی تحریم های صادراتی و وارداتی اس��ت. تحریم های مالی به حوزه بانک ، بیمه و بورس و یا 
همان بازار سرمایه برمی گردد.

• تحری��م مال��ی: تحریم های مال��ی به نوعی قوی ترین نوع تحریم ها هس��تند که می تواند جامع باش��د و حتی 	
تحریم های تجاری را هم دربر گیرد. بعضی از مثال های تحریم های مالی عبارت اند از: قطع روابط بانکی، 
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انسداد دارایی های اشخاص یا دولت ها در خارج از کشورها، قطع خدمات بیمه و غیره.
• تحریم مس��افرتی: به معنای این است که مس��افرت اشخاص خاصی را محدود کنند، چه به صورت زمینی و 	

چه به صورت هوایی و دریایی. یکی از مهم ترین ابزارهای تحریم های مس��افرتی صادر نکردن ویزا و رویداد 
برای آن اشخاصی است که درنظر گرفته شده اند. 

• تحری��م نظام��ی: درواقع تحریم ه��ای نظامی بخش هایی از تحریم ه��ای مالی و تجاری هس��تند که توانایی 	
نظامی یک فرد را هدف قرار می دهند )یلفانی، رضاکاظمی، مصدق؛ 1395(. 

ویژگی های اقتصاد مقاومتی
کید می کنن��د که این مجموعه سیاس��ت ها از  مق��ام معظم رهب��ری در تبیین ویژگی ه��ای اقتص��اد مقاومتی تأ
ویژگی های آرمانی بودن، مبتنی بر قانون اساس��ی و سند چشم انداز بودن، عدالت بنیان بودن، برآمدن از فرهنگ 
انقلابی و اس��لامی برخوردار اس��ت که جلوه ای از نظام اقتصاد اسلامی را ترس��یم می کند. ویژگی هایی که نظام 

اقتصادی جمهوری اسلامی ایران دارد شامل موارد زیر است: 
اقتصادی صحیح و عادلانه برطبق ضوابط اس��لامی؛ تأمین کردن نیازهای اساس��ی مسکن، خوراک، پوشاک، 
بهداشت، درمان، آموزش و پرورش و امکانات لازم برای تشکیل خانواده؛ استوار بودن برپایه سه بخش دولتی، 
تعاون��ی و خصوص��ی با برنامه ری��زی منظم و صحیح و حمایت از مالکیت در هر س��ه بخ��ش دولتی، تعاونی و 

خصوصی به ویژه مالکیت شخصی اگر راه مشروع باشد )امیری طهرانی زاده، 1394(.  
اهمیت رجوع اقتصاد مقاومتی

جهت کلی الگوهای مدیریتی را سیاس��ت های کلی و اسناد بالادستی کشور مشخص می کند. درحال حاضر 
سیاس��ت کلی توسعه کش��ور از الگوی اقتصاد مقاومتی تبعیت می کند. دلایل اهمیت رجوع به اقتصاد مقاومتی 

در چهاردسته تقسیم بندی می شود: 
• اهمی��ت الگ��وی اقتص��اد مقاومتی: ل��زوم توجه به سیاس��ت های ابلاغی توس��ط مقام معظم رهب��ری، لزوم 	

به روزرس��انی الگوهای مدیریتی کش��ور متناس��ب با ش��رایط فش��ار و تحریم، ضرورت تبیین عمومی مفهوم 
اقتصاد مقاومتی، تبیین ناکارآمدی الگوهای رایج توس��عه ای کش��ور ما و ضرورت داشتن نگاه بلندمدت در 

مواجهه با تحریم ها.
• پیامدهای نداشتن الگوی یا مبانی نظری: لزوم پرهیز از دوباره کاری ها و موازی کاری ها، ضرورت انسجام تمام 	

نیروها و دستگاه ها و هم جهتی کلی درجهت سیاست های کلان، لزوم جلوگیری از سردرگمی و افسردگی مدیران 
میانی کشور، ضرورت پمپاژ مستمر دغدغه و امید و جهت برای دستگاه های مختلف کشور.

• اهمیت تسلط مدیران به مفهوم اقتصاد مقاومتی: لزوم فهم کامل مدیران از اقتصاد مقاومتی، ضرورت پرهیز 	
از اقدامات ش��عاری و سطحی و لزوم گفتمان سازی و بومی س��ازی اقتصاد مقاومتی برای مدیران حوزه های 

مختلف کشور.
• نف��ی الگوهای توس��عه غربی برای پیش��رفت کش��ور: ضرورت نق��د همه جانبه عل��وم غربی در دانش��گاه ها 	

به خصوص در رشته های علوم انسانی، لزوم سرمایه گذاری برای تحقق جنبش نرم افزاری و اجتهاد علمی در 
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محیط های علمی، نقد مبانی مادی و غیرالهی علوم مبتنی بر جهان بینی غربی و ضرورت اس��تفاده از فلسفه 
و جهان بینی اسلامی برای تولید علم نوین )واعظی و فدایی، 1394(.

مؤلفه های اقتصاد مقاومتی
 ایده اقتصاد مقاومتی که اولین بار از جانب رهبر معظم انقلاب مطرح شد، دارای چهار مؤلفه مهم است: 

• مفهوم اقتصاد مقاومتی: حفظ روند روبه رشد اقتصادی حتی در شرایط فشار، کاهش آسیب پذیری اقتصاد، 	
آسیب دیدگی و اختلال کمتر درمقابل ترفندهای دشمنان.

• کار ویژه های اقتصاد مقاومتی: ایجاد مقاومت اقتصادی دربرابر فش��ارها، تضمین رش��د اقتصادی در شرایط 	
جنگ اقتصادی دشمن، جلوگیری از ایجاد اخلال در رفاه عمومی، جلوگیری از بیکاری عوامل تولید و ایجاد 

شرایط اشتغال کامل، حل مشکلات مردم، دلگرمی مردم به نظام اسلامی.
• شرایط و الزامات اقتصاد مقاومتی: استفاده از همه ظرفیت های دولتی و مردمی، مردمی کردن اقتصاد، تحول 	

در شرایط اقتصاد از طریق اجرای سیاست های اصل 44، توانمندسازی بخش خصوصی، کاهش وابستگی 
ب��ه نفت، جایگزینی درآمدهای نفتی با غیرنفتی، بنیانگذاری کاره��ای اقتصادی برمبنای دانش، حمایت از 
تولید ملی، فعال کردن واحدهای تولیدی کوچک و متوس��ط، تعادل در مصرف و مدیریت مصرف، مبارزه با 
مفاسد اقتصادی، مدیریت درست منابع ارزی، مدیریت مصرف و فرهنگ سازی برای جلوگیری از اسراف، 
اس��تفاده حداکثری از زمان و منابع و امکانات، حرکت براس��اس برنامه و پرهیز از تصمیمات خلق الساعه و 

صیانت از وحدت و همبستگی. 
• ظرفیت ه��ای موج��ود برای اقتص��اد مقاومتی: وج��ود امکانات و ث��روت داخلی، مردم خ��وب، منابع مالی 	

موج��ود، منابع انس��انی موجود و ملت ج��وان، عدم بدهکاری جهانی، محوریت تفک��ر دینی و جهت گیری 
دینی و اسلامی در حرکت کشور، وجود مسئولان معتقد به مبانی اسلام و انقلاب و امید به توفیق الهی برای 

دستیابی به پیشرفت محسوس و عدالت چشم گیر. 
همچنین مؤلفه های اقتصاد مقاومتی را می توان به دو مؤلفه استراتژی های اقتصادی و زیرساخت های اقتصاد 

مقاومتی تقسیم کرد:
 ال��ف( مؤلفه اس��تراتژی های اقتصادی ش��امل مضامینی چ��ون: 1. جنگ نامتقارن اقتص��ادی )رصد و پایش 
سیاست ها و ابزارها، تاکتیک های دشمن، پدافندهای دشمن و پدافند درمقابل دشمن(؛ 2. تأمین نظری و عملی 
ب��ازوی اقتص��اد مقاومتی؛ 3. اقتصاد کارآفرینی؛ 4. حمایت از کار و س��رمایه ایران��ی )حفظ ارزش نیروی کار، 
نگاه صحیح به کار و کارگر و کارآفرین، پرورش نیروی جهادی، سیاس��ت اس��تغنای داخلی، حمایت از سرمایه 
و ثروت آفرین��ی، پرورش نیروی جهادی، سیاس��ت اس��تغنای داخلی و حمایت از س��رمایه و ثروت آفرینی(؛ 5. 
مردم س��ازی اقتصاد )نقش آفرینی بخش خصوصی، الزام همکاری دوجانبه مردم و مس��ئولان، اطلاع رس��انی و 
نقد وضعیت موجود اقتصاد ملی(؛ 6. ارتقای تولید ملی )مفهوم پردازی متناس��ب تولید و مفهوم سازی متناسب 
ارزش اف��زوده و راهبردهای ارتقای تولید ملی(؛ 7. مدیریت مصرف و جلوگیری از اس��راف؛ 8. جهاد اقتصادی 
)مفهوم پردازی جهاد و روحیه جهادی، برنامه ریزی جهاد اقتصادی و ارکان حرکت جهادی(؛ 9. توزیع عادلانه، 
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هوش��مندانه و هدفمن��د منابع و ثروت؛ 10. قطع وابس��تگی به نفت؛ 11. نگاه بلندم��دت به صادرات و مدیریت 
واردات؛ 12. اقتصاد دانش بنیان اقتدارآفرین. 

ب( مؤلفه ه��ای زیرس��اخت های اقتص��اد مقاومت��ی ک��ه ش��امل مضامین��ی چ��ون: 1. زیر س��اخت فرهنگی 
گاه س��ازی و گفتمان پیرام��ون اولویت های  )فرهنگ س��ازی ویژگی ه��ای نی��روی جهادی در فرهن��گ عمومی، آ
اقتصادی توس��ط نهادهای فرهنگی- رس��انه ای، ش��فافیت و عدالت در اطلاع رس��انی، فرهنگ س��ازی مصرف، 
اس��تحکام معنویت و روح ایمان و تدین در جامعه(؛ 2. زیرس��اخت سیاس��ی- اجتماعی )اعتماد مس��ئولان به 
جوانان و بسترسازی برای ورود آنان به عرصه های کلان کار و پیشرفت، حفظ اتحاد و انسجام ملی، دوری کشور 
و افکار عمومی از مس��ائل حاش��یه ای(؛ 3. زیرس��اخت تحقق تولید ملی )رفع موانع تحقق تولید ملی، مبارزه با 
مفاسد اقتصادی، قانون گذاری حمایتی، فرهنگ سازی در حوزه تولید و مصرف داخلی و ایجاد احساس امنیت( 

)رحمان پور، حسن پور و نصراصفهانی، 1395(. 
ابع��اد اقتصاد مقاومتی چابک عب��ارت اند از: 1. تأمین نیازهای مش��تریان؛ 2. حداکثر تعامل و همکاری؛ 3. 
مدیریت بهبود و مخاطرات؛ 4. تقویت نیروی انسانی و دانش )عباس آباد عربی، بابائیان پور و فکری، 1393(.

پیشینه  پژوهش
گریپ و س��وئرمن1 )2013(، در پژوهش��ی با عنوان »اثر آموزش بر بهره وری: انتقال آموزش ضمن خدمت از 
منظ��ر اقتصادی«، اثر آموزش ضمن خدمت را بر بهره وری از دیدگاه اقتصادی مورد بررس��ی قرار دادند. ایش��ان 
بیان   می دارند که تحقیقات درزمینه انتقال آموزش ضمن خدمت در محل کار، موضوع تحقیقات آموزشی شده 
است، اما بسیار به موضوع اقتصاد مربوط می شود. ادبیات اقتصاد نشان می دهد که مشارکت در آموزش هم برای 
کارگر و هم برای کارفرمایانش��ان، بسیار سودمند است. انتقال دانش و مهارت های آموخته شده در دوره آموزشی 
س��بب افزایش بهره وری کارگران می ش��ود. این پروژه تحقیقاتی ارتباط تحقیقات اقتصاد و آموزش را برای دنیای 
کس��ب و کار بهبود می بخش��د و هر دو بخش اقتصاد و آموزش می توانند از نتایج حاصل از این تحقیق اس��تفاده 

نمایند )گریپ و سوئرمن، 2013(. 
پس��راس 2 )2006( در مطالع��ه ای ب��ا عنوان »آموزش و پ��رورش در اقتصاد مبتنی بر دان��ش« بیان می  کند که 
مدیریت دانش اخیرا توجهات زیادی در سیستم اطلاعات کامپیوتر را به خود جلب کرده و در صنعت، شرکت ها 
و دانش��گاه ها به طور مداوم درحال به دست آوردن منافع است و در ترکیب با مدیریت اطلاعات، نقش اساسی در 
موفقیت تبدیل دانش فردی به دانش سازمانی دارد. افزایش اهمیت اقتصادی دانش که امروزه، ارتباط میان آموزش 
و پ��رورش، کار و یادگی��ری را بازتعریف می کند، نقش مدیریت دانش را کام��لا حیاتی می کند. هدف اصلی این 
مطالعه، ارائه روش های جدید دانش جهت توس��عه آموزش مدرن اس��ت. یافته اصلی این مطالعه این اس��ت که 
دانش می تواند به طور موفقیت آمیزی به توسعه آموزش در زمینه اقتصاد دانش بنیان کمک کند )پسراس، 2006(. 
جونز3 )2001(، در مقاله ای با عنوان »مدل عرضه دانش: چارچوبی برای توسعه آموزش و پرورش در اقتصاد 

1. Grip and Sauermann 
2. Psarras
3. Jones
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جدی��د«، بیان می دارد ک��ه افزایش اهمیت اقتصادی دانش، بازتعریف مرزهای ش��رکت- ب��ازار، مقدمات کار و 
ارتباط بین آموزش کار و یادگیری اس��ت. این مقاله یک چارچوب جدید پیش��نهاد می دهد: مدل عرضه دانش، 
کمک می کند که افراد، شرکت ها و مؤسسات آموزشی پویایی تغییرات و الگوهای درحال ظهور تقاضای دانش 
و عرضه در بخش های مختلف اقتصاد را درک کنند. همچنین، به نهادهای آموزشی کمک می کند تا محصولات 

و خدمات خود را با نیازهای دانش مصرف کنندگان مناسب کنند )جونز، 2001(.   
اخب��اری و قلی زاده )1394(، در مطالعه ای با عنوان »ثب��ات اقتصاد کلان در رویکرد اقتصاد مقاومتی«، بیان 
م��ی کنند ک��ه باتوجه به اعمال تحریم های بین المللی بر اقتصاد ایران و آث��ار منفی بی ثباتی اقتصاد کلان، اتخاذ 
راهکارهایی درجهت مواجهه با آن و بازگرداندن اقتصاد به مس��یر رش��د بلندمدت از اهمیت بس��یاری برخوردار 
است. یکی از راهکارهای اساسی، به کارگیری رویکرد اقتصاد مقاومتی در طراحی سیاست ها و برنامه ریزی های 
اقتصادی اس��ت. یافته های حاصل از پژوهش نشان می دهد که اجرای سیاست های اقتصاد مقاومتی و دستیابی 
به نتایج آن، مس��تلزم برنامه ریزی در یک مسیر بلندمدت، هماهنگی تمام بخش ها و دستگاه ها و افزایش کارایی 
اقتصادی است. لیکن اقتصاد ایران با مشکلات ساختاری و زیربنایی مواجه است که می توان از طریق نهادهای 
فعال و هنجارهای عاملان اقتصادی، ارزش ها و رفتارهایی چون حس اعتماد، حس تعلق به اجتماع و ارزشمند 
ب��ودن فرهن��گ کار و تلاش در حوزه ه��ای مولد را تقویت کرد و ب��ه نتایج قابل توجهی دس��ت یافت )اخباری و 

قلی زاده، 1394(. 
دارابی، نیس��تانی و ببری )1393( در پژوهش��ی که در دانشکده مجازی دانشگاه اصفهان انجام دادند، به دنبال 
شناس��ایی و اولویت بن��دی مؤلفه های برنامه ریزی راهبردی در آموزش مج��ازی بودند. نتایج حاصل از پژوهش 
ایشان نش��ان داد که مؤلفه های برنامه ریزی راهبردی شامل تفکر راهبردی، نظام اطلاعات آموزشی، بازاندیشی، 
بازس��ازی س��اختارها و بازآفرینی دارای بیشترین نقش و بیش��ترین اهمیت بودند. همچنین درزمینه تحلیل نقاط 
قوت و ضعف و فرصت و تهدید، شناسایی نقاط قوت سازمان مهم ترین عامل در توسعه آموزش مجازی شناخته 

شد )دارابی، نیستانی و ببری، 1393(. 
صنایعی و س��لیمیان )1392( در مقاله ای عوامل مؤثر بر پذی��رش آموزش مجازی را مورد مطالعه قرار دادند. 
یافته های پژوهش نشان دادند که تأثیرات اجتماعی و کیفیت سیستم بر مزایای درک شده تأثیر دارند و اثر شرایط 
تس��هیلاتی و خودکارآمدی بر س��هولت استفاده ادراکی و تأثیر درک سهولت استفاده بر فوائد درک شده نشان داده 
ش��د. همچنین اثر انگیزش، راحتی اس��تفاده ادراکی و مزایای درک شده به طور مس��تقیم، بر تمایل دانشجویان و 

تمایل رفتاری بر استفاده از یادگیری الکترونیکی پذیرفته شد )صنایعی و سلیمیان، 1392(.
بر اساس مطالعات کتابخانه ای و مبانی نظری برگرفته از پرسشنامه استاندارد آموزش الکترونیکی )اسماعیلی 
و همکاران، 1395( و اقتصاد مقاومتی فریده یوس��فی)1394( فرضیات پژوهش که ش��امل یک فرضیه اصلی و 

چهار فرضیه فرعی است به شرح زیر ارائه می شود:
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سوال  اصلی پژوهش
 آیا آموزش مجازی بر اقتصاد مقاومتی تأثیر گذار است؟ 

سوالات فرعی پژوهش 
• آیا آموزش مجازی بر ظرفیت سازمانی تأثیرگذار است؟	
• آیا آموزش مجازی بر همبستگی بین کارکنان و مدیران تأثیر گذار است؟	
• آیا آموزش مجازی بر کنترل مصرف  تأثیر گذار است؟	
• آیا آموزش مجازی بر استفاده از تولید داخلی  تأثیر گذار است؟	

باتوجه به سوالات درنظر گرفته شده، مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل 1 استخراج گردید.

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش

منبع: محقق ساخته

روش شناسی پژوهش
با توجه به هدف انجام این تحقیق و اتفاق نظر جمعی از اساتید وزارت ورزش و جوانان، این تحقیق مبتنی بر 
اس��تدلال ها و تحلیل های منطقی اقدام به ارائه الگوی نوینی  کرده که به مجموعه دانش در این حوزه می افزاید. 
پس می توان آن را از حیث روش دارای متدولوژی توسعه دانست و از حیث اجرا از نوع تحقیق عملی یا مدل سازی 
پیمایش��ی1 دانس��ت. امتیاز بارز به کارگیری منطق فازی در آن است که منطق فازی در تجزیه و تحلیل ها، امکان 
اس��تفاده از مجموعه گس��ترده ای از متغیرهای زبانی را فراهم می نماید و اس��تدلالی تقریبی و شبیه آنچه در مغز 
انس��ان انجام می گیرد را ارائه می کند. نقش برجس��ته نظریه فازی در این میان به خصوص برای پژوهشگرانی که 
پیرامون مباحث علوم انس��انی تحقیق می کنند بس��یار حائز اهمیت است، زیرا محقق تنها با تشخیص متغیرها و 

1. Action Study
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مبان��ی نظری س��روکار دارد، کمتر درگیر فرایند پردازش تکنیك های تبدیل م��ی گردد، گزاره های منطقی مبتنی بر 
نظری��ه فازی را به طور مجزا وارد موتور اس��تنتاج فازی می نماید و بدون داش��تن دغدغ��ه تناقض آمیز بودن آنها، 

نتیجه نهایی را مشاهده می کند )مختاری و همکاران، 1388(.
گردآوری داده ها

مطالع��ه حاض��ر را می توان از منظر گردآوری اطلاعات به صورت زیر ش��رح داد. در این تحقیق از س��ه روش 
اسنادی، دلفی و پیمایشی برای گردآوری اطلاعات استفاده شده است. به عبارتی، نوعی تثلیث1 در روش وجود 

دارد )روشندل اربطانی، 1387(.
به منظور گردآوری اطلاعات مورد نیاز جهت مبانی نظری تحقیق و در راستای تشکیل مدل مفهومی از روش 
اس��نادی و کتابخانه ای و بررس��ی جدیدترین مقالات علمی و کتب اصلی اس��تفاده گردیده اس��ت. همچنین به 
منظور پالایش و نهایی کردن مؤلفه ها، از تکنیك دلفی فازی در راستای اجماع نقطه نظر خبرگان بهره گیری شد.

در نهایت، از روش پیمایش��ی به منظور پیاده س��ازی الگوی طراحی شده در سازمان مورد نظر استفاده شد. در 
این تحقیق به منظور ارائه مدل اولیه از روش مصاحبه اکتش��افی به موازات کتابخانه ای بهره گرفته ش��د و سپس با 

استفاده از پرسشنامه اقدام به اخذ نظر خبرگان شده است. 
به طور کلی س��ه نوع پرسش��نامه در این تحقیق به کار گرفته شده است: پرسش��نامه اول در قالب تکنیك دلفی 
فازی جهت اس��تخراج مؤلفه ها طراحی ش��ده اس��ت. پرسش��نامه نهایی برای اندازه گیری مؤلفه ها )ورودی های 

FIS( در سازمان مورد مطالعه بوده که در قالب  19 سوال بسته طراحی، توزیع و جمع آوری شده است. 
جامعه و نمونه آماری

 (N) تحقیق حاضر از آنجا که نگرش سنجی نبوده، لذا نیازی به تعمیم نتایج حاصل از پژوهش به کل جامعه
ندارد. در حقیقت محدودیت دسترس��ی به خبرگان و امکان پاس��خ دهی آنها جامعه آماری را مش��خص می کند. 
جامعه آماری این تحقیق در فرآیند استخراج مدل مفهومی، اعتبارسنجی آن و همچنین طراحی سیستم استنتاج 
فازی شامل 15 نفر از خبرگان دانشگاهی و مدیران شاغل در وزارت ورزش و جوانان می باشد که دارای همه این 

ویژگی ها یا حداقل یکی از آنها باشند:
• دارای مدرك دکتری یا کاشناسی ارشد	
• دارای سابقه کار مدیریتی و اجرایی در حوزه مدیریت آموزش مجازی 	

برای پیاده سازی عملی مدل در سازمان مورد مطالعه و تکمیل پرسشنامه نهایی از خبرگان دانشگاهی استفاده 
شد.

فرآیند دستیابی به مدل مفهومی 
در تحقی��ق حاض��ر به منظور اجماع نظر خبرگان برای پالایش و نهایی کردن ش��اخص ها از تکنیك دلفی فازی 

استفاده شد. شکل 2، الگوریتم اجرای روش دلفی فازی را نمایش می دهد.

1. Triangulation 
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شکل 2: الگوریتم اجراي روش دلفی فازی )منتظر و همکاران، 138۷(

در ای��ن پژوهش با توجه به ویژگی های یاد ش��ده برای اعضای گروه خبره در قس��مت جامع��ه آماری، اقدام به 
اجرای مراحل زیر شد:

یف متغیر زبانی   الف( تعر
از خبرگان خواس��ته ش��د تا از طریق متغیرهای کلامی نظیر خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد موافقت 
خ��ود را اب��راز کنند.از آنجا که خصوصیات متفاوت افراد بر تعابیر ذهنی آنها نس��بت ب��ه متغیرهای کیفی اثرگذار 
است، با تعریف دامنه متغیرهای کیفی، خبرگان با ذهنیت یکسان به سوال ها پاسخ داده اند. این متغیرها با توجه 

به جدول 1 و شکل3 به اعداد فازی مثلثی تعریف شده اند.

شکل 3: تعریف متغیر زبانی )منتظر و همکاران، 138۷(
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جدول 1: اعداد فازی مثلثی و متغیرهای کلامی

عدد فازی قطعی شدهعدد فازی مثلثیمتغیرهای کلامی

0/9375)1،0.25،0(خیلی زیاد

0/75)0.75،0.15،0.15(زیاد

0/5)0.5،0.25،0.25(متوسط

0/25)0.25،0.15،0.15(کم

0/0625)0،0،0.25(خیلی کم

در جدول فوق اعداد فازی قطعی شده با استفاده از فرمول مینکووسکی به شکل زیر محاسبه شده اند:

4
mX α−β
+=   )1(

(Cheng & Lin, 2002)

در رابطه 1 منظور از X مقدار قطعی ش��ده عدد فازی، m عدد مثلثی مرکزی، β دامنه راس��ت و α دامنه چپ را 
بیان می کند.

نظرسنجی 
در این مرحله مؤلفه های انتخاب ش��ده به اعضای گروه خبره ارس��ال ش��ده و میزان موافقت آنها با هرکدام از 
مؤلفه ها اخذ ش��ده و نقطه نظرات پیش��نهادی و اصلاحی جمع بندی ش��ده است. با توجه به نتایج میانگین فازی 

هرکدام از مؤلفه ها با توجه به روابط زیر محاسبه شده است:
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(Cheng & Lin, 2002)

 اعتبارسنجی مدل مفهومی
ب��ه منظور س��نجش اعتبار، م��دل مفهومی الگو در ح��وزه تاثیر گ��ذاری آموزش مجازی در اقتص��اد مقاومتی 
پرسشنامه ای حاوی نوزده سوال طراحی شد و در اختیار 15 نفر از مدیران ورزشی در حوزه آموزش مجازی  قرار 
گرفت. سوال های پرسشنامه مذکور حاوی پیوستاری در بازه صفر تا 100 است که میزان موافقت پاسخ دهندگان 

را با الگوی طراحی شده به صورت درصد نمایش می دهد.
 از آنجا که هدف پژوهشگر در این بخش تنها سنجش اعتبار الگو بوده، از آمار توصیفی و بررسی شاخص های 
مرکزی و پراکندگی اس��تفاده ش��د. ساختار پرسشنامه به گونه ای است که از س��طوح پایین الگو به سمت سطوح 
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 در س��نجش اعتبار الگو ها، میزان تأیید 50 درصد به بالا مقدار مناسبی 
ً
بالا پرس��ش ها را مطرح می کند. معمولا

محس��وب می ش��ود که در این پژوهش مبنای اعتبار الگو برای تمام س��والات )زیر شاخه ها و الگو( موافقت 60 
درصد به بالا در نظر گرفته شد. نتایج نهایی نقطه نظر خبرگان در جدول 2 مندرج است. 

طراحی سیستم استنتاج فازی1 (FIS) برای الگو
پس از طراحی الگوی مفهومی، در این بخش اقدام به طراحی سیس��تم اس��تنتاج فازی مبتنی بر دانش خبرگان 
ش��د. سیستم اس��تنتاج فازی، یکی از مهم ترین ابزارها برای شرایطی است که از دانش خبرگان استفاده می کنیم. 
سیس��تم استنتاج فازی، یك سیس��تم دانش محور است که می توان تجربه و دانش خبرگان را در آن به کار گرفت. 
هنگامی که اطلاعات کامل و دقیقی از پدیده مورد بررس��ی در دس��ترس نیس��ت می توان بر مبنای منطق فازی و 

طراحی سیستم استنتاج فازی الگوی رفتاری پدیده ها را تحلیل و پیش بینی کرد. 

جدول 2: امتیاز شاخص های مدل از نظر خبرگان

یانسمیانگینشاخص ها انحراف معیاروار

77/35226/3015/04ظرفیت سازمانی1

73/70205/5015/82همبستگی بین کارکنان و مدیران2

70/65287/1016/94کنترل مصرف3

72/17313/2017/70استفاده از تولید داخلی4

طبق منطق فازی بر مبنای اطلاعات محدود و نادقیقی که از یك پدیده موجود اس��ت قادر خواهیم بود روابط 
بی��ن متغیرها را شناس��ایی و پیش بینی نماییم. لذا در این پژوهش ب��ه دلیل عدم برخورداری از اطلاعات دقیق در 
زمین��ه نقش آموزش مجازی در اقتصاد مقاومتی از سیس��تم های اس��تنتاج فازی برای ارزیابی آن اس��تفاده ش��ده 
اس��ت. در سیس��تم های اس��تنتاج فازی با مراجعه به خبرگان، نظرات تخصصی آنان در ب��اب متغیرهای الگو در 
قالب مجموعه ای از قواعد فازی اگر آنگاه2 دریافت می شود. این مجموعه به منزله موتور استنتاج عمل می کند و 
ورودی های این سیستم بر مبنای این موتور استنتاج ترکیب و منجر به نگاشت فضای ورودی به فضای خروجی 

می شود.
سیس��تم های استنتاج فازی دارای ساختاری دانش محور هس��تند که می توانند دانش بشری را بدون استفاده از 
تحلیل های کمی دقیق مدل کنند. در تحقیق حاضر به علت مواجهه با شرایط زیر می توان از سیستم های استنتاج 

فازی استفاده کرد: 
• امکان اس��تفاده همزمان از داده های س��خت و نرم و امکان تجمیع نظرات خبرگان و قواعد حاصل از 	

داده های تاریخی.

1. Fuzzy Inference System
2.  If- Then
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• نیاز همیشگی به روش های اثربخش برای به روز کردن توابع عضویت، در صورتی که در سیستم های 	
استنتاج فازی این مقادیر ثابت هستند. 

برای ارزیابی قابلیت ها یك FIS و چهار ANFIS-Sub طراحی شده است که شمای کلی آن به شکل زیر است:

شکل 4: نمای FIS کلی 
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همان طور که در ش��کل 4 مشاهده می ش��ود، به طراحی یك FIS اصلی پرداخته ایم ورودی های این FIS هر 
کدام یك Sub- FIS بوده که عبارت اند از: 

)A1) مؤلفه ظرفیت سازمانی FIS
FIS1 مؤلفه ظرفیت سازمانی دارای هفت ورودی است که عبارت اند از:

 A11 -در سازمان ما، اهداف در شرایط بحران اقتصادی در سطوح بالاتر سلسه مراتب تعریف شده است.
 A12 -در س��ازمان ما، تصمیمات مهم مقابل ش��رایط بحران اقتصادی توس��ط مدیران عالی س��ازمان گرفته 

می شود.
 A13 -برنامه ریزی برای استفاده از امکانات موجود در سازمان در زمان بحران اقتصادی لازم است.

 A14 -سازمان در مقابله با مشکلات اقتصادی حاد غافلگیر نمی شود و توان خود را افزایش می دهد.
 A15 -مدیران در تصمیم گیری های س��ازمان در ش��رایط بحران اقتصادی، به تخصص و شایس��تگی کارکنان 

توجه می کنند.
 A16 -کارکنان در س��ازمان در مواقع مواجهه با مش��کلات اقتصادی حاد احس��اس می کنند سازمان به آنها 

امیدواری می دهد.
 A17 -در سازمانی بستری برای جذب فارغ التحصیلان فراهم شده است.

)A1( ظرفیت سازمانی :FIS شکل 5: نمای

A2 مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران FIS
FIS2 مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران دارای دو ورودی است که عبارت اند از:

زیرشاخص های مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران )A2( عبارت اند از:
A21- در سازمان ما، کارکنان و مدیران با همدیگر درباره انتظارات خود بحث می کنند.

A22- در سازمان مدیران در تصمیم گیری های خود با کارکنان مربوطه مشورت می کنند.
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 A2 مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران :FIS شکل 6: نمای

: A3 مؤلفه کنترل مصرف : FIS3
FIS3 دارای دو ورودی است که عبارت اند از: 

A31- سازمان ما مصرف را در همه بخش ها مدیریت می کند.
A32- در سازمان ما کارکنان باید هم در وقت و هم در هزینه ها از الگوی صحیح مصرف استفاده کنند.

A3  مؤلفه  کنترل مصرف FIS3 : شکل ۷: نمای

 A4: مؤلفه استفاده از تولید داخلی :FIS4
FIS4 نیز دارای هشت ورودی است که عبارت اند از:

A41- سازمان ما در بحران اقتصادی سعی می کند از امکانات داخلی سازمان استفاده کند.
A42- سازمان ما از تمام توانمندی ها و پتانسیل های کارکنان استفاده می کند.

A43- سازمان ما در خرید تجهیزات از کالاهای داخلی استفاده می کند.
A44- در مواقع عقب افتادن حقوق کارکنان از کارآیی آنها کاسته نمی شود.
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A45- افرادی که کارها را به روش های مختلف انجام می دهند، مورد قبول سازمان هستند.
A46- در سازمان افراد تشویق می شوند تا به روش جدید و خلاق فکر و رفتار کنند.

A47- اگر کس��ی بخواهد روش های جدید انجام کارها را امتحان کند، به مقدار زیاد مورد حمایت مدیران 
قرار می گیرد.

A48- سازمان برای رفع مشکلات از سرمایه گذاران داخلی استفاده می کند.

A4 :  مؤلفه استفاده از تولید داخلی :FIS4 شکل 8: نمای

در تحقیق حاضر برای طراحی مدل اس��تنتاج فازی از داده هایی اس��تفاده می ش��ود که از دانش خبرگان برگرفته 
ش��ده اند. برای جمع آوری دانش خبرگان از پرسش��نامه هایی حاوی مقادیر مختل��ف متغیرها که به طور تصادفی 

ایجاده شده اند، استفاده گردیده است.
به طور مثال برای طراحی مدل FIS، از خبرگان خواس��ته ش��ده اس��ت که با توجه به مقادیر مختلف، تجربیات 
واقع��ی خ��ود یا دانش علمی  آنها را در مورد متغیر خروجی بیان کنند. در این راس��تا از پرسش��نامه های ش��فاهی 
)نوعی مصاحبه( استفاده شده که متغیرهای ورودی و خروجی آن در بازه صفر تا ده )10-0(تعریف شده اند که 

برای استخراج دانش خبرگان به طریق ساختار یافته تری عمل می کند. 
فرآیند طراحی سیس��تم استنتاج فازی جهت ارزیابی آموزش مجازی بر اقتصاد مقاومتی به طریق زیر صورت 

گرفته است.
یف توابع عضویت اولیه برای متغیرهای ورودی و خروجی سیستم استنتاج فازی الف(- تعر

مجموع��ه درجه ه��ای عضویت اعضای یك مجموعه فازی مانند A به ن��ام تابع عضویت مجموعه A خوانده 
می ش��ود. تابع عضویت یك مجموعه فازی نگاش��تی از اعضای مجموعه A در بازه [1و0] است؛ به گونه ای که 
[1و0] → A : y در حالت کلی هر تابعی که چنین نگاش��تی را پیاده کند، می تواند به عنوان تابع عضویت یك 

مجموعه فازی مورد استفاده واقع شود. در این مقاله از دسته توابع گوسین برای این منظور استفاده شده است.
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دلیل اس��تفاده از توابع گوسین، مشتق پذیر بودن تابع که لازمه سیستم های FIS است می باشد و همچنین این 
دسته از توابع به علت تغییر در پارامتر σ یا همان انحراف معیار قابلیت باز و بسته شدن را دارا هستند و در نتیجه 
می توانن��د اکثر مقادیر را پوش��ش دهند )راجر، 1997(. همچنین با توجه به مطالعات انجام ش��ده در تحقیقات 
مش��ابه در اکث��ر قریب ب��ه اتفاق مطالعات از توابع گوس��ین برای توابع عضویت در سیس��تم های اس��تنتاج فازی 

استفاده شده است. یك تابع عضویت گوسین به صورت زیر تعریف می شود:

))cx((pe)c,,x(gussian 2

σ
−

−×=σ

)4( تابع عضویت گوسین  
σ تعیین کننده میزان بازش��دگی تابع اس��ت. تابع گوس��ین دارای  در رابطه بالا c نش��ان دهنده مرکز تقارن و 
منحنی هموار بوده و همچنین پارامترهای آن دارای قابلیت تعدیل با ویژگی های متغیر زبانی هستند. بازه تغییرات 
برای متغیرهای ورودی و خروجی نیز بین 10-0 تعریف ش��ده است. شکل 8 نمایانگر تابع عضویت اولیه برای 
متغیرهای زبانی ورودی ها و خروجی سیس��تم اس��تنتاج اس جهت ارزیابی آموزش مجازی بر اقتصاد مقاومتی 

است.

شکل 9: تابع عضویت اولیه جهت ارزیابی 

ب( ساختاردهی قوانین استنتاج فازی
مهم ترین بخش یك سیستم فازی، پایگاه قواعد آن است. این پایگاه قواعد، مجموعه ای از قوانین منطقی اگر- 
آنگاه اس��ت که منجر به نگاشت متغیرهای ورودی به متغیر خروجی می شود. روش های گوناگونی نظیر استفاده 
مس��تقیم از دانش خبرگان، روش خوشه یابی و روش عصبی- فازی برای این منظور استفاده می شوند. با توجه به 
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دلایل یاد ش��ده در بخش قبل و عملکرد منطقی سیس��تم های فازی در این مقاله از ابزار FIS استفاده شده است. 
در تحقیق حاضر از دانش خبرگان در حوزه آموزش مجازی جهت طراحی قوانین استنتاجی استفاده شده است. 
بدین منظور برای استخراج دانش خبرگان پرسشنامه ای حاوی ترکیب مقادیر مختلف برای متغیرهای ورودی تهیه 
ش��ده اس��ت. گفتنی اس��ت که تولید مقادیر مختلف به صورت تصادفی صورت گرفته و از خبرگان خواسته شده 
است که با در نظر گرفتن این مقادیر برای متغیرهای ورودی و با توجه به تجربیات واقعی یا دانش علمی شان در 

مورد متغیر خروجی قضاوت کنند.
جدول 2، نحوه جمع آوری اطلاعات برای طراحی قوانین اس��تنتاجی FIS مذکور را نمایش می دهد. )منظور 

از Ei خبره i ام است(

جدول 2: جدول استخراج داده ها جهت طراحی قوانین استنتاجی

FIS خروجیFIS ورودی های

AA3       A4A2A1

پ��س از جم��ع آوری اطلاعات از خبرگان، ناگزیر به دس��ته بندی داده های عددی جهت مدل س��ازی سیس��تم 
اس��تنتاج هستیم. هدف دس��ته بندی، مشخص کردن گروه های طبیعی داده ها از مجموعه بزرگی از داده هاست تا 

شکل کلی از رفتار سیستم را تشکیل دهد.
شکل10 پایگاه قواعد Sub-fis مؤلفه استفاده از تولید داخلی که دارای هشت ورودی است )شکل 8( را نشان 
می دهد. این پایگاه قواعد که از تکنیك subractive clustering حاصل ش��ده، ش��امل پانزده قاعده اس��تنتاجی 
است که منجر به نگاشت مقادیر مختلف هشت ورودی به خروجی سیستم یعنی مؤلفه استفاده از تولید داخلی 

می شود. بدیهی است که با تغییر داده ها، میزان خروجی این پایگاه نیز تغییر می یابد.
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شکل 10: پایگاه قواعد مؤلفه استفاده از تولید داخلی

گفتنی است که برای تمامی FIS های طراحی شده، قواعد فازی به شیوه ای که بیان شد، ساخته شده است که 
در این جا به دلیل اجتناب از تکرار و طولانی شدن گفتار از بیان آن خودداری می شود. 

نمودار 1، تأثیر تغییرات متغییر A11 یکی از ورودی های سیس��تم اس��تنتاج طراحی ش��ده )ظرفیت سازمانی( 
جهت ارزیابی را نشان می دهد. روند افزایشی مؤلفه A1 مشاهده می شود.

 

نمودار 1: تأثیر تغییرات متغییر شرایط بحران اقتصادی بر ظرفیت سازمانی
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 FIS در ادامه برای تفسیر بیشتر، از نمودارهای سه بعدی استفاده می کنیم که سطح تصمیم گیری آنها به وسیله
طراحی شده ایجاد شده است. شکل 11، نمای سه بعدی منحنی مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران با درنظر 
گرفت��ن A21 و A22 ب��ه عنوان ورودی ها را نش��ان می دهد که در آن طول و عرض منحنی دو تا از ش��اخص های 
انعطاف یعنی A21و A26 بوده و ارتفاع آن نشان دهنده مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران کل است. ساختار 
ای��ن منحنی ها به گونه ای اس��ت که تأثی��ر مقادیر دوتایی متغیره��ای ورودی را بر یك مؤلف��ه خروجی به نمایش 

می گذارد.

شکل 11: منحنی مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران با درنظر گرفتن A21 و A26 به عنوان ورودی ها

همان طور که در ش��کل 11 مش��هود اس��ت در صورتی که A21 و A22 هر کدام به ماکزیمم مقدار خود یعنی 
عدد 10 دست بیابند، در این صورت انعطاف نیز به میزان ماکزیمم خود نزدیك می شود. 

ج( انبوهش Aggregation تالی های برش یافته
د(غیرفازی )دیفازی(  نمودن مقادیر

برای اجرای نقش آموزش مجازی در اقتصاد مقاومتی  احتیاج به پانزده ورودی است که با نوشتن لینك، ارتباط 
بی��ن Sub- FISه��ا و FIS اصلی برقرار و با واردکردن ورودی های ردیف اول، میزان خروجی سیس��تم اس��تنتاج 

فازی  محاسبه می شود. 
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شکل 12: پایگاه قواعد مؤلفه ظرفیت سازمانی

جدول 3 : مقادیر ورودی و خروجی مؤلفه ظرفیت سازمانی

A17A16A15A14A13A12A11مؤلفه ظرفیت سازمانی

4.5833.33.72.93.133.863.26
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شکل ۷: پایگاه قواعد مؤلفه کنترل مصرفشکل 6: پایگاه قواعد مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران

جدول 4: مقادیر ورودی و خروجی مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران

A22A21مؤلفه همبستگی بین کارکنان و مدیران

4/583/863/26

جدول 5: مقادیر ورودی و خروجی مؤلفه کنترل مصرف

A32A31مؤلفه کنترل مصرف

5/022/93/4
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شکل 8 : پایگاه قواعد مؤلفه استفاده از تولید داخلی

جدول 6: مقادیر ورودی و خروجی مؤلفه استفاده از تولید داخلی

A48A47A46A45A44A43A42A41مؤلفه استفاده از تولید داخلی

53/63/263/862/63/63/263/862/6

شکل 9: پایگاه قواعد FIS قابلیتهای کلی
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جدول ۷: مقادیر ورودی و خروجی FIS  کل

مؤلفه استفاده از تولید FIS  کل
داخلی

مؤلفه کنترل مصرف
مؤلفه همبستگی بین 

کارکنان و مدیران
مؤلفه ظرفیت سازمانی

5.0855/024/585/02

مقدار عددی )قطعی(FIS 1  کلی 5/08  محاس��به ش��ده اس��ت که ب��ا تطبیق دادن این عدد ب��ا تابع عضویت 
 متوسط (medium) دانست.

ً
تعریف شده )شکل 8( برای سیستم استنتاج فازی می توان  تقریبا

نتیجه گیری
بی ثباتی اقتصاد کلان موجب نااطمینانی فعالان اقتصادی از تحولات آینده می ش��ود. اقتصاد ایران نیز در ادوار 
مختلف، ش��وک های اقتصادی را تجربه کرده اس��ت: اعمال مقررات جدید و تعرفه ها و یا تحریم ها که حاصل آن 
انحراف از س��ازوکار بازار بوده اس��ت،  جنگ و کاهش قیمت نفت و کاهش ذخایر خارجی کش��ور و در آخر شوک 
ناشی از اجرای قانون هدفمندسازی یارانه ها- که این عوامل تنش زا درصورت درنظر نگرفتن سیاست های اقتصاد 
مقاومتی، ریس��ک آس��یب پذیری اقتصاد هنگام مواجه با ش��وک ها را افزایش می دهند. در این صورت، اس��تفاده از 
روش های مختلف آموزش��ی جهت فرهنگ س��ازی و نهادینه ش��دن مفهوم اقتصاد مقاومتی در اذهان و در عمل از 
ملزومات کاهش یا حذف ش��وک های اقتصادی وارد بر بدنه جامعه اس��ت. از طرف دیگر، حرکت از آموزش های 
سنتی به آموزش مجازی نیاز به تغییر اساسی در سازماندهی و مدیریت سازمان های ورزشی دارد. همچنین اقتصاد 
مقاومتی س��بب افزایش اش��تغال، افزایش رفاه عمومی، توسعه اقتصادی می شود و ازآنجا که نقش نیروهای انسانی 
در تحقق اهداف اقتصاد مقاومتی بس��یار مهم اس��ت، آموزش صحیح و اصولی نیروی انس��انی و فرهنگ س��ازی و 
درون��ی ک��ردن اهداف اقتصاد مقاومتی، از ارکان اساس��ی دس��تیابی به این اهداف می باش��د. لازمه انجام آموزش 

صحیح و اصولی، وجود نیروی انسانی خبره و توانمند و با انگیزه در کنار مدیران صادق و باانگیزه و تواناست. 
ب��رای دس��تیابی به اه��داف اقتصاد مقاومتی و خروج از وابس��تگی ب��ه بیگانه، فعالیت و هم��کاری روز افزون 
گاه به مسائل داخلی و خارجی،  گاه به مس��ائل روز و نیز آ رس��انه ها در انجام این مهم، وجود رهبری خردمند و آ
برنامه ریزی های بنیادین در راس��تای تحقق اهداف اقتصاد مقاومتی، جهت گیری تمامی فعالیت های یک کشور 
در راس��تای دس��تیابی به این اهداف، انجام پژوهش های متعدد در زمینه های مختلف در راستای اهداف اقتصاد 
مقاومتی، انجام صرفه جویی های اقتصادی و همس��و ش��دن برنامه های اجتماعی، اقتصادی، سیاسی، آموزشی 
و مذهبی با برنامه های اقتصاد مقاومتی اس��ت. در راس��تای آموزش به خصوص آموزش مجازی، وجود امکانات 
و دان��ش لازم در زمین��ه نحوه اس��تفاده و به کارگیری امکانات، وجود نیروی انس��انی باانگی��زه و امکان همکاری 
بخش های مرتبط جهت استفاده آسان و بی نقص از امکانات شبکه های اینترنت، اینترانت و ... ضرورت دارد. 

1.  crisp
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ای��ن مطالعه اث��ر هویت، وفاداری و رضایت برند بر بش��ارت برند را در کالاهای ورزش��ی مورد بررس��ی قرار 
می دهد. جامعه آماری پژوهش کلیه دانش��جویان تربیت بدنی دانش��گاه های دولتی کش��ور بودند)9335 نفر(. 
تع��داد390 پرسش��نامه صحیح مورد تجزیه و تحلی��ل قرار گرفت. در این تحقیق از پرسش��نامه های هویت برند 
مااهل و آش��فرث)1992(، نیت خرید برکا و کرنگار)2011(، تبلیغ مثبت پور و همکاران )2008(، تبلیغ منفی 
ماتلز و همکاران)2007(، وفاداری و رضایت از برند س��انداه و همکاران)2007( اس��تفاده شد. روایی صوری 
پرسشنامه با استفاده از نظرات 10 تن از اساتید مدیریت ورزشی و روایی سازه توسط تحلیل عاملی تاییدی مورد 
تایید قرار گرفت. پایایی همه پرسشنامه ها با استفاده از آلفای کرونباخ بالاتر0/75 به دست آمد. نتایج به دست 
آمده نشان داد وفاداری به برند بر قصد خرید و تبلیغ مثبت اثر گذار بود. همینطور رضایت از برند بر وفاداری و 
قصد خرید کالای ورزش��ی تاثیر داش��ت و همچنین هویت برند بر وفاداری و رضایت از برند و قصد خرید برند 
اثر گذار بود. بنابراین با توجه به نتایج به دس��ت آمده، مدیران صنعت کالای ورزش��ی باید برای توس��عه بش��ارت 
برند، فعالیت های بازاریابی ش��ان را بیش��تر بر روی عوامل اثر گذار بر وفاداری، هویت سازی و رضایت مصرف 

کننده متمرکز کنند. در این راستا استفاده از ابزار بازاریابی جهت ایجاد هویتی منحصر به فرد ضروری است.

واژگان کلیدی: هویت، وفاداری، رضایت برند، بشارت برند، بازاریابی، تبلیغات و کالاهای ورزشی

E-mail: Gholipournegar@gmail.com                                           )1. دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران )نویسنده مسئول
2. مربی، عضو هیات علمی دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه خلیج فارس، بوشهر، ایران

3. استادیار، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران
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مقدمه
در س��ال های اخیر محققان به این نتیجه رس��یده اند که ارزش واقعی محصولات و خدمات برای شرکت ها 
در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند 

است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان پدید می آورد)کلر1، 2012: 186(. 
برند معتبر و معروف باعث وفاداری مشتریان در بازار رقابتی می شود و این وفاداری، یک راهبرد برای افزایش 
تصاعدی مش��تریان دیگر محس��وب می ش��ود)مودی و همکاران،1394: 61(. وفاداری به برند، داشتن تعهدی 
عمی��ق برای خرید مجدد ی��ا حمایت از یك محصول یا خدمت مورد علاقه ک��ه علیرغم وجود تأثیرات موقعیتی 
و تلاش ه��ای بازاریاب��ی رقبا، موجب تکرار خرید یك برند یا مجموعه محص��ولات و خدمات یك برند در آینده 
می ش��ود)اولیور1999،2: 33(. یکی از ویژگ�ی های بارز مش��تریان وفادار به برند، طرفداری همیش��گی از یك 
برند و روی برگرداندن از سایر برندهاست. مشتریان وفادار، گرایش و رفت�ار مثب�ت نس�بت ب�ه تک��رار خرید در 

آین��ده دارن��د)چادوری3 ، 2001: 81(. 
یکی از راه های ایجاد وفاداری مش��تریان به برند، توس��عه هویت مناس��بی برای برند اس��ت. برندها توس��ط 
هویت، خود را به مشتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز می شوند. بویل و همکاران4 )2013( هویت سازی 
برند را یک ساخت اجتماعی معرفی کرده اند که در برگیرنده یکپارچه سازی هویت خود با هویت ادراک شده از 
برند است. برندی هویت متمایز دارد که وعده های مرتبط، مدام و باورکردنی متمایزی در مورد ارزش محصول، 
خدم��ت یا س��ازمان ارائه دهد )احمدی،1393: 65(. هویت برند یک اب��زار راهبردی اثربخش و یک منبع مهم 

مزیت رقابتی برای شرکت محسوب می شود)مالور2003،5: 195(.
ادبی��ات بازاریاب��ی، وج��ود ارتباط بین ترجیحات پایدار و بلند مدت و هویت مش��تری جهت شناس��ایی خود 
ب��ه دیگ��ران  به وس��یلة هویت محصولی که مصرف می کند را مورد تأیید قرار داده اس��ت. ب��رای مثال، هامبرگ و 
همکاران6 )2009( بیان می کنند که تاثیر بسیار قوی بین هویت سازی مشتری بوسیله برند و وفاداری افراد وجود 
دارد. پارک و همکاران7 )2010( هم معتقدند که رابطه مثبتی بین هویت س��ازی مشتری به وسیله برند)8CBI(و 

احساس تعلق به برند و رفتار مصرف کننده وجود دارد. 
از طرف��ی، رضای��ت مصرف کننده به عنوان یک اصل لازم و ضروری برای موفقیت در کس��ب و کار بلندمدت 
است)دهدش��تی،1391: 87(. رضایتمندی از برند به حالتی مثبت و خوش��ایند از نظر احساسی اطلاق می شود 
که پس از خرید برند در مش��تری ایجاد می ش��ود. از دیدگاه بوش��لاما و آش��وری9)2010( رضایتمندی زمانی به 

وجود می آید که فرد انتظارات خود را از یک برند محقق شده ببیند.

1. Keller
2. Oliver
3. Chaudhuri
4. Buil  et al.
5. Melewar
6. Homburg
7. Park et al.
8. Customer-brand identification
9. Achouri & Bouslama
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ای��ن گون��ه ارتباطات برند و مصرف کنن��ده باعث ظهور و پیدایش مفاهیمی همچون حمایت و بش��ارت برند1 
ش��ده اس��ت. بکرا2 )2013( بش��ارت برند را حمایت بسیار ش��دید از برند معرفی کرد. اس��کراپی3 )2010( نیز 
بشارت برند را نوعی رفتار پرجنب وجوش درباره برند که شامل قصد خرید برند، تعریف و تمجید از برند و قانع 
کردن دیگران برای پذیرش برند با تحقیر کردن و بدگویی از برندهای دیگر اس��ت، تعریف نمود. علت تبلیغات 
منفی معمولا  تجربه منفی نس��بت به یک برند می باش��د. با این حال، برخی مصرف کنندگان با اینکه هیچ گونه 
نارضایت��ی ی��ا تجربه ای از برندی ندارن��د، تنها به خاطر طرفداری از برند محبوب خود ب��ه تبلیغ منفی علیه برند 
رقی��ب و تبلیغ مثبت از برند مورد علاقه خ��ود می پردازند )جاپوترا4 و همکاران، 2014: 245(. داس5 )2014( 
تحقیقات خود را در زمینه بشارت برند گسترش داد. بر اساس تحقیقات او اعتماد، تعصب و عقاید رهبران فکری 
بر بش��ارت برند اثر گذار بود، در حالی که رضایت از برند بر بش��ارت برند به طور مس��تقیم اثر گذار نبود. در این 
راس��تا نتایج تحقیق بکرا )2013( نشان داد ارتباطات مشتری برند به روش های گوناگون بر بشارت برند اثرگذار 

است. همچنین، هویت برند بر تبلیغ مثبت برند خود و تبلیغ منفی علیه برند رقیب اثرگذار است. 
قص��د خری��د، ترکیبی از تمایل خریدار و احتمال خرید وی از یک محصول اس��ت. با توجه به نتایج بس��یاری 
از مطالع��ات، قص��د خری��د بس��تگی زیادی به نگ��رش و ترجیح مش��تری به یک برن��د یا محص��ول دارد )کیم و 
جانس��ون6، 2010: 230؛ لوی��د و لوک7، 2010: 129(. توجه به تحقیقات ص��ورت گرفته در زمینه وفاداری و 
قصد خرید)جلالی و همکاران،1390: 55. هانگ و چو2015،8: 469( نشان می دهد بین این دو مولفه رابطه 
معنادار وجود دارد. همچنین  نتایج تحقیق پرال و لانگ9)2015( نشان داد هویت برند با واسطه وفاداری به برند 

بر قصد خرید اثر می گذارند.
از طرف��ی انو و همکارانش10)2000( دریافتند که توضیحات و تفس��یرهای مثبت و منفی از س��وی مش��تریان 
راضی و ناراضی می تواند موجب افزایش یا کاهش خریدهای دیگران گردد. تحقیق چویی و چویی11)2014( نیز 

نشان داد علاقه به برند بر وفاداری و وفاداری بر تبلیغات مثبت افراد از برند اثرگذار است.
تع��دادی از تحقیقات اخیر، مدارکی را در م��ورد تاثیرات هویت برند روی وفاداری برند جمع کرده اند )هی و 
ل��ی2010،12: 673(، ام��ا پژوهش های اندکی اثر هویت، وفاداری و رضایت برند بر بش��ارت برند و مولفه های 
آن را ب��ه وی��ژه در صنعت کالای ورزش��ی مورد بررس��ی قرار داده اند ک��ه همین امر انجام پژوه��ش در این زمینه 
را ض��روری می س��ازد. اس��تفاده از نظرات  دانش��جویان تربیت بدنی در ای��ن زمینه به عنوان قش��ر تحصیل کرده  

1. brand evangelism
2. Becerra
3. Scarpi
4. Japutra
5. Doss
6. Kim & Johnson
7. Lloyd & Luk
8. Hong & Cho
9. Porral & Lang
10. Ennew
11. Choi & Choi
12. He & Li
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جامعه که با اکثر رشته های ورزشی در ارتباط هستند و مصرف کننده اصلی کالاهای ورزشی به شمار می روند، 
می تواند اطلاعات مفیدی برای ارزیابی و تقویت بیش��تر برند به تولید کنندگان و فروش��ندگان کالاهای ورزش��ی 

ارائه نماید. لذا این تحقیق در صدد پاسخ به این سوالات است:
 چگونه هویت به درک وس��یع تر و تبلیغ مثبت مصرف کنندگان از برند، تبلیغ منفی علیه دیگر برند ها و قصد 

خرید می انجامد؟
 آیا وفاداری برند می تواند در رابطه هویت برند و بشارت برند نقش میانجی داشته باشد؟

روش شناسی پژوهش
این پژوهش توصیفی- پیمایشی و از نظر هدف، کاربردی است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه دانشجویان 
تربیت بدنی دانش��گاه های دولتی کشور )9335 نفر( تشکیل می دادند. با استفاده از جدول کرجسی و مورگان1 
تع��داد 384 نف��ر به عن��وان نمونه آماری تعیی��ن گردید. با توجه ب��ه احتمال مخدوش بودن پرسش��نامه ها، 450 
پرسش��نامه توزیع ش��د که ازین تعداد 390 پرسشنامه صحیح مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پرسشنامه ها بین 
دانشگاه های کشور بر اساس جامعه در دسترس )رازی، گیلان، قم، دانشگاه تهران، مدرس( و همچنین تعدادی 
از دانشجویان حاضر در »همایش ملی رویکرد اقتصاد و ورزش« توزیع و اخذ گردید. سپس با ارسال پرسشنامه 
اینترنتی از طریق ش��بکه های اجتماعی مختص دانش��جویان تربیت بدنی، تعداد 115 پرسش��نامه دیگر دریافت 
و در مجم��وع 390 پرسش��نامه صحی��ح در تجزیه و تحلیل آماری مورد س��نجش قرار گرف��ت. برای جمع آوری 
داده های اولیه، از پرسش��نامه جمعیت شناختی و از پرسش��نامه هویت برند مائل و آشفرث2)1992( با 5 گویه، 
نیت خرید برکا و کرنگار3)2011( با 4 گویه، تبلیغ مثبت پور و همکاران4)2008( با 4 گویه، تبلیغ منفی ماتلز 
و هم��کاران5)2007( ب��ا 4 گویه، وف��اداری)3 گویه( و رضایت از برند)3گویه(، س��انداه و همکاران6)2007( 
استفاده شد. روایی صوری پرسشنامه توسط10 تن از اساتید مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفت. روایی سازه 
آزم��ون نیز با اس��تفاده از تحلیل عاملی تاییدی در نرم افزار AMOS مورد بررس��ی ق��رار گرفت. روایی همگرایی 
زمانی برقرار اس��ت که مقدار تمامی بارهای عاملی اس��تاندارد شده مربوط به هر یک از  متغیرهای اندازه گیری و 
نیز مقدار شاخص AVE بزرگتر از 0/5 است. متغیری که CR آنها بالاتر از 0/7 باشد، پایایی قابل قبولی دارد و 
 CR هر چه این مقدار به یک نزدیکتر باشد، پایایی آن بیشتر است. همان گونه که در جدول  نشان داده شد، میزان
برای کلیة متغیرهای پژوهش بیش��تر از0/7 است. لذا می توان نتیجة حاصل را رضایت بخش دانست که نشان از 
وجود سازگاری داخلی در هر یک از متغیرهای پژوهش دارد. همچنین نتایج ضریب آلفای کرونباخ برای بررسی 

پایایی ابزار پژوهش در جدول 1 نشان داده شده است.

1. Krejcie & Morgan
2. Ashforth & Mael
3. Becerra & Korgaonkar
4. Poor
5. Matzler
6. Sondoh
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جدول 1: شاخص های گزارش شده مدل طراحی شده

آلفای کرونباخشاخص متغیر
یانس استخراج شده  میانگین وار

AVECR

0/790/540/76هویت برند

0/900/840/89رضایت از برند

0/850/650/86وفاداری به برند

0/830/560/80قصد خرید برند

0/840/630/80تبلیغ مثبت برند

0/820/600/79تبلیغ منفی برند

یافته های پژوهش
با توجه به داده های جمع آوری ش��ده، 215 نفر از جامعة مورد بررس��ی را پسران  و 175 نفر را دختران تشکیل 
می دادند. دانشجویان دانشگاه رازی کرمانشاه 100 و دانشگاه های گیلان، قم، دانشگاه تهران و مدرس هر کدام 
50 نفر فراوانی را به خود اختصاص دادند- 90 نفر از س��ایر دانش��گاه های ایران بودند. برند مورد علاقه بیش��تر 

دانشجویان برند نایک)40 درصد( و آدیداس)35 درصد( بود.
مقادیر به دست آمده حاصل از تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای تحقیق در جدول 2 نشان داده شده است. 

جدول 2: تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای تحقیق

TبارعاملیسؤالTبارعاملیسؤال

وفاداری

H10/492/39

رضایت

A10/732/96

H20/342/46A20/372/88

H30/211A30/271

هویت برند

X10/433/27

قصد خرید

S10/791

X20/373/09S20/435/83

X30/403/21S30/405/48

X40/212/08S40/697/89

X50/421

تبلیغ مثبت

B10/651

تبلیغ منفی

M10/621

B20/718/19M20/9310/15

B30/678/02M30/719/58

B40/415/48M40/568/03
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 T نتایج تحلیل عاملی مندرج در جدول 2 نشان می دهد که تمامی شاخص های مربوط به عامل ها از مقدار
و بارعاملی مورد قبولی در س��طح خطای کمتر از 0/05 برخوردارند و برای س��نجش این مؤلفه ها ش��اخص های 

مناسبی محسوب می شوند.
برای  بررس��ی فرضیات پژوهش از تحلیل مسیر در نرم افزار AMOS استفاده شده که نتایج بررسی فرضیه ها 

در شکل 1 و جدول 2 ارائه شده است.

جدول2: ضرایب همبستگی سازه ها

شاخص متغیر
رضایت از 

برند
قصد خرید 

برند
تبلیغ مثبت 

برند
تبلیغ منفی 

برند
هویت برند

وفاداری به 
برند

1رضایت از برند

0/5081قصد خرید برند

0/6930/3161تبلیغ مثبت برند

0/1930/5440/1041تبلیغ منفی برند

0/7280/6210/5650/3671هویت برند

0/7260/5880/6470/2710/6711وفاداری به برند

نتایج جدول 2 نش��ان می دهد تمامی س��ازه های پژوهش دارای ارتباط معنادار هس��تند و بیشترین ارتباط بین 
رضایت از برند و وفاداری به برند)r=0/726( وجود دارد.

شکل 1: مدل پژوهش 
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در آزمون خوبی برازش، تناسب مجموعه داده ها بررسی می شود که با توجه به جدول 3، مقادیر به دست آمده 
برازش مدل را تأیید کردند. 

جدول 3: شاخص های برازش مدل

مدل کلی
نسبت کای اسکوئر به درجه 

آزادی
یشه میانگین مربعات  ر

خطای برآورد
نیکویی 
برازش

نیکویی برازش 
اصلاح شده

0/8>0/8>0/08<3>میزان قابل قبول

2/160/060/920/9مقادیرمحاسبه شده

با توجه به شاخص های برازش الگوی نهایی این تحقیق می توان گفت برازش مدل مورد قبول است. 
جدول 4 ، مسیر مستقیم و ضریب استاندارد را در الگوی نهایی تحقیق نشان می دهد.

جدول 4: نتایج ضریب مسیر

یب استانداردبارعاملیفرضیات تحقیق نتیجهضر

تایید0/462/02هویت بر وفاداری

تایید0/612/04رضایت بر وفاداری

تایید0/542/43وفاداری بر قصد خرید

تایید0/662/42وفاداری بر تبلیغ مثبت

رد0/170/64وفاداری بر تبلیغ منفی علیه رقیب

تایید0/46×0/54=0/24هویت با نقش میانجی وفاداری بر قصد خرید

تایید0/46×0/66=0/31هویت با نقش میانجی وفاداری بر تبلیغ مثبت

تایید0/61×0/54=0/33رضایت با نقش میانجی وفاداری بر قصد خرید

تایید0/61×0/66=0/41رضایت با نقش میانجی وفاداری بر تبلیغ مثبت

 با توجه به مقادیر t )بیشتر از 1/96 یا کمتر از1/96- (ارائه شده در جدول2 ، بیشتر فرضیه های پژوهش مورد 
تایید قرار گرفتند. براس��اس این نتایج، هویت برند و رضایت از برند بر وفاداری به برند اثر گذار اس��ت. وفاداری 
نیز تاثیر مس��تقیمی بر قصد خرید، تبلیغ مثبت برند داش��ت. اثرگذاری وفاداری ب��ر تبلیغ منفی علیه رقیب مورد 
تایید قرار نگرفت. همچنین، نتایج نشان داد که هویت و رضایت از برند با نقش میانجی وفاداری بر قصد خرید 

و تبلیغ مثبت اثرگذار است.
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بحث و نتیجه  گیری 
هدف از این تحقیق، س��نجش ارتباط هویت برند و رضایت از برند بر بش��ارت برند بود که وفاداری به عنوان 
متغیر میانجی انتخاب شد. نتایج تحقیق نشان داد که هویت برند به صورت مستقیم بر وفاداری به برند اثر گذار 
ب��ود. رابط��ه وفاداری و هویت برند در تحقیقات پارک و همکاران )2010( و اس��توکبرگر و همکاران1)2012(  و 
رابط��ه هویت برند و رضایت برند در تحقیقاتی همچون پرز و دلبس��کو2)2015(، داس3)2013(، محمدزاده و 
همکاران)2013( و دهدش��تی ش��اهرخ)1391( مورد تایید قرار گرفت. تحقیقات انجام گرفته در حوزه وفاداری 
 ب�ه نق�ش عوام�ل خارجی اثرگ�ذار ب�ر وف�اداری 

ً
به برند و عوامل اثرگذار بر شکل دهی وفاداری به برند عموم�ا

کید دارن�د و اس���تنباط می کنند که برای توس��عه وفاداری باید بر عوامل خارجی ش��کل دهنده وفاداری به برند  تأ
نظی��ر مش��تریان تمرکز کرد. هوی��ت برن��د، ب��ر خ��لاف مفاهیمی نظیر رضایت مش��تریان ک���ه ع�املی ب�رون 
سازمانی است، عاملی درون سازمانی است که در شکل گیری وفاداری مش�تریان نق�ش م�وثری دارد )بورم�ان4 
و همکاران، 2009: 390(. بنابراین باید توجه داش��ت که ریش��ه وفاداری از خ�ود ش���رکت و در درون ش��رکت 
نش��أت م�ی گیرد. این هویت برن�د اس��ت که مش��تریان را تحت تأثیر قرار م�ی ده�د و مقدم�ه وفاداری را فراهم 
می آورد. البته منظور این نیس��ت که عوامل ب�رون س��ازمانی در توس��عه وفاداری نقش ندارند، بلکه موضوع این 
است که ریشه اصلی شکل گیری وف�اداری، هویت برند است که از سازمان نشأت می گیرد. همچنین با توجه به 
نتایج این تحقیق و تحقیقات زیاد صورت گرفته از جمله چن و چن )2010(، لرتواناویت )2011( و دهدش��تی 
شاهرخ)1391( یکی از نتایج رضایت از برند، ایجاد وفاداری در اذهان افراد است. در نتیجه شرکت های کالای 
ورزش��ی باید همواره رضایت مش��تری را مد نظر قرار دهند و با ارائه خدمات قبل، حین و پس از فروش موجب 
رضایت من��دی و در نهای��ت وفاداری مش��تریان به برند گردند. ش��رکت های ورزش��ی در جه��ت موفقیت در این 
زمینه باید از روش های متفاوتی نس��بت به رقبا اس��تفاده کنند تا بتوانند در رقابت با دیگر برندها موفق تر باش��ند 
و مؤلفه ه��ای مه��م و حیاتی وف��اداری برند را در افراد ایج��اد کنند. وفاداری به برند موج��ب می گردد که برند در 
عرصة رقابت با رقبای سرسخت تحلیل نرود. از سوی دیگر، با توجه به رقابت روزافزون در میان صنعت کالای 
ورزشی و چالش جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان کنونی و وفاداری آنها به برند خاصی از کالای ورزشی، 
تولیدکنندگان محصولات ورزش��ی باید به دنبال شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به برند خود و اجرای 

راهبرد های لازم در این زمینه باشند. 
نتیج��ه دیگر این تحقیق نش��ان داد هویت برن��د با نقش میانجی وفاداری بر قصد خری��د و تبلیغ مثبت برند از 
جانب مشتریان اثرگذار بود که با نتایج تحقیقات پرز و دلبسکو)2015( داس)2013( و بکرا و بدرانیان)2013( 
گاهی استفاده کنند، بلکه سرمایه گذاری در زمینه  همسو بود. در نتیجه شرکت ها نباید از برند صرفا برای ایجاد آ
برند باید توجه ویژه ای نیز به توس��عه هویت برند در نظر مش��تریان داشته باشد. آنها با تقویت هویت شرکت می 
توانند وفاداری و رضایت مشتریان خود را افزایش دهند و در نهایت موجب تبلیغات مثبت کالا از طریق مشتریان 

1. Stokburger
2. Pérez & del Bosque
3. Doss
4. Burmann et al.
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وفادار ش��وند و میزان فروش خود را بالا ببرند. در این راس��تا نتایج تحقیق محمدزاده و همکاران)2013( نش��ان 
داد هویت برند با واس��طه رضایت بر نیت خرید اثرگذار اس��ت. همچنین نتایج تحقیقات کوآنگچی و همکاران 
)2009( نی��ز ارتب���اط بی��ن وفاداری با قصد خرید را تایی��د کردند که همگی این تحقیقات ب��ا نتایج این تحقیق 
همسو می باشند. بنابراین می توان این گونه نتیجه گیری کرد که در سنجش قصد خرید، رفتار آتی مصرف کننده 
براس��اس نگرش آن هاس��ت. پیش بینی رفتار آتی مشتری یک موضوع حیاتی برای یک شرکت است، از آن جهت 
ک��ه رفت��ار آتی مصرف کننده به دقت باید تخمین زده ش��ود )پ��ارک و همکاران، 2012: 1(. بنابراین با س��نجش 
رضایت از برند و میزانی که شخص با برند هم هویتی می کند می توان قصد خرید را بررسی نمود. م�وثرب�ودن 
هوی��ت برن�د یعن��ی برقراری ارتباط قوی ب�ا مش���تری؛ ارتب�اطی ک�ه آن برند را از س��ایر رقب��ا متمایز می کن�د و 
مش�خص م�ی کن�د که شرکت در بلندمدت چه می خواهد بکند )دهدشتی و همکاران، 1391: 87(. داس��یلورا 
و همک��اران��ش )2011( ب��رخلاف عقیده بس��یاری از مدیران ک�ه م�ی گوین���د هویت برن�د باید در طول زمان 
 در ح�ال تغییر اس�ت، هویت برند 

ً
 پویا و دائم�ا

ً
ثابت باشد، بیان داشتند با توج�ه ب�ه این ک�ه محیط امروز شدیدا

نیز باید پویا باشد و در طی زمان باید هویت برن�دی متناس�ب ب�ا مح�یط توس�عه داد.
با توجه به نتایج تحقیق، رضایت و هویت برند با واس��طه وفاداری به برند به طور غیر مس��تقیم بر تبلیغ مثبت 
برند اثرگذار است. این نتایج با نتایج تحقیق بلوچی)1393( همسو، ولی با نتایج تحقیق وبر )2011( در بررسی 
هویت برند سازمان بر تبلیغات مثبت و تحقیق داس)2013( بکرا و بدرانیان)2013( و اسکراپی )2010( مبنی 
بر اثر گذاری هویت برند بر همه ابعاد بش��ارت برند همس��و نبود. علت این عدم همس��ویی     می تواند فرهنگ 
مردم ایران باشد که تبلیغ منفی علیه برند رقیب را امری مذموم و ناپسند می دانند. همچنین از آنج�ا که تبلیغات 
 تحت کنترل س�ازمان نیس�تند، م�دیریت این ن�وع تبلیغات دشوار است. بنابراین مشتریانی 

ً
مثبت برند مس��تقیما

که وفادار هس��تند، برند خود را بر هر برند دیگری ارجح می ش��مارند، س��عی در متقاعد کردن دیگران در خرید 
برندی که به آن وفادار هستند و منصرف کردن آن ها از خرید برندهای دیگر را دارند. بنابراین رضایت از برند که 
به عنوان  بُعدی از لذت بردن از برند در این تحقیق تعریف ش��ده بود، نش��ان داد به تنهایی نمی تواند انگیزه کافی 
بر بشارت برند باشد و این رضایت باید آنقدر قوی شود که موجب وفاداری شده و مشتریان به عنوان مبشران برند 
عمل کنند. در این راس��تا یاس��ین و شمیم )2013( در مطالعه ای نقش میانجی عشق به برند را در رابطه بین نیات 
خرید و تبلیغات دهان به دهان بررسی کرده اند. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که تجربه برند، اعتماد برند 
و تعه��د عاطف��ی برند، اثر مثبت و معناداری بر نیات خرید مصرف کننده دارد. نیات خرید اثر مثبت و معناداری 
بر عشق به برند و تبلیغات دهان به دهان دارد. علاوه بر این، عشق به برند اثر مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان 

به دهان دارد. در نتیجه رضایت از برند باید به عشق و وفاداری به برند سوق پیدا نماید.
شرکت های لوازم ورزشی باید تلاش کنند تا همواره تجربه مطلوبی از خود، در مشتریان ایجاد نمایند، زیرا در 
غیراین صورت، تجربه ناخوش��ایند علاوه بر نارضایتی مش��تری، به تبلیغات منفی منجر می شود و بر سهم بازار، 

وفاداری مشتری و قصد خرید تأثیر منفی خواهد گذاشت. 
همان طور که اشاره شد، وفاداری با رضایت رابطه نزدیک دارد. برای ایجاد رضایت، فرایند بهبود مستمر باید 
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به گونه ای به کار گرفته شود که نه تنها مشتری به خواسته ها و انتظاراتش دست یابد، بلکه فراتر از آن عمل شود و 
به آن سوی نیازهای مشتری گام برداشته شود)دهدشتی شاهرخ و همکاران،90:1391(. بسیاری اوقات مشتریان 
انتظار دارند با خرید یک برند خاص، هویت مناسب گذشته خود را بازیابند، هویت فعلی را اصلاح نمایند و یا 
حتی هویت فعلی خود را تقویت کنند. گاهی نیز مش��تریان بر این باورند که با خرید یک برند خاص می توانند 
جایگاهی اجتماعی به دس��ت آورند و حتی در نتیجه این خرید به تجربه ای تازه، خوش��ایند و خاطره انگیز دست 
یابند. در نتیجه اگر مشتری احساس کند با خرید و مصرف برند می تواند تجربه ای خوشایند و دلپذیر برای خود 
ایج��اد کن��د و این تجرب��ه را برای دیگران نیز لذتبخش بداند، بیش��تر آن برند را به دیگ��ران توصیه می کند و حتی 
 به خاطر آن تجربه خاص حاضر می شود آن 

ً
اگر قیمت آن برند در مقایس��ه با برندهای مش��ابه بیشتر باش��د صرفا

هزینه مازاد را با هدف کس��ب آن تجربه پرداخت کند )ابراهیمی و همکاران،1393: 94(. در واقع، در صورتی 
که مشتری احساس کند با خرید برند به هویت فردی خود احترام گذاشته است و از طرفی با خرید آن در جامعه 
جایگاه بالاتری کس��ب نماید و در نتیجه خرید این برند بیش��تر مورد احترام جامعه قرار گیرد، این مس��ئله باعث 

می شود مشتری به کسانی که این چنین هویتی دارند نیز توصیه خرید برند را بکند.
در نتیج��ه ب��ا توجه ب��ه تاثیرگ��ذاری هویت بر رضایت و وف��اداری به برند و ت�اثیر آن ه�ا ب�ر بش��ارت برند ب�ه 
ش��رکت های کالای ورزش��ی داخلی پیش��نهاد م�ی گ�ردد از هویت، رضایت و وفاداری به برند برای دستیابی به 
رفتار حمایت گرانه و مبش��رگونه مش��تریان استفاده نمایند و به این وسیله ش��رکت را در برابر تبلیغات منفی مقاوم 
کنند و از طرفی موجب کاهش هزینه های بازاریابی ش��رکت خود ش��وند. همچنین بازاریابان شرکت های کالای 
ورزش��ی می توانند ب�ا بهره گیری از فعالیت های بازاریابی نظیر تبلیغ�ات، ش���عار تبلیغاتی شرکت، سازماندهی 
رویداده��ای اجتماعی مانند گردهمایی های��ی با اهداف خیریه، حمایت گری از تیم ها و رویداد های ورزش��ی، 
نمایش احساس��ات و تجربیات مس�تقیم مش��تریان در تبلیغ��ات، ارتقای ش��یوه برخ��ورد، وض��عیت ظاهری، 
نح��وه پاس��خگویی و، طرز رفتار و گفت��ار کارمندان،  هویت برند خود را تقویت کنن���د؛ به طوری که بتوانند در 
ذه���ن و قل�ب مش��تریان پایدار و مان�دگار بمانن��د و پایه های ارتقای رضایت و وف�اداری به برند را که ناش��ی از 
نگ��رش مخاط��ب در زمین��ه اعتماد و اطمین��ان از کیفیت محصول، منحص��ر به فرد بودن ویژگ��ی ها و عملکرد 

محصول می باشد را تحکیم نمایند و به تبع آن موجب بشارت و حمایت برند توسط مشتری گردند. 
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7
تاثیر هویت تیمی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری 

تماشاگران فوتبال تراکتورسازی تبریز

مسعود رنجبر1
 حسین اکبری یزدی2

علیرضا الهی3
 تاریخ دریافت مقاله: 1396/8/13
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س��ازمان های ورزش��ی در دهه اخیر بر اهمیت توجه به رفتار مصرف کننده پی برده اند. در این میان، توجه به 
متغیرهایی که می تواند بر تمایلات رفتاری و رضایتمندی مشتریان تاثیر داشته باشد، اهمیت یافته است. پژوهش 
حاضر با هدف تعیین رابطه علی هویت تیمی تماش��اگران با رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان و با اس��تفاده از 
روش مدل س��ازی معادلات س��اختاری انجام شده اس��ت. به منظور گردآوری داده ها از سه پرسشنامه »هویت 
تیم��ی« تریل و جیم��ز)2001(، »تمایلات رفتاری« یوش��یدا و جیمز)2010( و زیتام��ل و همکاران)1996( و 
»رضایتمندی کلی« الیور)1980( پس از اطمینان از روایی و پایایی )آلفا بالاتر از 0/7 در تمامی پرسشنامه ها( 
اس��تفاده ش��د. جامعه آماری این پژوهش را کلیه تماش��اگران تیم تراکتور س��ازی تبریز در ورزش��گاه یادگار امام 
تش��کیل م��ی دادند که با توج��ه به فرمول حجم نمونه کوکران برای جامعه نامش��خص، 289 نف��ر از میان آنها به 
روش نمون��ه گی��ری غیرتصادفی داوطلبانه به عنوان نمونه آماری انتخاب ش��دند. روش تحقیق حاضر توصیفی- 
همبستگی و به طور مشخص مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود. برای تجزیه تحلیل داده ها از آمار توصیفی 
و آزمون های همبستگی و مدل معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج حاصل از مدل تحلیل مسیر نشان داد که 
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هوی��ت تیمی تماش��اگران بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان تاثی��ر دارد )0/45 و p≤0/05( ،β=0/69(. با 
توج��ه به یافته های تحقیق حاضر می توان راهکارهایی را جهت تقویت هویت تیمی تماش��اگران و ارزیابی تاثیر 
این اس��تراتژی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماش��اگران ارائه کرد. با در نظر گرفتن نقش واس��طه ای کیفیت 
ادراک ش��ده در این مورد، توصیه می ش��ود مدیران به تقویت کیفیت خدمات در ورزشگاه ها و ابعاد مختلف آن 

بپردازند.

واژگان کلیدی: هویت تیمی، رضایتمندی، تمایلات رفتاری، تماشاگران و تیم فوتبال
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مقدمه
تمایلات رفتاری مش��تریان، یکی از موضوعات مهم در ادبیات بازاریابی می باش��د، زیرا موفقیت بس��یاری از  
س��ازمان ها به این عامل وابسته است. تمایلات رفتاری مشتریان می تواند چندین بعد شامل وفاداری مشتریان، 
توصی��ه محصول یا خدمات یک س��ازمان  ب��ه دیگران و پرداخ��ت بهترین قیمت برای کالا ی��ا خدمات انتخابی 
مش��تری را در بر گی��رد )زیتامل و هم��کاران1، 1996(. طبق نظر زیتامل و هم��کاران )1996( تمایلات رفتاری 
مشتریان را از دو بعد می توان تحلیل کرد: اول، تمایلات رفتاری مطلوب که جنبه هایی نظیر بیان نکات مثبت، 
پیشنهاد محصول یا خدمات به دیگران، پرداخت قیمتی بیش از ارزش یا بیان وفاداری نگرشی نسبت به سازمان 
می باشد؛ دوم، تمایلات رفتاری نامطلوب شامل جنبه هایی مانند شکایت )از سازمان( به دوستان یا آژانس های 
خارجی، تمایل به )خدمات( رقبا و کاهش وابستگی به سازمان می شود. جنبه های مثبت تمایلات رفتاری مانند 
تبلیغ��ات دهان به دهان مثبت، تمایل به خرید مجدد و وفاداری مش��تریان اش��اره دارن��د که این تمایلات رفتاری 

مثبت در زمینه ورزش نیز به اثبات رسیده است )یوشیدا و جیمز2010،2(.
جیمز3 )2010( تمایلات رفتاری مشتریان را احتمال انجام یک رفتار خاص تعریف می کن ، اما این احتمال 
رفتارهای خاص یا همان تمایلات رفتاری مشتریان دارای یک سری متغیرهای پیش بین و اثرگذار بر آن می باشد. 
ب��ه عنوان مث��ال، نتایج تحقیق تئودوراکیس4)2013( نش��ان داد دو عامل کیفیت خدم��ات و رضایتمندی، نقش 
اساسی در به وجود آمدن تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال دارند. همچنین کیفیت عملکردی نسبت به کیفیت 
خروجی، تأثیر بیش��تری بر رضایتمندی تماش��اگران و تمایلات رفتاری مانند وفاداری تماش��اگران داش��ته است. 
تحقیق روی و همکاران5)2012( نیز نش��ان داد که رضایتمندی نقش واس��طه ای بین احساس��ات تماش��اگران و 
تمایلات رفتاری تماشاگران ایفا می کند و احساساتی مانند خوشحالی و ناراحتی می توانند تأثیر مثبت یا منفی 

بر تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال داشته باشند. 
در ای��ن می��ان، باید دید چه عواملی تاثیر مس��تقیم ب��ر رضایتمندی و تمایلات رفتاری مثبت در بین مش��تریان 
ورزشی  دارند. یکی از متغیرهایی که در سال های اخیر مورد توجه بسیاری از تیم های ورزشی موفق در دنیا اعم 
از سازمان های ورزشی قرار گرفته است، هویت تیمی می باشد. متاسفانه، تحقیقات اندکی پیرامون هویت تیمی 
و ارتباط آن با رضایت مندی و تمایلات رفتاری مش��تریان ورزش��ی اعم ازتماش��اگران فوتبال در خارج از کش��ور 
انجام شده است. در داخل کشور نیز به هویت تیمی و تاثیر مثبتی که می تواند بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری 

داشته باشد، توجه چندانی نشده است. 
از آنجا که واکنش طرفداران ورزشی اغلب تابعی از سطح هویت و تعهد آنها به تیمشان می باشد، اندازه گیری 
دقیق هویت و تعهد برای روانشناس��ان و بازاریابان ورزش��ی از اهمیت زیادی برخوردار اس��ت. در طول دو دهۀ 
گذش��ته، دانش��مندان اجتماعی از رش��ته های مختلف - ش��امل روانشناس��ی، جامعه شناس��ی، علم سیاست و 

1. Zeithaml et al.
2. Yoshida& James
3. James
4. Theodorakis 
5. Rui & et al.
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بازاریابی- علاقه زیادی به ارتباط عاطفی هواداران ورزشی نشان داده اند )وان و پیرس2003،1(.
هویت تیمی، نقش بنیادی در بس��یاری از رفتارهای هواداران ایفا می کند. دانش��مندان ورزشی علاقه زیادی به 
تفکرات، احساس��ات و رفتارهای هواداران در سال های اخیر نش��ان داده اند)آچن2014،2؛ ماگاتف و تومالیه3، 
2015(. هویت تیمی به عنوان پیوند عاطفی هواداران به یک تیم تعریف شده است؛ یعنی میزانی که هوادار، تیم 
را متعلق به خودش می داند. )ردینگ4، 2009(. این تعهد عاطفی می تواند بهبود بخش��یده ش��ود بدون خرید 
مجدد و نس��بت به وفاداری مصرف کننده مقدم در نظر گرفته ش��ده است. بررسی سطوح هویت به قوی تر شدن 
تی��م ه��ا و حفظ رابطه آنها با هواداران منجر می ش��ود )والکر و کن��ت2009،5 (. برخی محققان هویت تیمی را 

متغیری می دانند که می تواند به رضایتمندی هواداران و تصمیمات خرید آنها منجر شود)وارین6، 2011(. 
همچنی��ن، توج��ه به هوی��ت تیمی می توان��د درک بهتری از انگیزه ه��ا، محرک ها و رفتاره��ای مصرف کننده 
ورزش��ی فراهم کند- مثل شرکت در رویداد و خرید محصولات- و باعث شکل گیری نگرشی- مثل وفاداری و 
تعهد هواداران- ش��ود )تئودوراکیس،2009 و آووردیائو و همکاران،2014(. علاوه بر این، تحقیقات نشان داده 
اس��ت افرادی که به س��ازمان خود وابسته هستند، وقت و زمان بیشتر، حمایت مالی بیشتر و مشارکت بیشتری در 
فعالیت های س��ازمان خود نشان می دهند. تماش��اگری که هویت بالاتری برای یک تیم یا رویداد قائل است، به 
آن تیم یا رویداد احترام می گذارد. در مجموع مطالعات قبلی نش��ان داده اند که هویت مصرف کنندگان به طور 
مثبت بر رضایت تماشاگران و وفاداری اثر می گذارد.)بیسکایا و همکاران2013،7، کو وهمکاران2010،8 ، ریو 

و همکاران2012،9 و سئی جون10، 2006(.
 رابطۀ بین هویت تیمی و حضور هواداران در رویدادها به طور قابل توجهی برای باش��گاه های ورزش��ی حرفه ای 
مهم اس��ت. همچنین، موفقیت مدیران و متخصصان بازاریابی ورزش��ی در افزایش درجه هویت هواداران نس��بت به 
تیم به طور مستقیم با حمایت هواداران از باشگاه ها متناسب است. هویت تماشاگران نسبت به تیم نه تنها در مورد 
عملکرد بازیکنان در میدان، بلکه از جهت مشارکت آنها در افزایش فروش بلیط و کالاهای مجاز حیاتی است. افراد 
با هویت تیمی بالا، موفقیت و شکست تیم را به عنوان موفقیت و شکست خود بیان می کنند؛ چنین افرادی به طور 
پیوس��ته از تیم خود حمایت می کنند و مدیریت کارآمد، چنین ش��رایطی برای تیم های حرفه ای ورزشی را به مزیتی 
برای به دس��ت آوردن برتری های مطلوب بدل می کند.)وان و همکاران،2004(. به عبارت دیگر، تماش��اگرانی که 
دارای هویت تیمی پایین هستند، بیشتر به دنبال سرگرمی هستند و مسابقه برای آنها سرگرم کننده است. اگر سطوح 
هویت تیمی متوس��ط باش��د، هواداران تمایل دارند لباس هایی با رنگ تیم محبوبش��ان را بپوش��ند یا برای آنها شعار 

1. Van & pierce
2. Achen
3. Magatef & Tomalieh
4. Reding
5. Walker & Kent
6. Warren
7. Biscaia et al.
8. Ko et al.
9. Ryu et al.
10. Sei-Jun
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بدهند و اگر سطوح هویت بالا باشد، آنگاه هواداران خود را متعهد به تیم می دانند تا جایی که از زمان و منابع خود 
هم هزینه کنند و تمایلات رفتاری مثبت بیش��تری از خود نش��ان دهند )ساتون و همکاران1997،1(. در داخل کشور 
نیز احمدی یزدی و همکاران)1391( در مقاله خود به بررس��ی درک کیفیت خدمات و هویت تیمی بر رضایتمندی 
تماش��اگران ش��هرآورد فوتبال تهران پرداخته اند. نتایج تحقیق آنها نش��ان داد هویت تیمی بر رضایتمندی تماشاگران 

تاثیر دارد. همچنین بین کیفیت رویداد و رضایتمندی تماشاگران رابطة مثبت و معنی داری مشاهده شد.
باش��گاه های فوتب��ال پرطرفداری چون تراکتورس��ازی تبریز که س��الانه تماش��اگران زیادی در ورزش��گاه و در 
مسابقات خود دارد، به دنبال حفظ و افزایش رضایتمندی تماشاگران و نیز افزایش تمایلات رفتاری چون حضور 
مج��دد در اس��تادیوم می باش��ند و جایگاه انج��ام تحقیقی جامع پیرام��ون ارتباط متغیرهایی چ��ون هویت تیمی 
تماش��اگران بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان در داخل کش��ور خالی دیده می شود. بنابراین، این تحقیق به 

دنبال پاسخ به این سوال است:
 تاثیر هویت تیمی تماش��اگران بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماش��اگران تیم فوتبال تراکتورس��ازی تبریز 

چگونه است؟
 متناسب با چارچوب مفهومی پژوهش، سوالاتی به این شرح تدوین شد: 

• آیا کیفیت ادراک شده در ارتباط با هویت تیمی و تمایلات رفتاری تماشاگران تیم فوتبال تراکتورسازی تبریز 	
نقش واسطه ای دارد؟

• آیا کیفیت ادراک شده در ارتباط با هویت تیمی و رضایتمندی تماشاگران تیم فوتبال تراکتورسازی تبریز نقش 	
واسطه ای دارد؟

• آی��ا مدل تأثیر هویت تیمی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماش��اگران تیم فوتبال تراکتورس��ازی تبریز از 	
برازش مناسبی برخوردار است؟

شکل 1: چارچوب مفهومی تحقیق

1. Sutton et al.



 تاثیر هویت تیمی بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری تماشاگران فوتبال تراکتورسازی تبریز

142

روش شناسی پژوهش
تحقی��ق حاض��ر  به لح��اظ هدف، ج��زو تحقیقات کارب��ردی و از لح��اظ روش، توصیفی- پیمایش��ی از نوع 
همبس��تگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری می باشد. جامعه آماری پژوهش را کلیه تماشاگران باشگاه 
تراکتورس��ازی تبریز تش��کیل می دادند که به دلیل عدم دسترسی به پایگاه های مربوط به کلیه تماشاگران باشگاه، 
تماش��اگرانی که برای دیدن مس��ابقه این تیم در اس��تادیوم یادگار امام تبریز حضور یافته بودند به عنوان جامعه در 
دسترس در نظر گرفته شدند. جهت تعیین حجم نمونه ابتدا یک مطالعه مقدماتی طی مسابقه فوتبال بین تیم های 
تراکتور س��ازی تبریز و فولاد خوزس��تان در تاریخ 29/ 07/ 1395 انجام ش��د و سپس با استفاده از فرمول حجم 
نمونه کوکران، حداقل تعداد نمونه مورد نیاز برابر با 280 عدد برآورد شد و برای کاهش خطای اندازه گیری 350 
پرسشنامه در بازی تراکتور سازی تبریز و صبای قم )در تاریخ 1395/09/05( میان تماشاگران به صورت نمونه 

گیری غیرتصادفی داوطلبانه توزیع گردید و در نهایت تعداد 289 پرسشنامه سالم مورد بررسی قرار گرفت.
به منظور جمع آوری داده های مورد نیاز، از فرم اطلاعات فردی برای جمع آوری اطلاعات جمعیت شناختی 
تماشاگران تیم تراکتورسازی تبریز استفاده شد. این فرم شامل سوالاتی پیرامون سن، وضعیت تاهل، تحصیلات 

و سابقه حمایت از تیم بود.
ابزاره��ای اصل��ی جم��ع آوری داده ها، پرسش��نامۀ س��ه س��والی »هوی��ت تیمی« تری��ل و جیم��ز1 )2001(، 
پرسش��نامۀ س��ه سوالی »رضایتمندی« کلی الیور2 )1980( و پرسش��نامه »تمایلات رفتاری« از تحقیق یوشیدا و 
جیمز3)2010( شامل دو سوال و یک سوال از تحقیق زیتامل و همکاران )1996( بود که درمقیاس هفت ارزشی 
لیکرت اندازه گیری ش��دند. گفتنی است که تمامی پرسش��نامه های مذکور به شیوه سه مرحله ای ترجمه گردید. 
برای اطمینان از صحت ترجمه پرسشنامه، از پروتکل سه مرحله ای بلچکو و بورلین گیم4 )2002( استفاده شد 
و سپس روایی محتوایی و صوری پرسشنامه ها با استفاده از نظرات صاحبنظران مدیریت و بازاریابی ورزشی )5 
نفر( مورد بررس��ی قرار گرفت و تأئید شد. به منظور بررس��ی پایایی ابزارهای تحقیق نیز یک مطالعه مقدماتی بر 
روی تماش��اگران بازی تراکتورسازی تبریز- صبای قم انجام شد که تعداد 45 پرسشنامه مورد تحلیل آماری قرار 

گرفت که ضریب آلفای کرونباخ برای تمام مولفه های پرسشنامه های مذکور بالاتر از 0/70 و قابل قبول بود.
یافته های پژوهش

یافته های توصیفی تحقیق حاضر نش��ان داد که بیش از 40 درصد تماش��اگران تیم تراکتورسازی تبریز میانگین 
سنی بین 18 تا 25 سال داشتند. همچنین، بیشتر نمونه های تحقیق دارای مدرک کارشناسی بودند )36درصد( و 
بیش از 30 درصد تماشاگران در بیشتر از سه بازی فصل در استادیوم به منظور تماشای بازی حضور داشته اند.

به منظور بررسی نرمال بودن یافته های تحقیق، از آزمون کولموگروف- اسمیرنوف استفاده شد که نتایج نشان 
داد داده های مربوط به متغیرهای تحقیق نرمال می باشند. نتایج این آزمون به همراه نتایج آزمون آلفای کرونباخ 

به منظور بررسی پایایی تحقیق در جدول 1 آورده شده است.

1. Trail & James
2. Oliver
3. Yoshida & James 
4. Blaschko & Burlingame



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

143

 شماره: 48  تابستان 1399  

جدول 1: نتایج آزمون کولموگروف- اسمیرنوف و آلفای کرونباخ

تعداد ابعاد
سوالات

آلفای 
کرونباخ

پایایی 
انحراف میانگینترکیبی

معناداریآماره K.Sمعیار

7413/5400/5952/4930/097//30/7120هویت تیمی

30/7190/8663/3270/6482/8890/083رضایتمندی کلی

30/7190/7313/3370/9292/5090/152تمایلات رفتاری

90/7330/8523/4690/5972/5790/093کل

 ب��ه منظ��ور بررس��ی ارتب��اط بی��ن هوی��ت تیم��ی و رضایتمن��دی و تمای��لات رفت��اری تماش��اگران، پ��س از 
مش��خص ش��دن نرمال ب��ودن داده ه��ا، از آزمون همبس��تگی پیرس��ون اس��تفاده گردید ک��ه نتایج آن نش��ان داد 
هوی��ت تیمی تماش��اگران ب��ا رضایتمندی و تمای��لات رفتاری آن��ان رابطه معن��ی دار و مثب��ت دارد )جدول2(.

جدول 2: نتایج آزمون همبستگی پیرسون

متغیر
هویت تیمی

سطح معنی داریمقدار همبستگی

0/4420/000رضایتمندی

0/9500/000تمایلات رفتاری

همچنی��ن ب��ه منظور آزمون رابطه علی بین هویت تیمی تماش��اگران و رضایتمن��دی و تمایلات رفتاری آنان از 
آزمون مدل یابی معادلات ساختاری استفاده گردید. 

در این قسمت چارچوب مفهومی پژوهش با استفاده از نرم افزار لیزرل به آزمون تجربی در آمده است. نمودار 
مربوط به نمرات t هر یک از ضرایب مسیر در شکل 1 و ضرایب استاندارد شده خروجی لیزرل در شکل 2 درج 

شده است. 
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)t شکل 1: مدل یابی معادلات ساختاری )آزمون معنی داری

شکل 2: مدل یابی معادلات ساختاری )تخمین استاندارد(

برای درک روشن تر، ضرایب مسیر مربوطه در کنار خروجی لیزرل گزارش شده و توضیحات مربوط به هر یک 
از آنها در پایین جدول ارائه گردیده است)جدول 3(.

جدول 3 :  نتایج اجرای مدل معادلات ساختاری

یب استانداردفرضیه نتیجهt-valueضر

معنادار0/455/50هویت تیمی بر تمایلات رفتاری

معنادار0/697/48هویت تیمی بر رضایتمندی
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ب��ا توج��ه به مقدار های معنی داری )t-value( جدول فوق، اگر نتیجه رابطه ه��ا در بازه )1/96 تا 1/96-( قرار 
بگیرن��د، معن��ی دار نمی باش��ند؛ اما چ��ون نتیجه هیچ کدام ی��ک از این رابطه ه��ا در این بازه نمی باش��د، همه 
رابطه های فوق معنا دار هس��تند. همچنین، مدل معادلات س��اختاری و ش��اخص های برازش مقادیر مطلوبی را 
نشان دادند. مقدار خی-دو بهنجار نیز 1/737 به دست آمده است که در بازه مورد قبول 1 تا 5 قرار دارد. بنابراین 

مدل ساختاری از برازش مطلوبی برخوردار است. 

همچنی��ن، از آنج��ا که ش��اخص برازش (RMSEA) برابر 0/035 به دس��ت آمده اس��ت ک��ه از مقدار 0/05 
کوچکتر اس��ت، مدل از برازندگی خوبی برخوردار اس��ت. س��ایر ش��اخص های نیکویی برازش نیز در بازه مورد 

قبول قرار گرفته اند.

جدول 4: شاخص های نیکویی برازش مدل ساختاری فرضیه اصلی تحقیق

χ2/dfRMSEAGFIAGFINFINNFIIFIشاخص برازندگی

1 - 0/90>0/9>0/9>0/9>0/1<2<مقادیر قابل قبول

1/7370/0350/930/940/970/920/96مقادیر محاسبه شده

بحث و نتیجه گیری
تحقیقات انجام شده پیرامون رفتارهای هواداران، تاکنون به شناخت عوامل انفرادی، روانشناختی، اجتماعی و 
س��ایر عوامل اثرگذار بر الگوهای معرف تماشاگران به منظور فهم بهتر رفتارهای متفاوت هواداران ورزشی منجر 
ش��ده اند. این مطالعات بی ش��مار هویت تیمی را به عنوان یکی از عوامل مهم اثرگذار بر رفتار هواداران معرفی 
 به عنوان ارتباط روانی و رفتاری با یک تیم یا س��ازمان معین تعریف ش��ده اس��ت 

ً
ک��رده اند. هویت تیمی عموما

)لی، 2009( که می تواند زمینه ساز رضایتمندی و تمایلات رفتاری مشتریان ورزشی اعم از تماشاگران باشد.
   نتایج مدلس��ازی معادلات س��اختاری تحقیق حاضر نیز نش��ان داد که هویت تیمی تماش��اگران تیم فوتبال 
تراکتورس��ازی تبریز تاثیر مثبت و معناداری بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری آنان دارد- ضریب اس��تاندارد در 
تاثی��ر هویت تیمی بر تمایلات رفتاری برابر با 0/45 )قابل قبول( به دس��ت آم��د. این نتایج با یافته های احمدی 
ی��زدی و هم��کاران)1391(، گنج��ر)2011(، واک��ر و کن��ت)2009(، ردین��گ)2009(، ل��ی)2010( و وان و 

پیرس)2003( همخوان می باشد.
تیم های حرفه ای فوتبال، وس��یلۀ مناس��بی برای ارضای این نیازها و هویت تیمی تماشاگران و هواداران هستند 
و رابطۀ بین هویت تیمی و حضور هواداران در رویدادها به طور قابل توجهی برای باشگاه های ورزشی حرفه ای 
مهم اس��ت، زیرا که هویت تیمی می تواند دلیل محکمی ب��رای تمایلات رفتاری چون حضور مجدد و تبلیغات 
ده��ان به دهان باش��د. بنابراین، باید تلاش متخصصان بازاریابی ورزش��ی در جه��ت افزایش درجه هویت تیمی 
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هواداران و تماش��اگران نس��بت به تیم افزایش یابد. همچنین، هویت تماش��اگران نسبت به تیم از جهت مشارکت 
آنها در افزایش فروش بلیط و کالاهای مجاز نیز حیاتی می باشد. این نکته را نیز باید یادآور شد که افراد با هویت 
تیمی بالا، موفقیت و شکست تیم را به عنوان موفقیت و شکست خود بیان می کنند؛ چنین افرادی به طور پیوسته 
از تیم خود حمایت می کنند و با مدیریت کارآمد، چنین شرایطی برای تیم های حرفه ای ورزشی مزیت به دست 

آوردن برتری های مطلوب را فراهم می کند.)گنجر،2011(.
وان )2006( در بررس��ی ادبیات هویت تیمی بیان می کند که س��ه دس��ته کلی از عوامل ایجاد کننده هویّت 
وجود دارند: عوامل روانی، عوامل محیطی و عوامل مربوط به تیم. عوامل روانی مشتمل بر نیاز تعلق و وابستگی 
و تمای��ز، عوام��ل محیطی ش��امل فرآیند اجتماعی ش��دن و برتری از تی��م حریف و عوامل مربوط به تیم ش��امل 
ویژگی های س��ازمان مثل تصویر و س��ابقه تی��م، موفقیت تیم و ویژگی های بازیکنان مث��ل جذابیت می توانند بر 
هوی��ت تیمی تاثیر بگذارند. بنابراین مدیران و بازاریابان باش��گاه های فوتبال بای��د با فراهم کردن عوامل محیطی 

سعی در افزایش هویت تیمی تماشاگران داشته باشند. 
همچنین، نتایج نشان داد هویت تیمی بر رضایتمندی تماشاگران تاثیر مثبتی دارد)ضریب استاندارد=0/79(. 
ای��ن نتایج با یافته ه��ای احمدی یزدی و هم��کاران)1391(، فیل��و و فانک)2008(، لی و هم��کاران)2008(، 

وارین)2011(، کو و همکاران)2010(، وان و پیرس)2003( همخوانی دارد.
بازیکن��ان، مربی��ان، اماکن ورزش��ی، کیفیت رویدادها، تاریخچه ورزش��ی تیم ها، موفقی��ت ها و هر یک از 
ش��اخص های مرتبط با تیم ها، بازیکنان و باش��گاه ها می توانند از عواملی باش��ند که منجر به س��اختن هویت 
خاصی از تیم ها برای هواداران آن ها باشند و تمامی این عوامل می تواند به رضایتمندی تماشاگران منجر شود. 
رضایتمندی مشتریان)تماش��اگران( را می توان پیش ش��رط تمام موفقیت های بعدی سازمان معرفی نمود. امروزه 
توجهات روزافزون به خواسته های مشتریان، بسیاری از موسسات را مجبور به بهبود و ارتقای ارتباط با مشتریان 
نموده اس��ت )لادهاری، 2009(. اگر مش��تریان به وسیله خدمات خاصی راضی ش��وند، به احتمال زیاد خرید 
 با دیگران درباره تج��ارب خود صحبت می کنند 

ً
خ��ود را تکرار خواهند کرد. مش��تریان راض��ی همچنین احتمالا

که در نتیجه در تبلیغات دهان به دهان)ش��فاهی- کلامی( مثبت در گیر می ش��وند. در مقابل، مش��تریان ناراضی 
احتمالا ارتباط خود را با سازمان یا تیم ورزشی قطع می کنند و در تبلیغات دهان به دهان منفی درگیر می شوند. 
 بقا و س��ودآوری یک شرکت را تحت 

ً
به علاوه، رفتارهایی از قبیل تکرار خرید و تبلیغات دهان به دهان مس��تقیما

تاثیر قرار می دهند)تزتیس و همکاران،2014(.
به طور کلی، هویت تیمی یک عامل بسیار مهم در فرایند بازاریابی برای به حد اکثر رساندن خرید، وفاداری، 
و تکرار خرید مشتریان ورزشی اعم از تماشاگران می باشد. برای بازاریابان ورزشی، شناسایی ارتباط بین هویت 
تیم��ی با رضایت مندی و تمایلات رفتاری و این که رضایت مندی مش��تری به چه صورت می تواند به تمایلات 
رفتاری تغییر شکل دهد، بسیار مهم است. سازمان های بزرگ در پاسخ به افزایش رقابت، تمام تلاش خود را بر 
افزایش تعداد مش��تریان راضی، به جای افزایش فروش در کوتاه مدت، متمرکز می کنند. مشتریان)تماش��اگران( 
گاه تر می ش��وند واین امر جل��ب رضایت آن ها  روز ب��ه روز نس��بت ب��ه ارزش های��ی که به دس��ت می آورن��د، آ
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را دش��وارتر م��ی کند)مورنو و هم��کاران، 2015(. در عوض، هدف نهایی بازاریابان این اس��ت که بتوانند تعداد 
تماش��اگران وفادار و پایبند به باش��گاه فوتبال خود را افزایش دهند. به اعتقاد بازاریابان، بس��یاری از تماش��اگران 
راضی در عین رضایت باز هم ممکن است به هر دلیلی به باشگاه های فوتبال رقیب بپیوندند. بنابر این هر چقدر 
تعداد مشتریان )تماشاگران( راضی باشگاه یا سازمان بیش تر باشد، باشگاه فوتبال می تواند تا حدی از تمایلات 
رفتاری مثبت تماشاگران خود نظیر تمایل به حضور مجدد در استادیوم، تمایل به خرید مجدد و تبلیغات دهان به 
دهان، اطمینان حاصل کند و همان طور که تحقیق حاضر نشان داد هر دو عامل رضایتمندی و تمایلات رفتاری 
تماشاگران به عنوان اصلی ترین مشتریان باشگاه های ورزشی به وسیله هویت تیمی بالا در تماشاگران می تواند 
افزایش یابد. بنابراین توجه به عوامل س��ازنده هویت تیمی هواداران و تماش��اگران می تواند نتایج سودمندی برای 
باش��گاه های فوتبال داشته باش��د، زیرا که مدیریت ارتباط با مشتریان ورزشی نظیر هواداران و تماشاگران از مهم 
ترین دغدغه های مدیران س��ازمان های ورزش��ی چون باش��گاه های فوتبال می باش��د. مدیران نباید در این تصور 
باشند که تماشاگران یك منبع تمام نشدنی هستند و از نسلی به نسل دیگر افزایش می یابند، بلکه باید بدانند که 
یك باشگاه فعال باید در پی کسب رضایتمندی و خشنودی فزاینده هواداران  باشد و پیوسته بر شمار تماشاگران 
و ه��واداران خود بیافزاید. برقراری ارتباط با تماش��اگران و هواداران نیز یکی از وظایف عمده باش��گاه های فعال  
و حرف��ه ای فوتبال و جویای پیروزی می باش��د که من��وط به توجه به برخی متغیرهای اثرگ��ذار بر رضایتمندی و 

تمایلات رفتاری تماشاگران نظیر هویت تیمی می باشد.
در نهایت می توان چنین نتیجه گیری کرد که علیرغم ارتباط مس��تقیم هویت تیمی با رضایتمندی تماشاگران، 
مدی��ران نباید از نقش واس��طه ای متغیر کیفیت ادراک ش��ده در این ارتباط غاقل باش��ند و ارتق��ای عوامل موثر بر 

کیفیت می تواند در بهره مندی بیشتر از هویت تیمی تاثیرمثبتی داشته باشد.
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هدف از پژوهش حاضر، تعیین الگوی مکان یابی گردش��گری ورزش��ی در شهرس��تان لاهیجان با اس��تفاده از 
ارزیاب��ی مدل محیط زیس��تی و از طریق ابزار GIS )سیس��تم اطلاع��ات جغرافیای��ی( و رویهم گذاری لایه های 
اطلاعات��ی می باش��د. پس از تهیه لایه ه��ای اطلاعاتی مورد نیاز با اس��تفاده از مدل های محیط زیس��تی موجود 
گردش��گری، لایه ه��ای مذکور در محیط GIS تلفیق ش��د و برای انج��ام این  کار از تواب��ع Overlay در نرم افزار 
Arcview 9,2 اس��تفاده گردی��د. در نهای��ت پس از تهیه نقش��ه نهایی، در مقیاس شهرس��تان به اجرای مدل های 

اکولوژیک گردشگری ورزشی پرداخته شد و نواحی دارای قابلیت، شناسایی گردیدند. 
نتایج بیانگر آن است که منطقه مورد مطالعه را می توان به دو بخش اصلی )جنوبی و شمالی( و سه زون تقسیم 
نمود. در مجموع، 36321/9 هکتار از منطقه پتانس��یل گردش��گری گس��ترده )کلاس 1 با س��هم 89 درصدی( 
از کل محدوده واجد ش��رایط برای گردش��گری گس��ترده می باش��د. این زون ش��امل ورزش های کایت س��واری، 
پیاده روی، س��وارکاری، دویدن، ش��کار و صید و مس��یرنوردی اس��ت. از س��وی دیگر، 30288/2 هکتار واجد 
ش��رایط گردش��گری متمرکز )کلاس 1 با س��هم 74 درصدی( می باش��د. برخی از فعالیت های پیش��نهادی برای 
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این زون ش��امل دوچرخه سواری، خورگش��ت، موتورس��واری، گلف، رالی موتور، رالی اتومبیل، رالی دوچرخه، 
گلایدر و هواپیماهای س��بک می باشد. رویهم رفته، بخش های جنوبی شهرستان، از پتانسیل بالایی برای توسعه 
فعالیت ه��ای تفرج��ی متمرک��ز برخوردار نمی باش��ند و اصرار بر انجام ای��ن نوع فعالیت ها ب��دون برنامه ریزی و 
ملاحظات زیست محیطی، صدمات جبران ناپذیری را بر محیط طبیعی این مناطق وارد می آورد. از سوی دیگر، 
اکوسیستم آبی موجود در منطقه نیز به دلیل برخورداری از سطح کاربری کم، قابلیت توسعه گردشگری ورزشی 

را ندارد.

 واژگان کلیدی: گردشگری ورزشی، شهرستان لاهیجان، مکان یابی و ارزیابی توان محیط زیستی



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

153

 شماره: 48  تابستان 1399  

مقدمه
اصطلاح ورزش��ی »گردشگری« در سال های اخیر برای توصیف سفرهای تفریحی ورزشی مورد استفاده قرار 
گرفته است )ردموند1، 2015؛ کرتزمن و زور2، 2013(.  با توجه به مفهوم جدید گردشگری ورزشی به عنوان یک 
موضوع قابل توجه علمی، تحقیقات در این مورد هنوز نس��بتا کم اس��ت. کتاب ها و مجلات گردشگری ورزشی 
ویژه در حال تهیه هس��تند، اما در حال حاضر میزان انتش��ار مطالب محدود شده است. علاوه بر این، دانشمندان 
کمی به دیدگاه انتقادی از این شکل ظهور گردشگری دست یافته اند. به عنوان مثال، سازمان جهانی گردشگری 
سازمان ملل متحد )UNWTO3( تمرکز تازه ای را در زمینه گردشگری ورزشی آغاز کرده و مفهوم »پایداری« را در 
نشس��ت گردش��گری سازمان ملل در مورد گردش��گری، ورزش و مکان یابی گردشگری ورزشی در فوریه 2010 
مطرح نموده اس��ت. حال وقت آن اس��ت که توس��عه پایدار از طریق گردشگری ورزش��ی مورد بررسی قرار گیرد. 
هیم4 )2012( در فراخوان خود برای تجزیه و تحلیل انتقادی از تاثیرات محیط زیستی گردشگری ورزشی مانند 
رویدادهای بزرگ، پیش��نهاد داد که جوامع متمایل به توس��عه گردشگری ورزش��ی باید بر روی مسابقات ورزشی 

منظم یا برگزاری مسابقات ورزشی کوچکتر جهت حفظ محیط زیست پایدار تمرکز کنند.
گردش��گری به عنوان یک صنعت بزرگ جهانی و یکی از سریع الرش��دترین بخش های توسعه شناخته می شود 
)س��ازمان گردش��گری جهانی5، 2006(. در بس��یاری از مناطق، به ویژه مناطقی که از طبیعت ویژه و منحصر 
به فردی برخوردارند، گردش��گری به عنوان پاس��خی برای نیازهای اقتصادی مطرح اس��ت )جنیفر و همکاران6، 
2010(. گردش��گری، 11 درصد از تولید ناخالص داخلی7 جهان را به خود اختصاص داده اس��ت و سالانه 200 
میلیون نفر، یعنی از هر 12 نفر شاغل در دنیا یک نفر، در این بخش فعالیت دارد. گردشگری به عنوان بزرگترین 
صنعت جهان و یکی از بخش های بس��یار رش��د یافته در جوامع امروزی ش��ناخته می شود؛ به طوری که بیش از 
یک س��وم ارزش کل خدمات تجارت جهانی را در بر می گیرد )س��ازمان گردشگری جهانی، 2006(. طبق آمار 
ارائه ش��ده از سوی سازمان جهانی گردشگری، در س��ال 2013 چیزی در حدود 1/087 میلیارد نفر گردشگر به 
کشورهای مختلف سفر کردند. این رقم، در مقایسه با سال 2012 میلادی، 5 درصد رشد داشته است. براساس 
پیش بینی ها، تا س��ال 2020، گردش��گری بین المللی به رقمی در حدود 1.6 میلیارد نفر خواهد رسید و بیش  از 
50 درصد مش��کل اش��تغال در کشورهای در حال توس��عه از طریق این صنعت قابل حل است )سازمان جهانی 
گردشگری سازمان ملل متحد8، 2016(. بر این اساس، درآمدهای گردشگری بین المللی با افزایشی بالغ بر 48 
میلیارد دلار در سال 2014، به رکورد یک هزار و  245میلیارد دلار دست یافت و با احتساب 221 میلیارد دلار 
درآمد دیگر که از طریق حمل ونقل مسافران بین المللی کسب شده، کل درآمد گردشگری بین المللی به رقم 1/5 

1. Redmond 
2. Kotzman & Zor
3. United Nation World Tourism Organization
4. Higham
5. WTO
6. Jennifer et al.
7. Gross domestic Product 
8. UNWTO



 الگوی مکان یابی گردشگری ورزشی پایدار با استفاده از ارزیابی مدل محیط زیستی: شهرستان لاهیجان

154

تریلیون دلار رس��یده اس��ت )سازمان جهانی گردشگری سازمان ملل متحد، 2014 (. گردشگری پایدار1، نوعی 
از گردشگری است که به رعایت ملاحظات زیست محیطی در عرصه های طبیعی اشاره دارد. 

این تفکر به منظور حفاظت هر چه بیشتر از اکوسیستم های طبیعی مورد توجه مجامع جهانی است )بایمانتو 
و پونزو2012،2؛ کاس��تلانی و س��الا2010،3؛ ولس2011،4؛ نیتو5، 2003(. همچنین، این نوع از گردشگری، 
ضمن برآورده ساختن نیازهای اجتماعی و اقتصادی، به عنوان ابزاری برای کنترل کیفیت محیط زیست نیز مطرح 
اس��ت )آسیکسو و همکاران2010،6؛ س��بالوس7، 2011(. آمارهای بین المللی و دیدگاه کارشناسان گردشگری 
نش��ان می ده��د که این صنع��ت تا س��ال 2020 میلادی ب��ه بزرگترین صنعت دنی��ا تبدیل خواهد ش��د و درآمد 
اقتصادی چش��مگیر و فرصت های ش��غلی بی شماری را برای کش��ورهای مختلف فراهم می آورد و نقش مهمی 
را در فقرزدایی کش��ورهای محروم و مناطق توس��عه نیافته ایفا خواهد کرد. در سرتاسر جهان، یکی از بخش های 
بس��یار رش��د یافته انواع گردشگری، گردشگری ورزشی اس��ت که تاثیر ویژه ای بر توسعه گردشگری منطقه مورد 
مطالعه خواهد داش��ت)گراتون و تیلور8، 2000؛ جاگو و هم��کاران9، 2015؛ فانک و براون10، 2010(. ارتباط 
میان دو مقوله ورزش و گردشگری در سالیان اخیر بیش از پیش درک گردیده است )استاندون و دنوب11، 1999؛ 
لی و تیلور2005،12؛ حیم و هینچ13، 2002(. گردش��گری ورزش��ی بدین ش��کل تعریف شده است: »مسافرت 
مبتنی بر تفریح که سبب می گردد افراد جامعه یا محل سکونت خود را به منظور مشارکت در فعالیت های بدنی، 
تماش��ای فعالیت های فیزیکی یا تش��ویق و طرفداری از جاذبه های ایجاد ش��ده توس��ط فعالیت های بدنی ترک 
کنند« )گیبس��ون14، 2008(. هر دو مقوله ورزش و گردشگری، امروزه به عنوان صنایع با رشد شتابان، در جهان 
اقتصاد مطرح هس��تند. با وجود آن که گردشگری ورزش��ی یک پدیده نوظهور نمی باشد، ولی در سالیان اخیر به 
عنوان یک استراتژی توسعه اقتصادی، مورد توجه ویژه ای قرار گرفته است )دانیل15، 2007؛ دانیل و همکاران16، 
2009؛  ج��لان17، 2009(. در حقیق��ت، منابع و زیرس��اخت های مورد نیاز برای گردش��گری و ورزش، اغلب 
مشترک هستند )استندیون و دکناب1999،18(. این موارد شامل محیط زیست طبیعی، تجهیزات ساخت و ساز، 
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حمل و نقل، خدمات و تسهیلات است. 
گردش��گری ورزش��ی، اصطلاحی است که از ترکیب دو صنعت »گردشگری« و »ورزش« پدید آمده است. به 
عبارت دیگر، ورزش یکی از فعالیت های مهم گردش��گران در هنگام گردشگری است. در سال 2001، سازمان 
جهانی گردش��گری )WTO1( و کمیته بین المللی المپیک )IOC2( اقدام به برگزاری کنفرانس جهانی مشترکی با 

عنوان »ارتباط میان ورزش و گردشگری« نمودند )کلر3، 2001(. 
گردش��گری ورزش��ی در واقع نوعی از مس��افرت به دلایل غیرتجاری برای مشاهده یا ش��رکت در فعالیت های 
 و با توجه به اهمیت مقوله گردشگری 

ً
ورزشی است که دور از محل زندگی باشد )هینچ و حیم2003،4(. مسلما

پایدار، در این تحقیق نیز نوعی از گردشگری ورزشی که مدنظر است، گردشگری ورزشی پایدار می باشد، چرا 
که رعایت جنبه های محیط زیس��تی توام با فعالیت های گردش��گری و ورزش��ی مدنظر می باش��د. تعامل این سه 

حیطه در شکل 1 نشان داده شده است. 

)UNWTO, 2014( یست شکل 1: رابطه میان ورزش، گردشگری و محیط ز

در دهه گذش��ته، مطالعات متعددی در زمینه گردش��گری ورزش��ی و همچنین نقش عوامل مختلف بر توسعه 
گردش��گری ورزش��ی انجام ش��ده اس��ت. ادبی )1384( طی تحقیقی دریافت که در ایران جاذبه هایی که کمتر 
تح��ت تاثیر پدیده های فصلی قرار دارند و همچنین فعالیت ه��ای متنوع تری در آنها انجام می گیرد، دارای فصل 
گردش��گری طولانی تری هستند و از اهمیت بیشتری در توس��عه گردشگری ورزشی در ایران برخوردارند. هنرور 
)1384( علاقه به فرهنگ، هنر و معماری و همچنین وجود تفریحات ش��بانه در کش��ور را از عوامل مهم توس��عه 
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گردش��گری ورزش��ی معرفی نمود. کیو1 )2003( به این نکته اش��اره می کند که س��ایر انواع گردشگری که در آن 
هدف اصلی گردش��گر ورزش کردن می باشد، قابل توجه هستند. به طور مثال، وجود جاذبه های طبیعی همانند 
حیات وحش، آبشار، دریاچه ها، کوهستان و جنگل در توسعه گردشگری ورزشی بسیار موثر هستند. کوساسی2 
)2005( جاذبه های طبیعی ورزش��ی که در هند از اهمیت بیش��تری برخوردارند را ورزش های زمستانی همانند 
اس��کی و اس��کیت ذکر می کند. اندوزا و میراندا3 )2015( در بررسی گردش��گری ورزشی در اسپانیا دریافتند که 
عامل جاذبه های طبیعی، ورزش های آبی و گردش و پیاده روی به ترتیب از اهمیت بیشتری در جذب گردشگران 
ورزش��ی برخوردارن��د. پریدئوکس و کوپ��ر4 )2010( به اهمیت نقش اکوگردش��گری در توس��عه اقتصاد محلی 
اندون��زی اش��اره کردند. ماروبلا5 )2011( بر اهمیت نقش ذی نفعان در توس��عه صنعت گردش��گری در کش��ور 
بوتس��وانا6 تاکید می کند. موس��وی و صفا نیا )2013( به بررس��ی جنبه های مثبت و منفی توسعه اکو گردشگری 
ورزش��ی در غرب مازندران پرداختند. نتایج حاکی از آن بوده اس��ت که آلودگی س��واحل و تخریب اکوسیس��تم  
جنگلی از جمله مهمترین اثرات منفی گردشگری ورزشی در این منطقه بوده است. همچنین، رونق اقتصادی و 
ایجاد مشاغل فصلی نیز بارزترین جنبه های مثبت این فعالیت به شمار می روند. فیال و ژاگو7 )2010( پایداری 
در ورزش و گردش��گری را بررس��ی نمودند و اصول و گام های اساس��ی آن را برش��مردند. آنها همچنین به معرفی 
نمونه های برتر و موفق در سطح جهان پرداختند. ژوو8 )2009( به مطالعه پیرامون منابع و صنعت توسعه پایدار 

و اکوگردشگری ورزشی پرداخت. 
ام��روزه، ارزیاب��ی توان اکولوژیک س��رزمین به عنوان پیش ش��رط توس��عه فعالیت های مختلف مطرح اس��ت 
)پیرمحم��دی و هم��کاران، 1390(. اتخ��اذ الگوی مناس��ب به منظ��ور مکان یابی، به عنوان ابزاری مناس��ب در 
خدم��ت مدیری��ت زیس��ت محیطی و منابع طبیعی مطرح اس��ت و می تواند در شناس��ایی و تعیی��ن مکان بهینه، 
کاهش میزان اتلاف منابع، صرفه جویی در زمان و هزینه ها، به حداقل رساندن ریسك و ارتقای بهره وری کمک 
ش��ایان توجهی نماید. مکان یابی، فرآیند تصمیم گیری با دوره طولانی اس��ت، زیرا تعداد زیادی از شاخص های 
موج��ود بای��د آزمایش ش��وند و نتیجه تصمیمات ممک��ن ارزیابی گردن��د )مخدوم و هم��کاران، 1381(. هدف 
اصلی از فرآیند مکان یابی، یافتن محل بهینه ای اس��ت که تا حد امکان از معیارهای لازم برخوردار باش��د )هلی 
و ایلبری2016،9(. در س��الیان اخیر، از سیس��تم اطلاعات جغرافیایی ) 10GIS( به عنوان ابزاری مناس��ب برای 
مکان یابی اس��تفاده می ش��ود )آله ش��یخ و همکاران2008،11؛ لوویری و همکاران12، 2000(. در طی 25 سال 
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گذش��ته، GIS در مدیریت محیط زیس��ت و مکان یاب��ی فعالیت ها و کاربری های مختلف نقش اساس��ی را ایفا 
نموده اس��ت. کاربرد این سیس��تم در مکان یابی، بیش��تر به دلیل توانایی بالای آن در طبقه بندی و رویهم گذاری 
لایه های اطلاعاتی مختلف است )لن و همکاران1، 2004؛ مکنی و کای2، 2002؛آسپینال و پیرسون3، 2014؛ 
اویان��گ و همکاران4، 2016(. این سیس��تم،  توانایی گردآوری، نگهداری، س��اخت، پردازش و تجزیه و تحلیل 
اطلاعات را داراس��ت و داده ها را به شکل لایه های اطلاعاتی و نقشه ترسیم می کند )ادی و همکاران5، 2013(. 
به منظور جلوگیری از بهره کش��ی از س��رزمین باید رابطه بین انس��ان، س��رزمین و فعالیت های انس��ان به منظور 
بهره ب��رداری مناس��ب و پایدار از جمیع امکانات انس��انی و فضایی س��رزمین در جهت بهب��ود وضعیت مادی و 
معن��وی اجتم��اع در طول زمان تنظیم گردد )مخدوم و همکاران، 1381(. به عبارت دیگر، ارزیابی توان زیس��ت 
محیطی فرآیندی اس��ت که تلاش دارد از طریق تنظیم رابطه انس��ان با طبیعت، توس��عه ای در خور و هماهنگ با 
طبیعت را فراهم سازد. در واقع این ارزیابی، گامی موثر در جهت بدست آوردن توسعه پایدار می باشد )جوزی 

و همکاران2010،6 (. 
انواع گردش��گری معمول در ایران و جهان از نظر میزان توس��عه مورد نظر برای اجرای آن در محیط طبیعی، به 

دو گروه دسته بندی می گردند: 
• گردشگری متمرکز7: که نیازمند ساخت و ساز و توسعه در منطقه مورد نظر می باشد. 	
• گردش��گری گس��ترده8: که نیازی به س��اخت و س��از و توس��عه نیس��ت و یا مجاز به انجام س��اخت و س��از 	

نمی باشیم)مخدوم2004،9(. 
از آنجا که توسعه صنعت گردشگری )به ویژه گردشگری متمرکز(، منافع اقتصادی زیاد در کنار احتمال وقوع 
پیامدهای نامطلوب را بر محیط زیست منطقه به همراه خواهد داشت، انجام مطالعات گسترده و متنوع به کاهش 
خسارت های احتمالی کمک زیادی خواهد کرد. به همین دلیل، مطالعات ارزیابی توان محیط زیستی سرزمین، 
ابزاری برای برنامه ریزان و مدیران به شمار می رود. مروری بر پیشینه تحقیق نشانگر آن است که بیشتر مطالعات 
در زمینه مکان یابی گردش��گری ورزشی، در خارج از کشور صورت پذیرفته است. گلیپتیس10 )2014( کتابی با 
عنوان »ورزش و گردشگری« را به چاپ رساند و در این اثر به بیان تعاریف، تقسیم بندی ها و ملاحظات اساسی 
گردشگری ورزشی پرداخت. گیبسون11 )2008( در یک طرح تحقیقی پیرامون معیارهای اساسی در گردشگری 
ورزش��ی مطالعه نموده اس��ت. جکس��ون و وید12 )2003( ارتباط میان دو مقوله ورزش و گردشگری و نقش هر 
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یک را در توسعه اقتصادی جامعه بیان نمودند. 
نظر به اهمیت موضوعات ارزیابی توان و مکان یابی در عصر حاضر و همچنین علاقه و نیاز فراوان افراد جامعه 
به فعالیت های تفرجی و ورزش��ی، نیاز به برقراری ارتباطی هماهنگ و تنگاتنگ میان موارد فوق می باشد. هدف 
از انجام این تحقیق، ارائه الگوی مکان یابی بهینه برای توس��عه گردشگری ورزشی پایدار می باشد. بدین منظور، 
ضمن بررسی و شناسایی پتانسیل های طبیعی و مناسب برای توسعه گردشگری ورزشی در شهرستان لاهیجان، 
علاوه بر آن ملاحظات زیس��ت محیطی نیز به عنوان پارامتری اساس��ی در الگوی مکان یابی گردش��گری مدنظر 

قرار خواهد گرفت.

روش شناسی پژوهش 
منطقه مورد مطالعه 

محدوده مورد مطالعه ش��امل شهرس��تان لاهیجان می باشد. این شهرستان در مختصات جغرافیایی 37 درجه 
و 4 دقیقه تا 37 درجه 23 دقیقه عرض شمالی و 49 درجه و 45 دقیقه تا 50 درجه و 13 دقیقه طول شرقی قرار 
گرفته اس��ت. شهرس��تان لاهیجان دارای مس��احتی بالغ بر 407 کیلومترمربع می باشد و دارای دو بخش، هفت 
دهستان و دو شهر می باشد. میانگین ارتفاع این منطقه 42 متر و میانگین شیب آن نیز 7 درصد است. در شکل 

2، موقعیت شهرستان لاهیجان در استان و کشور نشان داده شده است.

شکل 2: موقعیت محدوده مورد مطالعه در کشور و استان گیلان )مقیاس 1:100000( 
)ترسیم توسط نگارندگان براساس منابع تحقیق(
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روش
در تحقیق حاضر، از الگوی آمایش س��رزمین مخدوم )1992 و 2004( به عنوان اس��اس مطالعات زیس��ت 
محیط��ی اس��تفاده گردیده اس��ت )مخ��دوم و هم��کاران، 1381(. به منظ��ور تعیین پتانس��یل هر ی��ك از مناطق 
م��ورد مطالعه در شهرس��تان لاهیجان، تنها گزینه ممک��ن انجام مطالعه از طریق ابزار GIS )سیس��تم اطلاعات 
جغرافیایی( و رویهم گذاری لایه های اطلاعاتی1 بوده اس��ت. براین اس��اس، ابت��دا لایه های اطلاعاتی موضوعی 
مورد نیاز نظیر ش��یب زمین، ارتفاع و جهت های جغرافیایی ش��یب تهیه گردیدند. برای تهیه نقش��ه های ش��یب، 
جهت و ارتفاع از مدل رقومی ارتفاع )DEM( رادار SRTM و نقشه های توپوگرافی استفاده شده است. به منظور 
خواندن نقش��ه های توپوگرافی رقومی از نرم افزار Micro station و برای تهیه و ویرایش نقش��ه های مورد نیاز از 
 ArcGIS 9.2و با کمک نرم افزار Overlay استفاده شد. بدین صورت که از طریق توابع ArcGIS 9.2 نرم افزار
لایه های ش��یب، جهت و ارتفاع با یکدیگر تلفیق ش��د و لایه شکل زمین ایجاد گردید تا از طریق این لایه امکان 
مکان یابی وجود داش��ته باش��د. واحدهای ش��کل زمین در واقع بیان کننده اکوسیس��تم هایی هستند که همگن و 
دارای ویژگی های یکس��ان می باش��ند. در نتیجه پس از به دس��ت آوردن این واحد می توان در مقیاس مختلف به 
اجرای مدل های اکولوژیک گردشگری پرداخت و نواحی دارای قابلیت را شناسایی کرد. گفتنی است که در مدل 
گردشگری که در ایران کاربرد دارد، معیارهای شیب و جهت از بیشترین اهمیت برخوردارند و در صورت آماده 

نشدن این معیارها سایر معیارها مورد بررسی قرار نمی گیرد.
در طرح حاضر، به منظور تهیه نقشه جهت های جغرافیایی شیب، تعداد طبقات به صورت کامل و 9 طبقه در نظر 
گرفته ش��ده اس��ت. نواحی که با علامت F نشان داده ش��ده اند، فاقد جهت بوده و هموار هستند. در پایان، به منظور 

تجزیه و تحلیل داده ها، محاسبات و رسم نمودار، نرم افزارهای آماری Excel و SPSS مورد استفاده قرار گرفتند. 

یافته های  پژوهش
این تحقیق بنا به ماهیت فرآیند آمایش سرزمین یا برنامه ریزی استفاده از سرزمین در مراحل متوالی زیر انجام 

گردیده است: 
¢ مرحله 1: تهیه نقشه های طبقات ارتفاع، شیب و جهت های جغرافیایی شیب با استفاده از نقشه توپوگرافی: 
نقش��ه طبقات ارتفاع با انتخاب آنتروال 400 متری از خطوط میزان نقش��ه توپوگرافی با 6 کلاس، نقش��ه طبقات 
ش��یب مطابق با طبقات پیش��نهادی الگوی ملی با 8 کلاس و نقش��ه جهت های جغرافیایی شیب به روش »یال و 

دره« با 9 کلاس به شرح زیر تهیه گردید:F, NW, W SW, S, SE, E, NE, N )بدون جهت(. 
¢ مرحله 2: تهیه نقش��ه واحدهای ش��کل زمین به منظور تهیه نقش��ه شکل زمین: نقش��ه های طبقات ارتفاع، 
ش��یب و جهت های جغرافیایی که اجزای تجزیه ش��ده آن هس��تند، با یکدیگر تلفیق می ش��وند. برای تلفیق این 
 از ش��یوه دوترکیبی و یا چند ترکیبی استفاده می کنند )مخدوم، 

ً
س��ه نقشه، ارزیابان محیط زیست در ایران عموما

2004(، ولی در این تحقیق از روش رویهم گذاری )IO( استفاده شد. دلیل این امر، دقت بیشتر، کاربرد آسان تر 
و سریع تر و نیز موثق بودن این روش در مقایسه با روش های پیشین بوده است. 

1.  Overlaying
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¢ مرحل��ه 3: تهیه نقش��ه کاربری زمین و قابلی��ت اراضی با انجام عملیات میدان��ی و مطالعات کتابخانه ای: 
اطلاعات تصویری از قبیل عکس های هوایی، تصاویر ماهواره ای لندس��ت )سنجنده T.M( و نقشه  توپوگرافی، 
نقش��ه کاربری فعلی زمین و قابلیت اراضی تهیه گردیدند. بدین منظور نقش��ه رقومی 1:100000 به عنوان نقشه 

پایه از سازمان نقشه برداری کشور تهیه شد. 
¢ مرحله 4: تلفیق نقشه واحد شکل زمین با نقشه کاربری زمین و قابلیت اراضی و تهیه نقشه واحدهای اکولوژیک. 
¢ مرحله 5: ارزیابی توان اکولوژیکی منطقه و انتخاب ورزش های مناسب با توجه به قابلیت های منطقه: در 

این بخش از فهرست راهنمای اقتباسی )جدول 1 و 2( استفاده گردیده است. 
مراحل تحقیق، به طور خلاصه در شکل 3 ارائه شده است. 

شکل 3: مراحل انجام تحقیق

ارزیابی توان اکولوژیکی منطقه، براساس مدل اکولوژیکی ارائه شده توسط مخدوم )2004( برای گردشگری 
)متمرکز و گسترده( انجام گرفت )جدول 1(.
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یکی گردشگری متمرکز الف( مدل اکولوژ
این مدل شامل 3 طبقه می باشد و برای فعالیت هایی نظیر شنا، اسکی، خورگشت، اردو زدن، رالی اتومبیل رانی، 
موتورس��واری، دوچرخه رانی و بازدید آثار فرهنگی و تاریخی که نیازمند اس��کان و اقامت طولانی مدت هستند، 

تهیه شده است.
یکی گردشگری گسترده ب( مدل اکولوژ

این مدل ش��امل 3 طبقه بوده که برای فعالیت هایی نظیر کوهنوردی، صخره نوردی، کوهپیمایی، ش��کار بگیر 
و ول کن، ماهیگیری، دشت گردش��ی، کایت س��واری، پارا گلایدر، اسب  س��واری و تماشای جانوران در طبیعت 

مناسب است. 

جدول 1: مشخصه های مربوط به مدل اکولوژیکی گردشگری پایدار )گردشگری گسترده و   متمرکز( و ناحیه حفاظتی )مخدوم، 2004( 

مشخصه
یا معیار

اجزای 
مشخصه یا 

شاخص

یکی گردشگری شرح مدل اکولوژ

گردشگری گستردهگردشگری متمرکز

ین مناسب تر
)طبقه 1(

مناسب
)طبقه 2(

نامناسب
)حفاظتی(

ین مناسب تر
)طبقه 1(

مناسب
)طبقه 2(

نامناسب
)حفاظتی(

شکل زمین

شیب
50% - 25%تا 25%بیشتر از 15%15% - 0تا %5

بیشتر از %50 
)به استثنای 
کوهنوردی(

جهت

تابستان شرقی
شمالی

)تابستانه(
جنوبی و غربی

)تابستانه(
���

زمستان جنوبی
غربی

)زمستانه(
شرقی و شمالی

)زمستانه(
���

آب
میزان آب به لیتر 

برای هر نفر
کمتر از 1255 - 5کمتر از 405 - 15012 - 40

�خاک
لومی زهکشی 

شده یا خاک های 
آبرفتی

شنی یا
شنی - لومی

خاک رس و
هیدرومورف

���

پوشش گیاهی

40% - 20%80% - 40%پوشش درختی
کمتر از 20% و 

بیشتر از %80
���

ترکیب گونه ای
تک لپه ای بیشتر و 

دولپه ای کمتر

ترکیب حاوی 
تک  لپه ایها و 

دولپه ایها

دولپه ای بیشتر و 
تک  لپه ای کمتر

���

اقلیم

تعداد روزهای 
آفتابی در ماه در 

فصل استفاده
�15-7بیشتر از 15�15-7بیشتر از 15

دما 
)سانتی گراد(

21-2521-30�21-2521-30�
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در ج��دول 1 به ش��رح م��دل اکولوژیکی گردش��گری پرداخته ش��ده اس��ت. در ادامه به گردش��گری متمرکز و 
گردش��گری گس��ترده تفکیک گردید. مش��خصه ها به پنج بخش تقس��یم گردید که هر بخش به ترتیب دلالت بر 
شکل زمین، آب، خاک، پوشش گیاهی و اقلیم دارد. گفتنی است که چنانچه بدون در نظر گرفتن مسائل محیط 
زیس��تی به گردش��گری ورزشی گس��ترده در منطقه دارای پوشش گیاهی پرداخته شود، آس��یب جبران ناپذیری به 

اکوسیستم منطقه وارد خواهد شد. 

جدول 2: ورزش های سازگار با محیط زیست و قابل اجرا در محیط های باز ویژه گردشگری ورزشی پایدار 

 )IOC ،1998 مجتبوی و بهمن پور، 138۷؛(

یست پیامد منفی بر محیط ز
فعالیت ورزشی فضای باز مدل گردشگری پایدار

کم متوسط یاد ز

کوهنوردی و کوهپیمایی

تفرج گسترده

سوارکاری

پیاده روی

مسیرنوردی

دوی ماراتون

صخره نوردی

صید و شکار )بگیر و ول کن(

ماهیگیری )بگیر و ول کن(

دوچرخه سواری کوهستان

غواصی کم عمق

کایت سواری

رالی اتومبیل رانی

تفرج متمرکز

رالی موتورسواری

رالی دوچرخه سواری

اسکی

طبیعت گردی و خورگشت

تیراندازی )کمان و اسلحه(

گلف

گلایدر و پرواز با هواپیماهای سبک

ورزش های هیجانی
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ج��دول 2 بیانگر فعالیت های ورزش��ی در فضای ب��از بر پایه دو بخش جداگانه تفرج گس��ترده و تفرج متمرکز 
می باش��د که در بخش تفرج گس��ترده چنانچه به فعالیت های گردش��گری ورزش��ی در این منطقه پرداخته شود، 
پیامدهای زیس��ت محیطی مخرب متوس��ط و کمی را در پی خواهد داشت. اما برعکس، در بخش تفرج متمرکز 
چنانچه به فعالیت های گردش��گری ورزش��ی بدون در نظر گرفتن عوامل زیس��ت محیطی منطق��ه در زمینه رالی 

اتومبیل رانی و اسکی پرداخته شود، اثرات مخرب جبران ناپذیری را به همراه خواهد داشت.
   با استفاده از نقشه های پایه و توپوگرافی منطقه مورد مطالعه و نیز با استفاده از نرم افزار ArcGIS نسخه 9.2 
لایه های اطلاعاتی جهت تهیه نقش��ه ش��یب، جهت و ارتفاع آماده گردید )ش��کل 4-6(. پس از تهیه نقشه های 

مذکور، از طریق تکنیک رویهم گذاری، نقشه شکل زمین تهیه شد )شکل 6(. 

شکل 4: نقشه جهات شیب )منبع: یافته های تحقیق(

شکل 5: نقشه ارتفاع )منبع: یافته های تحقیق(

با مطالعه تصاویر ماهواره ای و عکس های هوایی، درصد و نوع کاربری اراضی در منطقه مطالعاتی مش��خص 
می گردد )ش��کل 4(. از رویهم گذاری نقش��ه ش��کل زمین و نقش��ه کاربری اراضی )ش��کل 5(، نقشه واحدهای 

زیست محیطی حاصل گردید. 
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شکل 6: درصد کاربری اراضی در محدوده مطالعاتی )منبع: یافته های تحقیق(

ش��کل 6 گویای درصد کاربری اراضی در نواحی تالاب، نواحی ش��هری، اراضی تپه ای ش��نی، زراعت آبی و 
جنگل در این مناطق می باشد. به طور واضح بیشترین درصد و حجم کاربری متعلق به بخش زیر کشت زراعت 
آبی و در ادامه بعد از آن بیش��ترین س��هم مربوط به جنگل ها می باش��د که بیانگر توجه بیشتر به گونه های زیست 

محیطی پایدار در هنگام استفاده در زمان گردشگری ورزشی این مناطق می باشد. 

نقشه کاربری اراضی در محدوده مطالعاتی )منبع: یافته های تحقیق(
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در نهای��ت، ب��ا ادغام نقش��ه واحدهای زیس��ت محیطی و مدل تفرج متمرکر و گس��ترده، نقش��ه پتانس��یل های 
گردش��گری شهرس��تان شکل می گیرد )نقش��ه بالا(. در مجموع، 36321/9 هکتار از منطقه پتانسیل گردشگری 
گس��ترده )کلاس 1( را دارد که این رقم معادل با 89 درصد از کل محدوده واجد ش��رایط برای گردشگری گسترده 
می شود. همچنین، 3990/2 هکتار نیز در زون گردشگری گسترده )کلاس 2 با سهم 10 درصد( قرار می گیرد و 
453/3 هکتار نیز در زون گردش��گری گس��ترده )کلاس 3 با سهم 1 درصد( قرار می گیرد )شکل پایین(. از سوی 
دیگر، 30288/2 هکتار واجد شرایط گردشگری متمرکز )کلاس 1 با سهم 74 درصد( و 3082/8 هکتار شامل 
گردشگری متمرکز )کلاس 2 با سهم 8 درصد( و نیز 7394/4 هکتار دارای شرایط لازم برای گردشگری متمرکز 

)کلاس 3 با سهم 18 درصد( می باشند )اشکال پایین(. 

درصد اراضی مناسب به منظور توسعه تفرج )گردشگری( گسترده در محدوده مطالعاتی )منبع: یافته های تحقیق(

در شکل بالا بخوبی میزان درصد اراضی مناسب به منظور توسعه تفرج گردشگری گسترده در محدوده تحقیق 
محیط زیس��تی پایدار می- باش��د. در ادامه بیشترین سهم در حدود 36321/9 هکتار از اراضی منطقه به منظور 
استفاده گردشگری ورزشی در منطقه لاهیجان متعلق به بخش زرد رنگ می باشد و کمترین سهم گردشگری در 

حدود 7394/4 هکتار متعلق به بخش سبز رنگ می باشد.

درصد اراضی مناسب به منظور توسعه تفرج )گردشگری( متمرکز در محدوده مطالعاتی )منبع: یافته های تحقیق(
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پس از تحلیل لایه های اطلاعاتی، منطقه مورد مطالعه را می توان به دو بخش اصلی و س��ه زون تقس��یم بندی 
نمود. بر این اساس، نوع فعالیت ورزشی پیشنهادی برای هر بخش و زون مطابق با جدول زیر تعیین می گردد. 

جدول 3: بخش ها و زون های منطقه مورد مطالعه و فعالیت ورزشی مناسب )پیشنهادی( برای هر کدام

نام زونبخش اصلی
فعالیت ورزشی مناسب

گردشگری گستردهگردشگری متمرکز

جنوبی
اکوسیستم کوهستان 

جنگلی
خورگشت

سوارکاری
پیاده روی

دویدن
شکار و صید کنترل شده
کوهنوردی و کوهپیمایی

شمالی
اکوسیستم دشتی

خورگشت
دوچرخه سواری

موتورسواری سبک
گلف

رالی موتور سبک
رالی اتومبیل سبک

رالی دوچرخه
گلایدر و هواپیماهای سبک

کایت سواری
سوارکاری
پیاده روی

دویدن
شکار و صید کنترل شده

مسیرنوردی

ماهیگیری بگیر و ول کنغواصی کم عمقاکوسیستم آبی

جدول 3 بیانگر بخش ها و زون های منطقه گردش��گری لاهیجان و مناس��ب برای فعالیت ورزش��ی می باشد 
که به دو بخش جنوبی و ش��مالی و 3 زون به ترتیب اکوسیس��تم کوهستان جنگلی، اکوسیستم دشتی و در نهایت 
اکوسیستم آبی تقسیم می گردد. هر زون شامل تفرجگاه های مشخصی به منظور بهره برداری گردشگری ورزشی 
جهت اس��تفاده گردش��گران می باش��ند. البته این فعالیت های ورزش��ی باید با در نظر گرفتن توصیه ها و نکات 
مربوط به عدم آس��یب رس��اندن به جاذبه های بالقوه طبیعی پایدار منطقه باش��د و ارتقای فرهنگ درست استفاده 
کردن از مناطق مشخص شده به منظور استفاده درست ورزشی-گردشگری به رشد گردشگری ورزشی در سطح  

منطقه و حفظ اکوسیستم کمک خواهد کرد.

بحث و نتیجه گیری
هدف از پژوهش حاضر، ارائه الگوی مکان یابی بهینه برای توسعه گردشگری ورزشی پایدار بود. نتایج حاصل 
از بررس��ی داده ه��ا، حاک��ی از آن ب��ود که منطقه م��ورد مطالعه به دو بخش اصلی و س��ه زون قابل تقس��یم بندی 
اس��ت. بخش های جنوبی شهرستان، از پتانسیل بالایی به منظور توس��عه فعالیت های تفرجی متمرکز برخوردار 
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نمی باش��ند و اصرار بر انجام این نوع فعالیت ها و توس��عه بدون برنامه ریزی و در نظر نگرفتن ملاحظات زیست 
محیطی، صدمات جبران ناپذیری را بر محیط طبیعی این مناطق وارد خواهد ساخت. نتایج حاصل از این تحقیق 
با نتایج جنیفر و همکاران )2010(، بایمانتو و پونزو )2003(، کاستلانی و سالا )2010(، ولس )1997( و نیتو 
)2003( همخوان��ی دارد. جنیف��ر و همکاران )2010( دریافتند که در بس��یاری از مناطق، به ویژه مناطقی که از 
طبیعت ویژه و منحصر به فردی برخوردارند، گردش��گری به عنوان پاسخی برای نیازهای اقتصادی مطرح است. 
گردشگری، 11 درصد از تولید ناخالص داخلی جهان را به خود اختصاص داده است و سالانه 200 میلیون نفر، 
یعنی از هر 12 نفر ش��اغل در دنیا یک نفر، در این بخش فعالیت دارد. درآمد اقتصادی چش��مگیر و فرصت های 
ش��غلی بی ش��ماری را برای کش��ورهای مختلف فراهم کرده و نقش مهمی را در فقرزدایی کش��ورهای محروم و 

مناطق توسعه نیافته ایفا کرده است. 
یکی از بخش های بس��یار رش��د یافته انواع گردش��گری، گردشگری ورزشی اس��ت که تاثیر ویژه ای بر توسعه 
گردشگری منطقه مورد مطالعه داشته است. نتایج حاصل از این تحقیق با نتایج گراتون و تیلور )2000(، جاگو 
و همکاران )2003(، فانک و براون )2007(، استاندون و دنوب )1999(، لی و تیلور )2005( و حیم و هینچ 

)2002( همخوانی دارد. 
گیبس��ون )1998( بیان می کند مس��افرت مبتنی بر تفریح سبب می گردد افراد جامعه محل سکونت خود را به 
منظور مش��ارکت در فعالیت های بدنی، تماشای فعالیت های فیزیکی یا تشویق و طرفداری از جاذبه های ایجاد 
ش��ده توس��ط فعالیت های بدنی ترک کنند. همچنین، گردش��گری ورزشی در س��الیان اخیر به عنوان یک راهبرد 
توسعه اقتصادی، مورد توجه ویژه  قرار گرفته است. نتایج حاصل از این تحقیق با نتایج دانیل )2007(، دانیل و 

همکاران )2004(، جلان )2003( و استندیون و دکناب )1999( همخوانی دارد. 
جاذبه های��ی که کمتر تحت تاثیر پدیده های فصلی قرار دارند و همچنین فعالیت های متنوع تری در آنها انجام 
می گیرد، دارای فصل گردشگری طولانی تری هستند و از اهمیت بیشتری در توسعه گردشگری ورزشی در ایران 
برخوردارن��د. نتایج حاص��ل از این تحقیق با نتایج ادبی )1384(، کیو )2003(، کوساس��ی )2005(، اندوزا و 
میران��دا )2005( و پریدئوکس و کوپ��ر )2010( همخوانی دارد. ماروبلا )2011( بر اهمیت نقش ذی نفعان در 
توس��عه صنعت گردشگری تاکید دارد. همچنین، موسوی و صفا نیا )2013( جنبه های مثبت و منفی توسعه اکو 
گردشگری ورزشی در غرب مازندران را مورد بررسی قرار دادند و آلودگی سواحل و تخریب اکوسیستم  جنگلی 
را از جمله مهمترین اثرات منفی گردشگری ورزشی در این منطقه دانسته اند. همینطور، رونق اقتصادی و ایجاد 

مشاغل فصلی را نیز از بارزترین جنبه های مثبت این فعالیت به شمار آوردند.
اتخاذ الگوی مناسب به منظور مکان یابی به عنوان ابزاری مناسب در خدمت مدیریت زیست محیطی و منابع 
طبیعی مطرح گردیده و توانس��ته است در شناسایی و تعیین مکان بهینه، کاهش میزان اتلاف منابع، صرفه جویی 
در زمان و هزینه ها، به حداقل رساندن ریسك و ارتقای بهره وری کمک شایان توجهی کند. نتایج حاصل از این 
تحقی��ق ب��ا نتایج ژوو )2009(، پیرمحمدی و همکاران )1390(، مخ��دوم و همکاران،)1381(، هلی و ایلبری 
)1990( آله ش��یخ و همکاران )2008(، لوویری و همکاران )2000(، لن و همکاران )2004(، مکنی و کای 
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)2002(، آسپینال و پیرسون )2000( و اویانگ و همکاران )1996( همخوانی دارد. 
ارزیابی توان زیست محیطی، فرآیندی است که تلاش آن از طریق تنظیم رابطه انسان با طبیعت، توسعه ای در 
خور و هماهنگ با طبیعت را فراهم س��اخت. در واقع، این ارزیابی گامی موثر در جهت به دس��ت آوردن توسعه 
پایدار بوده اس��ت. نتایج حاصل از این تحقیق با نتای��ج ادی و همکاران )2007(، جوزی و همکاران )2010(، 
گلیپتیس )1991(، گیبسون )1998( و جکسون و وید )2003( همخوانی دارد. به منظور جلوگیری از بهره کشی 
از س��رزمین باید رابطه بین انس��ان، سرزمین و فعالیت های انسان به منظور بهره برداری مناسب و پایدار از جمیع 
امکانات انسانی و فضایی سرزمین در جهت بهبود وضعیت مادی و معنوی اجتماع در طول زمان تنظیم گردد. 
این نتایج پیش��نهاد می کن��د که احتمال وقوع پیامده��ای نامطلوب نیز بر محیط زیس��ت منطقه وجود خواهد 
داش��ت. ل��ذا انجام مطالعات گس��ترده و متنوع به کاهش خس��ارت های احتمالی کمک زی��ادی خواهد کرد. به 
همین دلیل، مطالعات ارزیابی توان محیط زیستی سرزمین، ابزاری برای برنامه ریزان و مدیران به شمار می رود. 
بیش��تر مطالعات در زمینه مکان یابی گردش��گری ورزشی، در خارج از کش��ور صورت پذیرفته است. با توجه به 
ای��ن موض��وع، نیاز ب��ه ارائه الگوی داخلی امری ضروری به نظر می رس��د. با توجه به  نتای��ج این تحقیق، منطقه 
مورد مطالعه به دو بخش اصلی )جنوبی و شمالی( قابل تقسیم است. بخش جنوبی در برگیرنده زون اکوسیستم 
کوهس��تان جنگلی اس��ت. در این زون عمده ترین فعالیت های ورزش��ی و تفرجی که در زمره تفرج متمرکز قرار 
می گیرند و نیاز به امکانات و ساخت و ساز دارند، خورگشت ها هستند. همچنین، در مورد تفرج گسترده می توان 
از فعالیت هایی همچون س��وارکاری، پیاده روی، دویدن، ش��کار و صید کنترل ش��ده، کوهن��وردی و کوهپیمایی 
نام برد. این قبیل فعالیت ها صدمات چندانی را بر محیط زیس��ت اطراف وارد نمی س��ازند و نیاز به تس��هیلات و 
زیرس��اخت های متعدد ندارند. از سوی دیگر، در بخش ش��مالی دو زون اکوسیستم دشتی و اکوسیستم آبی قرار 
می گیرند که البته س��هم اکوسیستم دشتی بیش از اکوسیس��تم آبی است. گردشگری متمرکز در اکوسیستم دشتی 
شامل انواع مختلف و متنوعی از ورزش ها از قبیل دوچرخه سواری، خورگشت، موتورسواری سبک، گلف، رالی 
موتور، رالی اتومبیل س��بک، رالی دوچرخه، گلایدر و هواپیماهای س��بک می باش��د و گردشگری گسترده در این 
زون شامل ورزش های کایت سواری، پیاده روی، سوارکاری، دویدن، شکار و صید و مسیرنوردی است. در زون 
اکوسیسم آبی، غواصی کم عمق به عنوان فعالیت تفرجی و ورزشی متمرکز و ماهیگیری به عنوان فعالیت تفرجی 

گسترده پیشنهاد می شوند. 
پیش��نهاد می ش��ود که منطقه گردشگری ورزش��ی لاهیجان به ترتیب به دو بخش جنوبی و شمالی و 3 زون به 
ترتیب اکوسیستم کوهستان جنگلی، اکوسیستم دشتی و در نهایت اکوسیستم آبی تقسیم شود تا صدمات کمتری 
به محیط زیس��ت منطقه وارد ش��ود. همچنین، هر زون به منطقه جنوبی ش��امل اکوسیس��تم کوهس��تانی جنگلی 
مانند خورگش��ت نظیر س��وارکاری، پیاده روی، دویدن و کوهپیمایی و بخش ش��مالی ش��امل دوچرخه س��واری، 
موتور س��واری، گلف و گلایدر تقس��یم شود. در ادامه بخش ش��مالی به اکوسیستم آبی شامل غواصی کم عمق و 

ماهیگیری بگیر و ول کن تقسیم گردد تا بتوان از محیط زیست منطقه بهتر محافظت کرد.
در مجموع، می توان گفت که بخش های جنوبی شهرس��تان، از پتانس��یل بالایی به منظور توسعه فعالیت های 
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تفرج��ی متمرکز برخوردار نمی باش��د و اصرار بر انجام این نوع فعالیت ها و توس��عه ب��دون برنامه ریزی و در نظر 
نگرفتن ملاحظات زیست محیطی، صدمات جبران ناپذیری را بر محیط طبیعی این مناطق وارد خواهد ساخت. 
از سوی دیگر، اکوسیستم آبی موجود در منطقه نیز به دلیل برخورداری از سطح کاربری کم )شامل غواصی کم 

عمق و ماهیگیری بگیر و ول کن( قابلیت توسعه گردشگری ورزشی را ندارد.   
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هدف پژوهش حاضر، بررس��ی تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوش��ی هوش��مند برای دسترسی به خدمات 
ورزشی است. روش تحقیق، توصیفی- پیمایشی بود و داده ها به روش میدانی جمع آوری گردید. نمونه آماری را 
523 نفر از دانشجویان کارشناسی علوم ورزشی دانشگاه های آزاد استان خوزستان تشکیل می دادند که به شیوه 
تصادفی انتخاب ش��دند. برای جمع آوری داده ها، از پرسش��نامه »انگیزه های فردی استفاده از گوشی هوشمند« 
کانگ)2015( و کانگ و همکاران)2015( اس��تفاده شد. روایی پرسشنامه با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و 
پایایی آن با محاس��به ضریب آلفای کرونباخ تأیید ش��د- این ضریب 0/9 برآورد گردید. یافته ها نشان داد  47/4 
درصد دانش��جویان بیش��تر از 5 بار در روز از گوشی هوش��مند برای دریافت خدمات ورزشی استفاده می کنند. 
بیش��ترین استفاده دانشجویان مربوط به ش��بکه های اجتماعی بود. ضریب اثر انگیزه های فردی بر قصد استفاده 
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)0/392( و قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی)0/192( و مقدار تی ولیو هر دو عامل بالاتر از 1/96 بود که نشان 
دهنده تأثیر انگیزه های فردی بر قصد استفاده و قصد استفاده بر استفاده واقعی از گوشی هوشمند برای دسترسی 
به خدمات ورزشی است. بالاترین ضریب اثر مربوط به انگیزه کنجکاوی)0/83( و کمترین ضریب اثر مربوط 
به انگیزه اطلاعاتی)0/44( بود. س��ازمان های ورزش��ی می توانند با ارائه خدمات مطابق با نیاز مصرف کننده و 
تدوین اس��تراتژی صحیح بازاریابی به ویژه تحریك حس کنجکاوی مصرف کننده عوامل انگیزش��ی را در جهت 

استفاده از خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند تقویت نمایند.

واژگان کلیدی: انگیزه، گوشی هوشمند، ورزش، دانشجویان و پذیرش فناوری
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مقدمه
امروزه، تلفن های همراه هوش��مند به عنوان فناوری پیش��رفته ارتباطی و اطلاعاتی جایگاه ویژه ای در بین افراد 
جامع��ه پیدا کرده اند؛ به طوری که بر اس��اس آمار ارائه ش��ده تقریبا 67 درص��د جمعیت جهان کاربر فعال تلفن 
همراه هس��تند و س��هم تلفن های همراه هوش��مند1 از این بازار تقریبا 80 درصد برآورد می شود)عطنا، 1396(. 
در ایران نیز ضریب نفوذ تلفن همراه تا پایان س��ال 96 به 110 درصد رس��یده و 53 میلیون نفر از اینترنت موبایل 
اس��تفاده کرده اند که نس��بت به س��ال گذش��ته حدود 20 میلیون نفر افزایش داشته اس��ت )بخشی پور، 1397(. 
گسترش و نفوذ بالای این فناوری، تغییرات زیادی در حیطه های مختلف فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، سیاسی 
و ... ایجاد کرده که می تواند جنبه های مثبت یا منفی زیادی داشته باشد. یکی از حیطه هایی که تا حدود زیادی 
تحت تأثیر ورود این فناوری قرار گرفته، ورزش اس��ت. بررسی کانگ)2015( نشان می دهد هواداران و مصرف 
کنندگان ورزش به اس��تفاده از گوش��ی هوش��مند برای دسترسی به خدمات ورزش��ی گرایش یافته و برای پیگیری 
 به سایت های ورزشی متصل شده، اپلیکیشن های ورزشی را به کار می گیرند و شبکه های 

ً
مسائل ورزشی عمدتا

اجتماعی ورزش��ی را از طریق گوش��ی هوش��مند خود دنبال می کنند )کانگ، 2015(. آمار ارائه ش��ده در س��ال 
2016 و در جریان بازی های س��وپربول2 50 آمریکا نیز نش��ان داد میزان دانلود اپلیکیش��ن های ورزش��ی مربوط 
ب��ه لی��گ فوتبال ملی آمریکا3 توس��ط کاربران آمریکایی 100 درصد افزایش یافته و ی��ك هفته قبل از این بازی ها 
دانلود اپلیکیش��ن های ورزشی 150 درصد بیشتر از معمول افزایش یافت)کالور4، 2016(. در جریان بازی های 
المپیك ریو نیز حدود 25 درصد ریزش در مخاطبان تلویزیونی بازی ها در رده س��نی 18-49 س��ال مش��اهده 
ش��د، در حالی که میزان مخاطبان دیجیتالی افزایش قابل ملاحظه ای داشته و در اولین هفته این رویداد ورزشی، 
1/86  میلیون دقیقه از پوش��ش خبری شبکه NBC از المپیک توسط کاربران آنلاین در فضای مجازی بارگذاری 
و دانلود ش��د )ای��ران آنلاین، 1396(. تغیی��ر در گرایش مصرف کننده ورزش برای دریافت خدمات ورزش��ی از 
طریق فناوری های نوین با قابلیت اتصال به اینترنت به جای فناوری های سنتی مثل رادیو و تلویزیون و ... مورد 
توجه س��ازمان های ورزش��ی قرار گرفته است. سازمان های ورزش��ی می توانند از فرصت های ایجاد شده توسط 
این فناوری چند رس��انه ای در بخش های مختلف از جمله: تجارت الکترونیك، گردش��گری، هواداری، رسانه و 
سرگرمی، آموزش و یادگیری، تبلیغات و ... استفاده کنند و با تغییرات بازار همگام شوند. در واقع، سازمان های 
ورزش��ی ناگزیرند تا خود را با ش��رایط و تغییرات رفتاری مصرف کننده منطبق س��ازند تا بتوانند با ایجاد تغییرات 
در نحوه طراحی، توس��عه و ارائه خدمات بر اس��اس نیاز مصرف کننده، ضمن حفظ رضایت و وفاداری مشتریان 
فعلی خود، با بکارگیری اس��تراتژی های مناس��ب بازاریابی مصرف کنندگان جدید را جذب و موفقیت خود را در 
بازار رقابتی موجود تضمین نمایند. این امر میسر نیست مگر با درك صحیح از اینکه مصرف کننده ورزش چرا و 
چگونه از گوش��ی هوش��مند خود برای دریافت خدمات ورزشی استفاده می کند. یکی از مواردی که محققان در 
شناسایی دلایل و چرایی رفتار مصرف کننده ورزش مورد بررسی قرار می دهند، عوامل انگیزشی است. انگیزه، 

1. Smartphone
2. Super Bowl 50
3. National Football League (NFL(
4. Kalloor
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هیجان یا نیاز روانش��ناختی اس��ت که باعث بروز یك فعالیت می ش��ود )کش��گر و همکاران، 1390: 205(. به 
عب��ارت دیگ��ر، انگیزه فرد به عنوان محرك رفتار وی تلقی می گردد. به طور کلی، مقایس��ه نتایج تحقیقات انجام 
ش��ده نش��ان می دهد انگیزه کاربران، بس��ته به خواس��ته ها و علائق آنها متفاوت اس��ت و در انتقال از یك محیط 
فن��اوری به محیط دیگر و همچنین در جوامع تحقیقاتی مختل��ف، می تواند تغییر کند )کانگ، 2015(. از آنجا 
ک��ه کاربران و یا مصرف کنندگان به عنوان کلید اصلی موفقیت اس��تراتژی و فعالی��ت بازاریابی تلقی می گردند، 
شناس��ایی محرك ها و انگیزه های اصلی آنها امری ضروری به نظر می رس��د. ویلکی1 )1994( نیز معتقد است 
مجموعه ای از انگیزه ها می تواند بر رفتار مصرف کننده تأثیرگذار باشد و وظیفه بازاریاب، شناسایی انگیزه اصلی 
مصرف کننده از بین مجموعه ای از این انگیزه هاس��ت)ناصحی فر، 1385(. بر اس��اس نظریه انگیزش��ی دکی و 
ریان2)2002( س��ه عامل انگیزشی و رفتاری وجود دارد که در پذیرش فناوری مؤثرند. این سه عامل عبارت اند 
از: انگیزه درونی، انگیزه بیرونی و سبك احساسی. انگیزه درونی، رفتاری است که فرد آن را بر اساس انگیزه های 
درونی چون: خود اثباتی و اشتیاق انجام می دهد و برای تبدیل انگیزه های بیرونی به ارزش های شخصی تلاش 
می کند. انگیزه های بیرونی، به رفتاری تلقی می گردد که از عوامل تأثیرگذار بیرونی نش��أت گرفته اس��ت و سبك 
احساس��ی نیز در این نظریه وضعیتی اس��ت که فرد رفتار را تحت تأثیر فشارهای خارجی و بدون اعمال کنترل بر 
ن��وع رفتار انجام می دهد. بر اس��اس ای��ن نظریه، انگیزه با تمام جنبه های فعالیت و نیات انس��ان ارتباط دارد و با 
توجه به رشد سریع فناوری ارزش بالایی در استفاده از آن را به خود اختصاص می دهد. عمده تمرکز این نظریه 
بر این اس��ت که فرد در هر زمان چه نوع انگیزه ای را از خود نش��ان می دهد )کفاش��ان، 1389(. یکی از تلاش 
هایی که در زمینه شناس��ایی انگیزه مصرف کنندگان ورزش در اس��تفاده از فناوری صورت گرفت، منجر به ارائه 
الگوی انگیزه مصرف آنلاین ورزش3 شد. این الگو که توسط سئو و گرین )2008( توسعه یافت، ده انگیزه مهم 
تاثیرگذار بر مصرف آنلاین ورزش توسط هواداران را معرفی می کند: هواداری، ارتباطات بین فردی، دانش فنی، 
بیان احساس��ات، اقتصادی، س��رگرمی، گذر زمان، اطلاعاتی، گریز و پش��تیبانی. این محقق��ان، اعتبار و روایی 
مقی��اس انگیزه ه��ای مصرف آنلاین ورزش)MSSOC( را در تحقیقی که در س��ه مرحله به صورت کیفی و کمی 
بر روی 371 نفر انجام شد، بررسی کردند. نتایج روایی مقیاس نهایی شامل 10 بعد انگیزه هواداری، ارتباطات 
بین فردی، دانش فنی، ابراز هویت هوادار، سرگرمی، اقتصادی، گذران زمان، اطلاعاتی، گریز و پشتیبانی را تأیید 
کرد )گرین و سئو، 2008(. کانگ )2015( نیز در بررسی خود نشان داد انگیزه های درونی4)شامل هواداری5، 
اقتصادی6، اطلاعاتی7 و س��رگرمی8(، انگیزه های اجتماعی9 و انگیزه های گریز10 در اس��تفاده از گوشی هوشمند 
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10. Diversion motivations
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در زمینه ورزش تأثیر گذارند و انگیزه های درونی پیش بینی کننده قویتری هس��تند. شافمیس��تر و گیدو1)2011( 
نیز مهم ترین انگیزه برای تماش��ای برنامه های ورزش��ی از طریق تلفن همراه هوش��مند را تمایل به دیدن جزئیات 
بیشتر درباره آنچه اتفاق می افتد، بیان کردند. کانگ، ها و هامبریك2)2015( با روش ترکیبی )کمی- کیفی( به 
بررس��ی انگیزه های دانشجویان آمریکایی در استفاده از اپلیکیش��ن های ورزشی مبتنی بر تلفن همراه پرداختند. 
یافته ها نشان داد راحتی و هواداری دو انگیزه مهم در استفاده از اپلیکیشن های ورزشی بود، در حالی که سرگرمی 
حداقل اهمیت را در این زمینه نشان داد. ایتو و همکاران3)2015( نیز در تحقیقی با عنوان »مقایسه دانش آموزان 
آمریکایی و ژاپنی در اس��تفاده از اپلیکیش��ن های ورزشی تلفن همراه« ضمن اش��اره به افزایش استفاده از گوشی 
هوش��مند در زمینه ورزش نش��ان دادند دانش آموزان آمریکایی)81/54 درصد( به مراتب بیش��تر از دانش آموزان 
ژاپنی)47/8 درصد( از نرم افزارهای ورزش��ی استفاده می کنند و تفاوت معناداری در ترکیب خطی هفت انگیزه 
)اطلاعات، سرگرمی، هواداری، روند4، کنجکاوی5، راحتی6)تسهیلات( و اقتصادی( بین دو کشور وجود دارد. 

میانگین نمره هر هفت انگیزه در دانش آموزان آمریکایی بیشتر از دانش آموزان ژاپنی بود.
در ایران تحقیقی جهت بررس��ی انگیزه افراد برای اس��تفاده از گوش��ی هوش��مند در زمینه ورزش انجام نشده، 
ام��ا برخ��ی از تحقیق��ات به طور کلی انگی��زه، میزان و ن��وع کاربری این فن��اوری را مورد توجه ق��رار داده اند. از 
جمله اس��کندریان و برغمدی)1394( در تحقیقی بر روی دانش��جویان دانش��گاه کرج دریافتند مهمترین انگیزه 
دانش��جویان در اس��تفاده از گوشی هوشمند، احوالپرسی و سپس کس��ب اطلاعات و پیگیری امور آموزشی بود. 
برقراری تماس تلفنی، انتقال پیام متنی، اس��تفاده از اینترنت و حضور در ش��بکه های اجتماعی مجازی بیشترین 
کاربرد را در بین دانش��جویان داشت. عابدینی و زمانی )1391( نیز نشان دادند بیشترین انگیزه دانشجویان برای 
ارس��ال پیامك، کنترل و نفوذ ش��خصی و در زمینه مکالمه صوتی نیز کنترل یعنی نفوذ بر دیگران و س��پس انگیزه 

شمول یا فرار از تنهایی و کسب آرامش بود. 
همان طور که تحقیقات فوق نشان می دهد افراد با انگیزه های متفاوت و برای رفع نیازهای مختلفی به استفاده 
از گوشی هوشمند روی آورده اند. شناسایی مهمترین انگیزه های استفاده از این فناوری می تواند به سازمان های 
آموزش��ی، تولی��دی و خدمات��ی ورزش در ارائه هرچه بهتر خدمات و س��ودآوری بیش��تر کمك نمای��د. علیرغم 
گسترش استفاده از این فناوری، تحقیقات انجام شده در این زمینه بسیار محدود است. توسعه و پیشرفت سریع 
گوش��ی های هوش��مند و سایر فناوری ها نیز تغییرات پرش��تاب و مداومی را در انگیزه ها و کانال های ارتباطی که 
مصرف کنندگان برای دریافت خدمات ورزش��ی انتخاب می کنند، به وجود آورده اس��ت این تغییرات خلاهای 
تحقیقاتی را ایجاد نموده که ضروری اس��ت برای برطرف کردن آن پژوهش های مس��تمر و بیش��تری انجام شود. 
از طرفی فرهنگ، سیاس��ت، اقتصاد و .. عواملی هس��تند که بر انگیزه ها و رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارند. 
بنابرای��ن ش��اید نتوان نتایج پژوه��ش هایی که در جوامعی ب��ا فرهنگ های مختلف انجام گرفته را به درس��تی در 
1. Schafmeister & Guido
2. Kang, Ha & Hambric
3. Itoh, Kan & Chohi  
4. Trends
5. Curiosity
6. Convenience
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داخل کش��ور تعمیم داد. لذا از آنجا که تاکنون در کش��ور پژوهشی در زمینه بررسی انگیزه مصرف کننده ورزش 
برای اس��تفاده از فناوری انجام نشده اس��ت، تحقیق حاضر در نظر دارد تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوشی 
هوش��مند برای دسترس��ی به خدمات ورزشی را مورد بررسی قرار دهد. منظور از گوشی هوشمند در این تحقیق، 
تلفن همراهی اس��ت که دارای دوربین، قابلیت اتصال به اینترنت و نصب اپلیکیش��ن اس��ت. منظور از خدمات 
ورزشی در این تحقیق نیز دریافت هرگونه خدمت با محتوای ورزشی است. این خدمات شامل دریافت و ارسال 
اخب��ار و اطلاعات درباره رویدادها و بازی ها، تماش��ای آنلاین رویدادها، بازی و س��رگرمی، کس��ب اطلاعات 
گاهی از خدم��ات آنها، دریافت  درباره محصولات ورزش��ی، موقعیت یابی اماکن ورزش��ی و فروش��گاه ه��ا و آ
تبلیغات ورزشی، آموزش و یادگیری، هواداری و حمایت از تیم ها، ارتباط با سایر هواداران، خریدهای اینترنتی 
و ... با عضویت در ش��بکه های اجتماعی مجازی ورزش��ی، اپلیکیشن های ورزش��ی، اتصال به وب سایت های 

ورزشی و سایر امکانات گوشی هوشمند است. 

فرضیه های پژوهش
• انگیزه های فردی)اطلاعاتی، اقتصادی، اجتماعی، هواداری، کنجکاوی، گذر زمان و س��رگرمی( بر پذیرش 	

گوشی هوشمند  برای دسترسی به خدمات ورزشی تأثیر دارد.
• قصد پذیرش گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی بر دریافت واقعی خدمات ورزشی از طریق 	

گوشی هوشمند تأثیر دارد.
• مدل تأثیر انگیزه فردی بر پذیرش گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی قابل برازش است. 	

روش شناسی پژوهش
تحقیق حاضر از نظر روش و اس��تراتژی، توصیفی- پیمایش��ی و از نظر هدف و ماهیت، کاربردی است. برای 
شناس��ایی ابعاد انگیزه اس��تفاده از گوشی هوش��مند برای دسترسی به خدمات ورزش��ی از مبانی نظری و پیشینه 
تحقیق اس��تفاده گردید س��پس برای اطمینان از ابعاد شناسایی شده، با 15 نفر از صاحب نظران مدیریت ورزشی 
مصاحبه ش��د. در نهایت، انگیزه های شناس��ایی ش��ده در هفت مؤلف��ه انگیزه اطلاعات��ی، اجتماعی، هواداری، 
اقتصادی، س��رگرمی، گذر زمان و کنجکاوی تقس��یم شد. جامعه آماری تحقیق را دانشجویان کارشناسی پیوسته 
علوم ورزشی و ناپیوسته تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه های آزاد اسلامی خوزستان در سال تحصیلی 96-
1395 تش��کیل داده اس��ت که بر اساس آمار دریافت شده از مدیران گروه این واحدهای دانشگاهی تقریبا حدود 
1100 نفر بودند. در روش شناسی معادلات ساختاری، تعیین حجم نمونه می تواند بین 5 تا 15 مشاهده به ازای 

هر متغیر اندازه گیری شده تعیین شود: 
5Q < n < 15Q
ک��ه در آن Q تع��داد متغیرهای مش��اهده ش��ده یا تعداد گویه های پرسش��نامه و n حجم نمونه اس��ت )هومن، 
1384(. پرسش��نامه تحقی��ق 27 گوی��ه دارد. بنابرای��ن حجم نمونه بی��ن 135 و 405 قرار می گی��رد. با توجه به 
ناهمگن��ی جامعه آماری که ناش��ی از تنوع فرهنگی قومیت های مختلف اس��تان خوزس��تان و تفاوت در جایگاه 
اجتماعی و اقتصادی دانش��جویان دانش��گاه آزاد اس��ت، به منظور کاهش خطای معیارحداکثر حجم نمونه یعنی 
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405 نفر در نظر گرفته ش��د. از آنجا که احتمال عدم بازگش��ت و یا تکمیل ناقص پرسش��نامه ها وجود داش��ت، 
30 درص��د به تعداد پرسش��نامه های توزیع ش��ده اضافه و به ص��ورت تصادفی توزیع ش��د. در نهایت، عملیات 
آماری بر روی 523 پرسش��نامه صحیح انجام گرفت. برای جمع آوری داده های مربوط به ویژگی های جمعیت 
شناختی، نحوه و میزان استفاده از گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی از پرسشنامه محقق ساخته 
با 15 س��وال و برای بررس��ی انگیزه استفاده از گوشی هوشمند نیز از دو پرسشنامه کانگ)2015( که شش انگیزه 
)اطلاعاتی، س��رگرمی، اقتصادی، اجتماعی، هواداری، س��رگرمی و گذر زمان(، قصد اس��تفاده و استفاده واقعی 
و پرسش��نامه کانگ، ها و هامبریك)2015( که انگیزه کنجکاوی را می س��نجد، اس��تفاده شد. این پرسشنامه در 
مجموع 27 س��وال داش��ته و بر مبنای طیف پنج گزینه ایی لیکرت طراحی ش��د. برای تعیین روایی پرسش��نامه از 
تحلیل عاملی تأییدی استفاده گردید. تمامی بارهای عاملی بالاتر از 0/5 به دست آمد و کلیه سوالات پرسشنامه 
تأیید ش��د که نشان دهنده مناسب بودن گویه ها در سنجش مولفه های تحقیق است. شاخص های مناسب بودن 
مدل تحلیل عاملی تأییدی در جدول 1 مشاهده می شود. پایایی پرسش نامه  با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ با 
کمك نرم افزار SPSS19  تأیید شد )جدول2(. انجام معادلات ساختاری با نرم افزارSmart- PLS اجرا گردید.

متغیرهای پژوهش
انگیزه: هیجان یا نیاز روانش��ناختی اس��ت که باعث بروز یك فعالیت می ش��ود )کش��گر و همکاران، 1390: 

205(. انگیزه های مورد بررسی در این تحقیق عبارت اند از: 
گاهی درب��اره آنچه در صنعت ورزش اتفاق می افتد از طریق گوش��ی  اطلاعات��ی: انگیزه کس��ب اطلاعات و آ

هوشمند. 
اقتصادی: انگیزه کسب درآمد یا صرفه جویی در هزینه با استفاده از خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند.

اجتماعی: انگیزه برقراری ارتباط با سایر هواداران ورزش از طریق گوشی هوشمند. 
هواداری: انگیزه معرفی خود به عنوان هوادار ورزش از طریق گوشی هوشمند به دلایل روانی و عاطفی. 

کنجکاوی: انگیزه کسب تجربیات جدید با استفاده از گوشی هوشمند.
گذر زمان: انگیزه سپری کردن زمان از طریق دنبال کردن ورزش با استفاده از گوشی هوشمند.

سرگرمی: انگیزه لذت از ورزش و استفاده از گوشی هوشمند در پیگیری مسائل ورزشی)کانگ، 2015(. 
قصد استفاده: اندازه گیری احتمال استفاده شخص از یك سیستم اطلاعاتی خاص است)سورندرن، 2012(.

استفاده واقعی: استفاده از خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند.
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جدول1: بررسی شاخص های مناسب بودن مدل تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه انگیزه

مقدار استاندارد شاخصنام شاخص
مقدار شاخص در مدل 

مورد نظر
نتیجه گیری

برازش مدل مناسب2/808کمتر از 5

IFI0/9 برازش مدل مناسب0/932بیشتر و یا نزدیک

NFI0/9 برازش مدل مناسب0/898بیشتر و یا نزدیک

CFI0/9 برازش مدل مناسب0/931بیشتر و یا نزدیک

GFI0/9 برازش مدل مناسب0/916بیشتر و یا نزدیک

AGFI0/9 برازش مدل مناسب0/887بیشتر و یا نزدیک

RMSEA0/1 برازش مدل مناسب0/059کمتر از

نتایج آزمون آماره کای دو و معیارهای برازش مدل نشان دهنده برازش مطلوب مدل تحلیل عاملی بود)جدول 1(.

جدول 2: ضریب آلفای کرونباخ پرسش نامه  انگیزه

یب آلفای کرونباخابعاد پرسشنامه تعداد سوالاتضر

0/7523اطلاعاتی

0/7524اجتماعی

0/8383سرگرمی

0/7673گذران زمان

0/8693هواداری

0/7773اقتصادی

0/7913کنجکاوی

0/90822کل ابعاد انگیزه

0/8653قصد استفاده

0.8822استفاده واقعی
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یافته های پژوهش
ب��ر اس��اس نتایج آمار توصیفی، 51/6 درصد پاس��خ دهندگان مرد و 48/4 درص��د زن بودند. از نظر وضعیت 
تأهل 60/5 درصد مجرد بودند. بیشترین تعداد دانشجویان در رده سنی 20-29 سال قرار داشتند )66 درصد(. 
میزان درآمد 62 درصد پاس��خ دهندگان زیر دو میلیون تومان در ماه بود. میانگین، انحراف استاندارد، کمترین و 

بیشترین مقدار متغیرهای پژوهش در جدول 3 آمده است:

جدول3: میانگین متغیرهای اصلی پژوهش

ین مقدارانحراف معیارمیانگینمتغیرهای پژوهش ین مقدارکمتر بیشتر

4/280/3522/805/00انگیزه

4/580/4392/005/00اطلاعاتی

4/320/4432/005/00اجتماعی

4/240/5142/005/00سرگرمی

4/170/5011/335/00گذران زمان

4/100/6281/335/00هواداری

4/250/4901/005/00اقتصادی

4/280/5071/335/00کنجکاوی

4/571/2051/506/00استفاده واقعی

4/060/6391/005/00قصد استفاده

انگیزه اطلاعاتی بیش��ترین )4/58( و انگیزه هواداری کمترین )4/1( میانگین را نش��ان داد. انگیزه اجتماعی، 
کنجکاوی، اقتصادی، سرگرمی، گذران زمان و هواداری به ترتیب در درجات بعد قرار دارند.

جدول4: آزمون کلموگروف- اسمیرنوف جهت بررسی چگونگی توزیع داده های پژوهش

یع نرمالسطح معنی داریآمارهمتغیرهای پژوهش توز

دارد0/0670/054انگیزه

دارد0/1790/164استفاده واقعی

دارد0/2670/084قصد استفاده

جهت بررس��ی چگونگی توزیع داده ها آزمون کلموگروف- اس��میرونوف انجام ش��د. نتایج نش��ان داد سطح 
معناداری در متغیرهای انگیزه، قصد استفاده و استفاده واقعی بالاتر از 0/05  و داده ها نرمال است.
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جدول5: مدت زمان استفاده از گوشی هوشمند در زمینه ورزش در طول روز

فراوانی تراکمیفراوانی نسبیفراوانیزمان

0254/84/8 تا 20 دقیقه

217213/818/5 تا 40 دقیقه

417514/332/9 تا 60 دقیقه

112123/156/0-2 ساعت

212624/180/1-4 ساعت

10419/9100/0بیش از 4 ساعت

523100/0جمع

همان طور که مش��اهده می ش��ود 24/1 درصد از دانش��جویان بین 2 تا 4 س��اعت )بیش��ترین فراوانی( و 4/8 
درصد از آن ها زیر 20 دقیقه )کمترین فراوانی( در روز ازگوشی هوشمند خود در زمینه ورزش استفاده می کنند.

جدول6: تعداد دفعات استفاده از گوشی هوشمند در زمینه ورزش در طول روز

فراوانی تراکمیفراوانی نسبیفراوانیتعداد دفعات استفاده

10/20/2هرگز

1529/910/1بار

310720/530/6-2 بار

511522/052/6-4 بار

24847/4100/0بیشتر از 5 بار

523100/0جمع

47/4 درصد دانشجویان اعلام کردند بیشتر از 5 بار در روز از گوشی هوشمند برای دریافت خدمات ورزشی 
استفاده می کنند، در حالی که 0/2 درصد آن ها هرگز از گوشی هوشمند برای دریافت خدمات ورزشی استفاده 

نمی کنند.)جدول 6( 
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جدول۷: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب استفاده ورزشی ازگوشی هوشمند

درصد فراوانی صحیحفراوانیاستفاده ورزشی ازگوشی هوشمند

35568/0شبکه های اجتماعی

10520/1وب سایت ورزشی

366/9اپلیکیشن ورزشی

51/0ایمیل

132/5پیامک

81/5گروه هواداری ورزش

-1بدون پاسخ

523100مجموع

یافته ه��ای ج��دول7 نش��ان می دهد حض��ور در ش��بکه های اجتماعی، بازدید از وب س��ایت ها، اس��تفاده از 
اپلیکیشن ها، پیامك، وبلاگ هواداری و ایمیل به ترتیب بیشترین کاربرد را در بین دانشجویان داشتند.

جدول8: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب استفاده از شبکه های اجتماعی ورزشی

درصد فراوانی صحیحفراوانیشبکه های اجتماعی ورزشی

34366/0تلگرام

15830/4اینستاگرام

91/6یوتیوب

102/0واتساپ

-3بدون پاسخ

523100مجموع

66 درصد پاسخ دهندگان با گوشی هوشمند خود به تلگرام، 30/4 درصد اینستاگرام، 2 درصد واتساپ و 1/6 
درصد یوتیوب متصل می شوند و خدمات ورزشی دریافت می کنند)جدول 8(. 
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جدول 9: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب وب سایت های ورزشی

درصد فراوانی صحیحفراوانیوب سایت های ورزشی

21641/5اخبار ورزشی

18034/5فدراسیون

214/0وزارت ورزش

10420/0آموزش

-2بدون پاسخ

523100مجموع

41/5 درص��د ش��رکت کنندگان با گوش��ی هوش��مند به وب س��ایت های خب��ری، 34/5 درصد به وب س��ایت 
فدراس��یون های ورزش��ی، 20 درصد به وب س��ایت های آموزش��ی ورزش و 4 درصد نیز به وب س��ایت وزارت 

ورزش متصل می شوند )جدول9(. 

جدول10: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب استفاده از اپلیکیشن های ورزشی

درصد فراوانی صحیحفراوانیاپلیکیشن های ورزشی

4722/8اخبار

9345/1تناسب اندام

2914/1بازی و سرگرمی

3718/0آموزشی

-317بدون پاسخ

523100مجموع

همان طور که در جدول 10 مش��اهده می ش��ود بیشترین استفاده دانشجویان از اپلیکیشن های ورزشی مربوط 
به اپلیکیش��ن های تناسب اندام و تمرینات ورزشی اس��ت)45/1 درصد(. اپلیکیشن های خبری)22/8درصد(، 
اپلیکیشن های آموزشی)18درصد(، بازی و سرگرمی)14/1درصد( در اولویت های بعدی قرار داشتند. 317 نفر 

از دانشجویان به این سوال پاسخ ندادند. 
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جدول 11: ماتریس همبستگی پیرسون بین متغیرهای اصلی پژوهش

یبمتغیر استفاده واقعیقصد استفادهضر

انگیزه فردی

0/437 **0/524 **ضریب همبستگی

0/2750/191ضریب تعیین

0/0000/000سطح معناداری

*p<0.05  **p<0.01

هم��ان ط��ور که در جدول 11 نیز مش��اهده می گردد بین انگیزه های فردی و قصد اس��تفاده )r=0/524( و بین 
انگیزه فردی و استفاده واقعی رابطه معنادار و مستقیم )r=0/437( وجود دارد.

مدل معادلات ساختاری جهت بررسی تأثیر انگیزه بر قصد استفاده از گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات 
ورزشی توسط نرم افزار Smart_PLS  مدل سازی گردید. که نتایج آن در نمودار 1 و 2 نشان داده شده است.

نمودار:1 قصد استفاده متأثر از انگیزه  برای دسترسی به خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند با استفاده از ضریب اثر 

نمودار2: معناداری تأثیر انگیزه بر قصد استفاده از گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی )با مقادیر تی- ولیو( 
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جدول 12:  برآورد ضرایب رگرسیون تأثیر انگیزه بر قصد استفاده

یب اثرتأثیر انگیزه بر قصد استفاده R2ضر
T-Value

)نسبت بحرانی(
سطح 

معناداری

0/3920/1535/6030/000قصد استفادهانگیزه

0/1900/0361/9760/049استفاده واقعیقصد استفاده

ضرایب اثر برآورد شده در جدول 12 نشان دهنده مؤثر بودن یا نبودن هر مؤلفه است. با توجه به این که مقدار 
تی-  ولیو تأثیر انگیزه بر قصد اس��تفاده و تأثیر قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی بیش��تر از 1/96 اس��ت، بنابراین 
ضریب اثر 0/392 و 0/190 در س��طح اطمینان 95 درصد معنادار می باش��د و تأثیر انگیزه بر قصد اس��تفاده و 
قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی از گوشی هوشمند  برای دسترسی به خدمات ورزشی تأیید می گردد. با توجه به 
این که این ضریب مثبت به دست آمده است، بنابراین افزایش انگیزه باعث افزایش قصد استفاده و افزایش قصد 

استفاده باعث افزایش استفاده واقعی می شود. 

جدول 13: بررسی شاخص   ها جهت مناسب بودن مدل تحقیق

نام متغیرنام شاخص
مقدار استاندارد 

شاخص
مقدار شاخص در 

مدل مورد نظر
نتیجه گیری

AVE)شاخص همگرایی 
روایی(

برازش مدل مناسب0/494بیشتر یا برابر 0/5انگیزه

برازش مدل مناسب0/600بیشتر یا برابر 0/5قصد استفاده

برازش مدل مناسب0/871بیشتر یا برابر 0/5استفاده واقعی

CR )شاخص قابلیت 
اطمینان مرکب(

برازش مدل مناسب0/863بیشتر از 0/7انگیزه

برازش مدل مناسب0/818بیشتر از 0/7قصد استفاده

برازش مدل مناسب0/931بیشتر از 0/7استفاده واقعی

برازش مدل مناسب0/832بیشتر از 0/7انگیزهشاخص آلفای کرونباخ

برازش مدل مناسب0/766بیشتر از 0/7قصد استفاده

برازش مدل مناسب0/856بیشتر از 0/7استفاده واقعی

 جدول 13، نتایج بررس��ی پایایی س��ازه)متغیرهای مفهومی( را بر اساس محاسبه آماره های میانگین واریانس 
اس��تخراجی )A.V.E(، قابلیت اطمینان مرکب )C.R( و آلفای کرونباخ جهت مناس��ب بودن برازش مدل نشان 
می دهد. کلیه ش��اخص های ارزیابی تناسب برازش مدل همراه با مقادیر آنها در این جدول ارائه گردیده و همان 

طور که مشاهده می گردد نشان دهنده برازش مناسب مدل است.
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جدول 14: مجذور ضریب همبستگی چندگانه )ضریب تعیین( در مدل

یب تعیین )R2(متغیر وابسته ضر

0/153قصد استفاده

0/036استفاده واقعی

مجذور ضریب همبس��تگی چندگانه )ضریب تعیین( برای متغیر وابس��ته قصد اس��تفاده 0/153 به دست آمد که 
نش��ان از برازش خوب مدل با داده ها دارد. واریانس انگیزه  15/3 درصد با واریانس قصد اس��تفاده اش��تراک دارد 
و مجذور ضریب همبس��تگی برای متغیر وابس��ته اس��تفاده واقعی 0/036 به دس��ت آمد. بنابراین واریانس قصد 

استفاده  3/6 درصد با واریانس استفاده واقعی اشتراک دارد.

بحث و نتیجه گیری
پژوهش حاضر با هدف بررس��ی تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوش��ی هوشمند برای دسترسی به خدمات 
ورزش��ی و همچنین بررس��ی میزان و نحوه استفاده دانشجویان علوم ورزش��ی از گوشی هوشمند انجام پذیرفت. 
یافته های تحقیق نش��ان داد ضریب مس��یر تأثیر انگیزه های فردی )شامل انگیزه اطلاعاتی، هواداری، اجتماعی، 
اقتصادی، سرگرمی، کنجکاوی و گذر زمان( بر قصد استفاده از گوشی هوشمند )0/392( و مقدار آماره تی در 
س��طح معناداری 95 درصد برابر 5/60 اس��ت که نش��ان دهنده اثر مثبت بین متغیرهاست. به عبارت دیگر، می 
توان گفت انگیزه فردی به میزان 0/392 تغییرات قصد استفاده از گوشی هوشمند را تبیین می کند. نتایج تحقیق 
حاض��ر با نتایج ایتو و هم��کاران)2015(، کانگ)2015(، کانگ و همکاران)2015( و س��ئو و گرین1)2008( 
همسوس��ت. نتای��ج تحقیق کان��گ)2015( نش��ان داد انگیزه های باطنی )ش��امل انگیزه اطلاعاتی، س��رگرمی، 
اقتصادی و هواداری(، انگیزه اجتماعی و انگیزه گریز و گذر زمان، بر قصد اس��تفاده از گوشی هوشمند در زمینه 
ورزش تأثیرگذار اس��ت و انگیزه های درونی، پیش بینی کننده قوی تری برای قصد استفاده از گوشی هوشمند در 

زمینه ورزش هستند. 
بر اساس نتایج تحقیق، ضریب اثر انگیزه های بررسی شده به ترتیب عبارت اند از: انگیزه کنجکاوی)0/83(، 
و  ه��واداری)0/56(  اجتماع��ی)0/66(،  زم��ان)0/72(،  گ��ذر  اقتص��ادی)0/78(،  س��رگرمی)0/81(، 
اطلاعات��ی)0/44(. همان طور که مش��اهده می ش��ود انگیزه کنج��کاوی، بالاترین ضریب اثر را در مدل نش��ان 
 موجودی کنجکاو اس��ت 

ً
داد. البته این موضوع می تواند با طبیعت و ذات انس��انی مرتبط باش��د، زیرا انس��ان ذاتا

و تمای��ل دارد در محی��ط پیرامون خود و درباره آنچه نمی داند کنکاش کند. انگیزه های س��رگرمی و اقتصادی نیز 
ضرایب اثر بالایی را نس��بت به سایر انگیزه ها از خود نش��ان دادند. سرگرمی که یکی از انگیزه های روانشناختی 
مصرف کننده ورزش محس��وب می گردد، به هیجان و لذت ناش��ی از ورزش مرتبط اس��ت. انگیزه اقتصادی نیز 
به این جنبه از رفتار مصرف کننده اش��اره می کند که افراد محصولات و خدماتی را به کار می گیرند که نیازهای 

1. Seo & Green
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ارزش��ی و کیفی آنه��ا را برطرف نماید )اس��میت، 2015(. بنابراین می توان گفت هرچه خدمات ورزش��ی قابل 
دریافت از طریق گوش��ی های هوش��مند، حس کنجکاوی افراد را بیش��تر تحریك کند و در عین حال لذت بخش 
تر، جذاب تر و مقرون به صرفه تر طراحی ش��ود احتمالا انگیزه افراد برای اس��تفاده از گوشی هوشمند و خدمات 
آن در پیگیری امور ورزش��ی بیشتر می ش��ود. نتایج تحقیق حاضر با نتایج دی لودلو و دورپ1)2016( و بخشی 
از نتای��ج تحقی��ق کانگ )2015( و ها و همکاران2 )2013(همسوس��ت. کانگ )2015( نش��ان داد انگیزه های 
اقتصادی و س��رگرمی که جزو انگیزه های درونی طبقه بندی ش��ده اند، پیش ببینی کننده قویتری برای استفاده از 
خدمات گوش��ی هوشمند در زمینه ورزش هس��تند، اما این نتایج در بخش انگیزه دستیابی به اطلاعات مغایرت 
دارد. در تحقی��ق کانگ )2015( انگیزه اطلاعاتی که جزو انگیزه های درونی اس��ت، پیش بینی کننده قوی برای 
اس��تفاده از گوش��ی هوشمند بود، اما در تحقیق حاضر این انگیزه پایین ترین ضریب اثر)0/44( را نشان داد- در 
حالی که با توجه به قابلیت اتصال به اینترنت و دریافت سریع و آسان حجم انبوهی از اطلاعات از طریق گوشی 
هوش��مند انتظار می رفت این فناوری به عنوان ابزاری اطلاعاتی مورد توجه دانش��جویان قرار گیرد. این مس��ئله 
احتمالا به این دلیل اس��ت که دانش��جویان تربیت بدنی از فناوری های دیگری چون: لپ تاب، رایانه شخصی و 
... با صفحه نمایش بزرگتر برای دس��تیابی به آخرین دس��تاوردها و اطلاعات استفاده می کنند و گوشی هوشمند 
را صرف��ا ب��ه عنوان ابزاری برای رفع نیاز فوری در دسترس��ی به اخبار و اطلاعات تلقی م��ی نمایند. نتایج تحقیق 
حاضر با یافته های تحقیق کانگ و همکاران)2015( که به بررسی انگیزه های استفاده از اپلیکیشن های ورزشی 
پرداختند، نیز مغایرت داش��ت. این محققان نش��ان دادند انگیزه هواداری و راحتی، مهمترین انگیزه اس��تفاده از 
اپلیکیشن های ورزشی بودند، در حالی که انگیزه سرگرمی پایین ترین میانگین را در بین انگیزه ها نشان داد. این 
مغای��رت احتمالا م��ی تواند به تفاوت فرهنگی در جوامع آماری مورد بررس��ی و همچنین تمرکز تحقیق کانگ و 

همکاران)2015( بر اپلیکیشن های ورزشی مرتبط باشد. 
همچنین، بر اس��اس نتایج تحقیق که انگیزه گذر زمان و انگیزه اجتماعی به ترتیب ضریب اثر 0/72 و 0/66 
را نشان دادند و با توجه به مقدار تی ولیو این عوامل که بالاتر از 1/96 بود، می توان گفت این دو انگیزه نیز تأثیر 
مهمی در قصد استفاده از گوشی هوشمند برای دریافت خدمات ورزشی دارند. بر همین اساس، به نظر می رسد 
هر چه دسترس��ی کاربران به خدمات در هر زمان و مکان حتی در طول مس��یر به منظور سپری کردن زمان، آسان 
تر و امکان تبادل نظرات و عقاید و ارتباط با س��ایر کاربران و مصرف کنندگان با اس��تفاده از خدمات گوشی های 
هوش��مند بیش��تر باش��د، امکان استفاده از گوش��ی هوش��مند برای دنبال کردن ورزش نیز بیش��تر می شود. ایجاد 
کانال ها، گروه ها و صفحات ورزشی در شبکه های اجتماعی مجازی چون تلگرام، فیسبوك، اینستاگرام، لیندین 
و ... ، ایجاد تالارهای گفتگو در وب سایت های ورزشی و امکان رقابت با سایر کاربران ورزشی در اپلیکیشن ها 
م��ی توان��د ظرفیت بالایی در رفع نیاز اجتماعی افراد داش��ته باش��د. نتایج تحقیق فارکوه��ار و میدز3)2007( با 
یافته ه��ای تحقیق حاضر تا حدودی مغایرت دارد. این محققان در بررس��ی انگیزه س��ه دس��ته از کاربران ورزش 

1. Dlodlo & Dhurup   
2. Ha, Ha & Han
3. Farquhar Lee K & Meeds
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فانتزی )بازیکنان گاه به گاه، بازیکنان ماهر و بازیکنان منزوی( دریافتند انگیزه های تحریك و نظارت، مهمترین 
انگیزه کاربران ورزش های فانتزی است، در حالی که فرار، سرگرمی و انگیزه های تعامل اجتماعی اهمیت کمی 
داش��ت. این محققان با توجه به مغایرت نتایج تحقیق خود با تحقیقات پیش��ین به وی��ژه در زمینه اهمیت انگیزه 

اجتماعی دریافتند همه جوامع آنلاین برای ایجاد یا حفظ روابط اجتماعی نیست. 
بخش دیگری از نتایج تحقیق نش��ان داد ضریب مس��یر قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی از گوش��ی هوشمند 
0/190 و مق��دار تی ولیو  به دس��ت آم��ده بالاتر از 1/96 اس��ت. بنابراین تأثیر مثبت و معنادار قصد اس��تفاده بر 
اس��تفاده واقعی از خدمات ورزش��ی از طریق گوشی هوش��مند تأیید می گردد. این فرضیه با توجه به مبانی نظری 
تحقیق حمایت می شود. بر اساس مدل پذیرش فناوری، رفتار برنامه ریزی شده و رفتار منطقی و نیات و مقاصد 
رفت��اری بر رفتار واقعی افراد تأثیر گذار اس��ت )کان��گ، 2015(. نتایج تحقیق ها و هم��کاران)2015( و هور و 

همکاران)2012( نیز این موضوع را تأیید می کند.
ش��اخص های برازش مدل نش��ان داد مدل تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوشی هوشمند  برای دسترسی به 
خدمات ورزش��ی دارای برازش مطلوبی اس��ت؛ به این معنا که با افزایش انگیزه های فردی)س��رگرمی، هواداری، 
اطلاعاتی، کنجکاوی، اقتصادی، اجتماعی و گذر زمان( قصد استفاده و استفاده واقعی از گوشی هوشمند برای 
استفاده از خدمات ورزشی نیز افزایش می یابد. در بررسی پیشینه و سوابق تحقیقات مرتبط، پژوهشی که به مدل 
س��ازی تأثیر انگیزه بر پذیرش گوش��ی هوش��مند پرداخته باش��د و بتوان نتایج آن را با نتایج تحقیق حاضر مقایسه 
کرد، مشاهده نشد؛ اما در مجموع مبانی نظری و تحقیقات پیشین، انگیزه را یکی از عوامل درونی مهم در رفتار 

و فرایند تصمیم گیری مصرف کننده مطرح می کنند)اسمیت، 2015 و کشگر و همکاران، 1390: 204(.  
یافته های تحقیق در زمینه میزان و نحوه کاربری گوش��ی هوش��مند توسط دانش��جویان علوم ورزشی نشان داد 
24/1 درصد از دانشجویان بین 2 تا 4 ساعت در روز و 47/4 درصد از آنها بیشتر از 5 بار در روز برای دریافت 
خدمات ورزشی از گوشی هوشمند خود استفاده می کنند. بیشترین استفاده دانشجویان از گوشی های هوشمند 
در زمینه ورزش مربوط به اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعی )68 درصد( بود. بازدید از وب س��ایت های ورزشی 
)20/1 درصد(، اپلیکیشن های ورزشی )6/9 درصد(، پیامك )2/5 درصد(، وبلاگ های هواداری ورزشی)1/5 
درصد( و ایمیل )1 درصد( با اختلاف زیاد در درجه های بعدی قرار داشتند. نتایج این تحقیق تا حدودی با نتایج 
تحقیق اس��کندریان و برغمدی )1394( همس��و و با نتایج تحقیق کانگ )2015( در ترتیب کانال های ارتباطی 
انتخابی مغایر بود. بر اس��اس نتایج تحقیق کانگ )2015( بیش��ترین اس��تفاده افراد از گوش��ی های هوشمند در 
زمینه ورزش مربوط به بازدید از س��ایت های رس��می و پس از آن اس��تفاده از اپلیکیشن های ورزشی، شبکه های 
اجتماعی، پیام های متنی و ایمیل بود. به نظر می رس��د این مغایرت به دلیل اختلافات فرهنگی در دو جامعه ای 
باشد که تحقیق در آن انجام گرفته است، زیرا فرهنگ یکی از عوامل مهم تأثیر گذار بر رفتار فرد است که بر رفتار 
مصرف کننده نیز تأثیر می گذارد )کشگر و همکاران، 1390(. شاید یکی از مهم ترین دلایل گرایش دانشجویان 
به ش��بکه های اجتماعی ورزش��ی را بتوان با دشواری ارتباط با ورزش��کاران، باشگاه های مطرح و محبوب و سایر 
ه��واداران ورزش در دنی��ای واقعی و توانایی این ش��بکه ها برای رفع نیازهای اجتماع��ی، تعلق گروهی و نیازهای 
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اطلاعاتی مرتبط دانست. ویژگی های شبکه های اجتماعی موبایل محور که مورد توجه قرار گرفته اند، عبارت اند 
از: بسیج کنندگی و سازماندهی، دوست یابی و توسعه روابط صمیمانه، چند رسانه ایی بودن، شفاف شدن بیش 
از گذش��ته، جایگزینی اقتصادی برای تماس تلفنی و پیامك، همه جایی بودن، س��رعت بالا، ش��خصی تر شدن 

وسیله پردازنده و افزایش امنیت )حسین نظر، 1394(. 
نتایج تحقیق در زمینه شناس��ایی مهم ترین شبکه اجتماعی مورد اس��تفاده دانشجویان علوم ورزشی نشان داد 
تلگرام، پرکاربردترین شبکه اجتماعی پیام رسان در بین دانشجویان بود و پس از آن اینستاگرام، در اولویت بعدی 
قرار داش��ت. عواملی چون: قابلیت های شبکه، س��رعت اینترنت، سیاست های دولتی در زمینه فیلترینگ و... بر 
محبوبیت شبکه های اجتماعی در کشورهای مختلف تأثیر می گذارد. در ایران نیز فیلتر بودن شبکه های توییتر، 
فیس��بوك، یوتیوب و ... از یك طرف و منطبق بودن ویژگی های تلگرام با س��رعت اینترنت ایران و قابلیت های این 
ش��بکه در تش��کیل گروه، س��وپر گروه، کانال، ربات و ... از طرف دیگر منجر به محبوبیت این ش��بکه اجتماعی 
پیام رس��ان ش��ده است. بر اس��اس آمار، وب س��ایت تی کانال1 در بین کانال های ورزش��ی تلگرام، کانال باشگاه 
پرسپولیس )k1455.5 عضو(، کانال ورزش3 )k971.2 عضو( و کانال 90 )k877 عضو( به ترتیب رتبه های 
اول تا سوم را به خود اختصاص داده اند. بر اساس آمار این وب سایت، کانال باشگاه پرسپولیس به طور میانگین 
48 پس��ت در روز ارس��ال می کند که میانگین مش��اهده هر پس��ت در دقیقه 320 بازدید است. این آمار و ارقام، 
تأیید کننده گرایش هواداران و باشگاه ها به استفاده از شبکه پیام رسان تلگرام برای ارتباط متقابل با یکدیگر است 

)تی کانال، 1396(.
در زمین��ه وبس��ایت های ورزش��ی نی��ز نتایج نش��ان داد بیش��ترین بازدید دانش��جویان تربیت بدن��ی مربوط به 
س��ایت های خبری ورزش)41/5 درصد( اس��ت. بازدید از وب سایت فدراس��یون های ورزشی)34/5 درصد( و 
آموزشی)20 درصد( در رتبه های بعدی قرار داشتند. کمترین بازدید گزارش شده توسط دانشجویان تربیت بدنی 
نیز مربوط به س��ایت وزارت ورزش)4 درصد( بود. آمار ارائه ش��ده در س��ایت الکسا2 نیز این موضوع را تأیید می 
کند که س��ایت های خبری، تکرار بیش��تری در بین 100 سایت برتر ایران داشته اند. براساس گزارش این سایت تا 
پایان مهرماه 1396، ورزش 3رتبه چهارم وtv.ir 90 رتبه 47 را در بین 100 سایت برتر ایران داشتند. هیچکدام 
از س��ازمان های ورزشی حتی فدراسیون و باش��گاه های مطرح فوتبال به عنوان متولی مهم ترین و پرطرفدارترین 
رش��ته ورزش��ی در ایران در بین 100 س��ایت برتر ایران قرار نداشتند )الکس��ا، 1396(. این در حالی است که با 
افزایش استفاده از اینترنت و گرایش به بازدید از وب سایت ها، سازمان های مختلف تلاش می کنند تا با صرف 
هزین��ه زی��اد با هدف برقراری ارتباط با ذینفعان و ارائه اطلاع��ات به روز درباره خدمات و محصولات و عملکرد 
حوزه های مختلف س��ازمانی نس��بت به ایجاد وب سایت و تشویق افراد برای بازدید از آن اقدام نمایند و از طریق 
ارائ��ه خدم��ات آنلاین فرصتی برای فروش محصولات و خدمات و کس��ب در آمد پیدا کنند)میزانی و همکاران، 
1391(. علیرغم اهمیت و ارزش وب سایت ها، تحقیقات نشان می دهد سازمان ها و باشگاه های ورزشی ایران 
به خوبی از این ظرفیت اس��تفاده نکرده اند)خانمرادی و هم��کاران،1394و پروین و همکاران، 1394( و همین 

1. Tkanal
2. Alexa 
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امر می تواند دلیلی برای کاهش تعداد بازدیدکنندگان وب سایت های سازمان های ورزشی باشد. 
در زمینه اپلیکیش��ن های ورزشی نیز نتایج نشان داد تنها 6/9 درصد پاسخ دهندگان از اپلیکیشن های ورزشی 
اس��تفاده می نمایند. در پاسخ به این س��وال که از کدام اپلیکیشن های ورزشی استفاده می نمایید؟ 45/6 درصد 
از دانش��جویان گزارش کردند که از اپلیکیش��ن های مربوط به تناس��ب اندام و تمرینات ورزش��ی، 22/8 درصد 
اپلیکیش��ن های خبری، 18 درصد اپلیکیشن های آموزشی ورزشی و 14/1 درصد نیز از بازی ها و سرگرمی های 
ورزش��ی اس��تفاده می کنند. البته باید گفت که این آمار تنها از 206 نفر از پاس��خ دهندگان به دس��ت آمد و 317 
نفر از آنها به این سوال پاسخ ندادند- این امر احتمالا به دلیل عدم استفاده آنها از اپلیکیشن های ورزشی است. 
شناس��ایی دلایل عدم استفاده از اپلیکیشن های ورزش��ی نیاز به بررسی های دقیق دارد، اما از دلایل احتمالی آن 
گاهی و آشنایی با نرم افزارها و اپلیکیشن های ورزشی مبتنی بر موبایل و یا غیر ضروری دانستن  می توان به عدم آ

استفاده از اپلیکیشن های ورزشی اشاره نمود. 
به طور کلی، نتایج تحقیق حاکی از گرایش دانش��جویان علوم ورزش��ی به اس��تفاده از گوش��ی هوش��مند برای 
دسترس��ی به خدمات ورزش��ی اس��ت و انگیزه های فردی آنها نه تنها در مصرف و خرید محصولات و خدمات 
ورزش��ی با روش های س��نتی، بلکه در پذیرش و اس��تفاده از فناوری نوین گوشی های هوش��مند تأثیرگذار است. 
بنابراین لازم اس��ت تا ارائه دهندگان محصولات و خدمات ورزش��ی با شناسایی راهکارهای جدید، تغییراتی در 
خدمات و نحوه ارائه آن به مش��تریان خود ایجاد کنند تا با رفع نیازهای آنها و در نتیجه تقویت عوامل انگیزش��ی، 

رضایت و وفاداری مشتریان را تضمین نمایند.

پیشنهادها
بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد می گردد:

• مدیران س��ازمان های ورزش��ی و ارائه دهندگان خدمات و طراحان نرم افزارهای ورزشی با ایجاد کارکردهای 	
جدی��د و ب��ه کارگی��ری راهکارهایی چون: گوش به زنگ نگه داش��تن کاربران برای دریاف��ت خبرهای جدید، 
تحری��ك ح��س کنجکاوی با تبلیغ صحیح و پاس��خ درس��ت به این کنجکاوی، ش��انس خ��ود را در تحویل 

خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند افزایش دهند. 
• خدمات ارائه ش��ده به گونه ای طراحی ش��وند تا ضمن ارائه آخرین اطلاعات ورزش��ی، نیازهای اجتماعی، 	

مشتریان را برطرف کنند و در عین حال لذت بخش، جذاب و مقرون به صرفه باشند. 
• س��ازمان های ورزش��ی و کانون های هواداری با ایجاد تالارهای گفتگو و ایجاد امکان ارتباط با اعضای تیم 	

و س��ازمان و بالا بردن احس��اس تعل��ق گروهی در بین هواداران، انگیزه برای حمای��ت و هواداری از تیم های 
ورزش��ی را تقوی��ت نمایند. ایج��اد کانال های هواداری در ش��بکه های اجتماعی مجازی، بروز رس��انی وب 

سایت ها و طراحی اپلیکیشن های هواداری می تواند در این زمینه مؤثر باشد. 
• از ظرفیت ش��بکه های مجازی در جهت فرهنگ س��ازی، آموزش، کس��ب و کار و کار آفرینی که کمتر مورد 	

توجه دانشجویان قرار دارد، نیز استفاده شود. 
• نتای��ج تحقی��ق حاضر مح��دود به جامعه آماری منتخب اس��ت و نماین��ده کل جامعه ایران نیس��ت. بنابراین 	
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پیش��نهاد م��ی گردد تحقیقات آتی در س��ایر مناطق جغرافیایی با ویژگی های فرهنگ��ی و اجتماعی متفاوت و 
همچنین در بین س��ایر مصرف کنندگان و فعالان حوزه ورزش از جمله: ورزش��کاران حرفه ای، خبرنگاران، 
مدیران و ... انجام ش��ود و نتایج با هم مقایس��ه گردد. همچنین پیش��نهاد می ش��ود از روش تحقیق کیفی در 
جمع آوری داده ها استفاده گردد تا درك بهتری از نیازها  و انگیزه های مصرف کنندگان ورزشی به دست آید.
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در س��ال های اخیر، گردش��گری خود را به عنوان ابزاری برای توس��عه پایدار جامعه میزبان معرفی کرده است. 
هدف این تحقیق، بررس��ی نقش گردش��گری ورزشی در توسعه  پایدار شهرستان س��رعین می باشد. این تحقیق 
از نوع تحقیقات کاربردی بود که به روش پیمایش��ی انجام ش��د. جامعه آماری پژوهش را گردش��گران، ساکنان و 
مقامات محلی و مسئولان برگزاری جشنواره ورزش های زمستانی سرعین تشکیل می دادند. با توجه به مشخص 
نب��ودن تعداد دقیق جامعه آماری، با اس��تفاده از فرمول کوکران برای حجم جامع��ه نامعلوم، 384 نفر به صورت 
تصادفی به عنوان نمونه آماری این پژوهش انتخاب ش��دند. ابزار پژوهش، پرسش��نامه  محقق س��اخته ای بود که 
 SPSS توزیع گردید. داده های 337 پرسشنامه برگشتی توسط نرم افزارهای )α= 89(پس از تایید روایی و پایایی
V.24 و Amos V.24 و با استفاده از آزمون T تک نمونه ای و تحلیل عاملی تاییدی)CFA( مورد تجزیه و تحلیل 
قرار گرفت. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات نش��ان داد که گردش��گری ورزش��ی در همه ابعاد توس��عه 
نقش مثبت و معناداری دارد )P <0/05(. همچنین در بررس��ی ش��اخص های هر کدام از ابعاد توسعه به ترتیب، 

1. دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران
2. دانشیار، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران

                                           E-mail: Javid.majid2020@gmail.com                       )3. دکترای مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی،  دانشگاه تهران، تهران، ایران )نویسنده مسئول
4. دکترای مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی، دانشگاه تهران، تهران، ایران



 گردشگری ورزشی و توسعه پایدار شهرهای میزبان)مطالعه موردی: جشنواره ورزش های زمستانی سرعین( 

198

ش��اخص »ایجاد مش��اغل جدید و کاهش نرخ بیکاری« در توسعه اقتصادی، »مبارزه با تبعیض قومی و نژادی و 
کمک به پذیرش تفاوت های اجتماعی-فرهنگی« در توسعه اجتماعی و »تغییر رفتار مردم منطقه در جهت حفظ 
بهتر محیط زیست« در بعد زیست محیطی، مهم ترین شاخص های توسعه پایدار در منطقه مورد بررسی بودند.

واژگان کلیدی: توسعه پایدار، گردشگری ورزشی، ورزش های زمستانی و سرعین
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مقدمه
مس��افرت تقریبا مورد علاقه همه اس��ت و برای برخی از مردم هیچ چیز هیجان انگیزتر از سفر نیست )گوزالوا 
و همکاران1، 2014 : 1(. س��فر در جهان نوین اش��کال جدیدی به خود گرفته و گردش��گری ورزش��ی بخشی از 
گاهی  آن اس��ت که در س��ال های اخیر به دلیل عوامل اقتصادی، نگرش، تغییر ارزش ها )کومار2، 2018 :3( و آ
از ش��یوه زندگی فعال )هوآ و چیو3، 2013 :1( محبوبیت فراوانی یافته اس��ت )موک��راس4، 2016 : 1(. در طول 
گردش��گری یکی از فعالیت های مهم گردش��گران، ورزش است )قطنیان و همکاران، 2013 :1( و صرف نظر از 
دلایل مردم برای سفر، آنها ترجیح می دهند سفر خود را با فعالیت های تفریحی و ورزشی همراه کنند)گوزالوا و 
همکاران، 2014 : 2(. بنابراین ورزش و مسافرت، بخش جدایی ناپذیر از جامعه مدرن امروزی است و در واقع 
می توان گفت که ورزش به نوعی مولد گردش��گری اس��ت )مارومو و همکاران5، 2015 :4(. گردشگری ورزشی 
یک صنعت نس��بتا جدید و در حال رش��د در صنعت گردش��گری اس��ت )کومار، 2018 :6 و هنری و همکاران، 
2010: 1( که امروزه به یک کسب و کار سودآور تبدیل شده و ارزشی معادل 51 میلیارد دلار یا حدود 10 درصد 
از کل ب��ازار گردش��گری جهانی را به خود اختصاص می دهد. س��ازمان جهانی گردش��گری ادعا می کند که هر 
گردشگر حداقل 1000 دلار به چرخه اقتصادی و اشتغال تزریق می کند )مارومو و همکاران، 2015 :3( که در 
این بین، س��هم گردش��گران ورزشی بیش از گردشگران معمولی است )مارومو و همکاران، 2015 :5(. به عنوان 
مثال، براساس گزارش اتحادیه آژانس های ترکیه، در سال 2014 این کشور بیش از 900 میلیون دلار از بابت ارائه 
خدمات ورزش��ی به گردشگران خارجی درآمد داشته اس��ت. بنابر آمار اعلام شده یک گردشگر ورزشی به طور 
متوس��ط دو برابر یک گردش��گر معمولی در ترکیه هزینه می کند. طبق این آمار، هزینه یک گردش��گر خارجی در 
ترکیه حدود 800 دلار بوده است، درحالی که یک گردشگر ورزشی در طول اقامت خود در ترکیه حدود 1648 
دلار هزینه می کند. در برخی کشورها سهم گردشگری ورزشی از کل درآمد صنعت گردشگری آن به 25 درصد 

هم می رسد )ایسنا، 1393(.
 ورزش و گردش��گری به عنوان نیروهایی برای احیای اقتصاد به کار گرفته ش��ده اند )مارومو و همکاران، 

ً
اخیرا

2015 :4( یک��ی از مهم تری��ن دلایل این انتخاب نقش مثبت این صنایع در توس��عه اقتص��اد محلی و منطقه ای 
می باش��د )مارمو و همکاران، 2015؛ 1(. بسیاری از کش��ورها از گردشگری ورزشی به طور مستقیم برای بهبود 
رونق اقتصادی خود اس��تفاده می کنند )کومار، 2018 :2(. درآمد حاصل از گردشگری ورزشی شامل بازسازی 
ش��هرها، تحریک س��رمایه گذاری در پروژه های زیربنایی مانن��د فرودگاه ها، جاده ها، اس��تادیوم ها، مجتمع های 
ورزش��ی و رس��توران ها می ش��ود )مارومو و هم��کاران، 2015 :4(. به ط��ور کلی می توان گفت که گردش��گری 
ورزش��ی جوامع میزب��ان را از لحاظ اجتماعی و اقتصادی بازس��ازی می کند، منافع اقتص��ادی را برای جامعه به 
ارمغ��ان م��ی آورد و کیفیت زندگی افراد را از طریق جاذبه های توریس��تی بهبود می  بخش��د )کومار، 2018 :6(. 
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از این رو، گردش��گری ورزش��ی به عنوان یک ابزار موثر برای مقابله با فقر و بیکاری و افزایش رش��د اقتصادی و 
رفاه اجتماعی جوامع، به ویژه درکش��ورهای در حال توس��عه به حس��اب می آید )هنری و همکاران، 2010 :2 و 
ابزالیموف1، 2015 :3 و مارومو و همکاران، 2015 :4(. در برخی از این کش��ورها گردش��گری ورزشی، موجب 
توس��عه فعالیت های مصرف کنندگان رویدادها، در برخی دیگر به رش��د اشتغال و در برخی سبب بهبود کیفیت 
زیرس��اخت و حمل و نقل شده است )ابزالیموف، 2015 :4(. براساس مطالعات صورت گرفته، مزایای حاصل 
از گردش��گری ورزش��ی را می ت��وان در موارد زیر خلاصه کرد: ایجاد مقاصد توریس��تی جدید، اس��تفاده بیش��تر 
از امکان��ات جامع��ه، ایجاد روابط اجتماعی، ایجاد س��رگرمی ب��رای جوانان، ایجاد تصوی��ر مطلوب از مقاصد 
گردش��گری، توسعه زیرس��اخت ها، افزایش تعداد گردشگران، ایجاد فرصت های شغلی جدید )کومار، 2018 : 
5-6(، منبعی مهم جهت بهبود وضعیت اقتصادی، اجتماعی و سیاسی)امری2، :2010 76(، افزایش شهرت 
و آس��ان ترین راه ب��رای گفتگو و تبادل فرهنگ��ی )اصفهانی، 1388: 3(، بهترین راه ب��رای اعتلای فرهنگ، ایجاد 
تفاخ��ر جهانی، صلح و دس��تیابی به درآمدهای سرش��ار اقتصادی )معین ف��رد، 1388: 54(، مهم ترین راه برای 
گاهی، شهرت، تقویت برند مقصد گردشگری )واندر زی 3، 2011: 3(،  ایجاد تصویر ذهنی مطلوب، افزایش آ
توانایی انعکاس تصویر مثبت از شهر و مقصد و افزایش اعتبار و شهرت بین المللی با پیامدهای طولانی مدت 
اجتماع��ی و اقتصادی، بهبود رفاه عمومی، فرصت های اش��تغال بومی)ماتوس، 2006: 6(، افزایش اش��تغال، 
درآمد و توس��عه زیرس��اخت ها )هیگام و هینچ4، 2006: 6(، ایجاد یک فرصت منحصر به فرد و مزیت بالقوه 
اقتصادی و جذب تعداد کثیری از تماش��اگران و توریس��ت ها به شهر میزبان )سولبرگ و پروس5، 2007: 4( و 

برانگیختن علاقه مسئولان و مقامات بزرگ بر توسعه گردشگری ورزشی )سورات و باب6، 2007: 3(.
با توجه به مطالب یاد ش��ده، امروزه اهمیت صنعت گردش��گری ورزش��ی بر همه مبرهن است و سازمان های 
بزرگی مانند س��ازمان جهانی گردش��گری (WTO( و کمیته بین المللی المپیک (IOC) بر اهمیت گردش��گری 

ورزشی به عنوان یک بازار هدف تاکید کردند)مارومو و همکاران، 2015 :4(.
امروزه توس��عه به ع�نوان ج�ریانی چ�ند بعدی در نظر گرفته می ش��ود  که  مس��تلزم  وقوع تغییرات اساس��ی در 
ساختار اجتماعی، طرز تلقی عامه مردم  و نهاد های ملی، تسریع رشد اق�تصادی، ک�اهش ن�ابرابری و ریشه کن 
کردن فقر مطلق اس��ت. ت�وس��عه در اص�ل  نش��ان  می دهد که مجموعه  نظام اجتماعی باید هماهنگ با نیازهای 
متنوع اساس��ی  و خواس��ته  های افراد و گروه های اج�تماعی در داخ�ل ن�ظام از حالت نامطلوب زندگی گذش��ته 
خارج ش��ود و به  س��وی  وض��ع  یا ح�التی از زندگ��ی که از نظر مادی و معنوی بهتر اس��ت، س��وق  یابد  )دالوند، 
1395؛ 58(. در سال های اخیر تنها توسعه اقتصادی شرط کافی برای توسعه جوامع به حساب نمی آید و افزایش 
دغدغه ه��ای زیس��ت محیطی و در نظر گرفتن مس��ائل فرهنگی و اجتماعی جوامع باعث ش��ده تا نظریه پردازان، 
تئ��وری »توس��عه پایدار« را مط��رح نمایند که در آن، در کنار توجه به توس��عه اقتص��ادی و اجتماعی، ملاحظات 
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زیست محیطی را نیز در نظر بگیرند. توسعه پایدار امروزه به عنوان نقشه راه آینده توسعه ملل و یکی از مهم ترین 
دس��تاوردهای اجلاس ه��ای زیس��ت محیطی، مورد اس��تقبال و تایید اغلب کش��ورهای جهان قرار گرفته اس��ت 

)عباس زاده، 1395 :1(. 
از دهه 1980 به دنبال گزارش های متعدد تهیه ش��ده توس��ط صدها محقق، کارش��ناس دولتی و دانش��گاهی، 
رویکرد توس��عه گردش��گری و دولت ها به چالش کش��یده ش��دند و به منظور بازس��اخت چارچوب سنتی توسعه 
گردش��گری و همس��ویی با رویکرد توسعه پایدار، به ش��کلی که الزامات و استانداردهای جدید طرفداران محیط 
زیست و پایداری یک سطح بهینه از منافع اقتصادی- اجتماعی را تامین کند، تحت فشار قرار گرفتند. این موضوع 
بیانگر آن بود که اگر صنعت گردشگری بدون ملاحظات زیست محیطی و اجتماعی توسعه یابد، ممکن است 
در ابعاد مختلف اقتصادی، سیاسی، فرهنگی-اجتماعی و زیست محیطی آسیب های جدی و جبران ناپذیری 
را به وجود آورد. با توجه به این مس��ئله، واژ ه  »توس��عه پایدار« در گردش��گری مطرح ش��د. توس��عه پایدار نوعی 
از توس��عه اس��ت که هدف آن ارتقای س��طح زندگی انسان بدون آسیب زدن به محیط زیس��ت می باشد)رافیکا و 
همکاران1، 2016: 2(. نظر به اهمیت گردشگری و توسعه پایدار، سازمان ملل متحد سال 2017 را به نام »سال 
جهانی گردش��گری پایدار، ابزاری برای توسعه« نام گذاری کرده است )شورای جهانی گردشگری، 2017؛ 3(. 
در این راستا سران اروپا نیز برنامه گردشگری خود را به منظور ایجاد رفاه اقتصادی، عدالت و انسجام اجتماعی، 
محافظت از محیط زیس��ت و فرهنگ بومی و تجربه مثبت برای س��اکنان محلی طراحی کرده اند)پیکل2، 2015 
:6(. مفهوم توسعة پایدار را می توان روش های گوناگون در قالب مفاهیم متنوعی چون: بیان چشم اندازها، تبادل 
ارزش ها، توس��عة اخلاقی، بازس��ازماندهی اجتماعی، فرایند تحول به س��مت آیندة بهتر، به مخاطره نیانداختن 
کیفیت محیط زیست، توانمندسازی مردم، ایجاد ظرفیت های جدید، احترام به اطلاعات و دانش بومی، افزایش 
گاهی ها و اطلاعات، رساندن انسان به مرحلة رضایت از زندگی خویش و آزادی انتخاب و برابری در دسترسی  آ
به فرصت ها )علوی و همکاران، 1396: 3(، س��لامت انسان و حفاظت از محیط )جیلچا و کیتاو3، 2017 :2( 
بیان کرد که همة آنها به نوعی تبیین کنندة ایدة محوری توسعة پایدار، یعنی برآورده ساختن نیازهای نسل حاضر 
با درنظرگرفتن نیاز نس��ل های آتی اس��ت )زاهدی، نجفی، 1385 :6(. امروزه توسعه و بالندگی هر جامعه ای در 
نتیجه برنامه ریزی توسعه و تدوین سیاست ها و راهبرد های توسعه پایدار می باشد و برای تصمیم گیری های کلان 
و راهبردی توس��عه کشور ها ضروری اس��ت )گودرزوند، 2013 :1 و عباس زاده، 1395 :1(. عموم مردم نیز باید 
در مورد این توسعه نگرانی داشته باشند )پودزیکاس4 و همکاران، 2016 :1(. توسعه پایدار در زمینه گردشگری 
مثل دیگر فعالیت های ضروری اس��ت و محققان ادعا می کنند مقصد گردش��گری اگر پایدار نباش��د، نمی تواند 
رقابتی ش��ود )ت��ودوراچ و همکاران، 2017 :2(. امروزه پایداری به یک موض��وع اصلی برای آینده برنامه ریزی و 
توسعه گردشگری تبدیل شده است )پونوویچ، جوانوویچ5، 2017 :1(. اهداف گردشگری به طور فزاینده ای در 
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چالش های مختلف اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و زیس��ت محیطی مطرح می شود که با اهداف توسعه پایدار 
مطابقت بس��یار زیادی دارد. توسعه پایدار ش��امل سه بعد اصلی اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی می شود 
که به زعم بس��یاری از کارشناس��ان، دستیابی به توس��عه پایدار در گرو توسعه این ارکان می باشد؛ به گونه ای که 
با دیدی جامع به آن نگریسته شود و کارکردهای هر یک نه تنها بر دیگری لطمه ا ی وارد نکند، بلکه مکمل آن 
نیز باش��د. بعد اقتصادی به رش��د اقتصادی و س��ایر پارامترهای اقتصادی مرتبط است و در آن رفاه فرد و جامعه 
باید از طریق اس��تفاده بهینه و کارایی منابع طبیعی و توزیع عادلانه منافع حداکثری ش��ود. پایداری در اقتصاد 
را می توان در ایجاد رش��د عادلانه و متوازن جامعه انس��انی و تضمین بهره مندی تک تک انسان ها درطول زمان 
بدون وارد آوردن خدشه به منابع زیستی، طبیعی و فرهنگی تعریف نمود)جعفریان و عبدالحسین پور، 1385: 
6(. بعد اجتماعی به رابطه انس��ان و انس��ان، تعالی رفاه افراد، س��لامت و بهداشت و خدمات آموزشی، توسعه 
فرهنگ های مختلف و برابری و رفع فقر مربوط می شود. در بعد اجتماعی توسعه پایدار، می توان به آینده نگری 
و مسئولیتی که نسبت به نسل های آینده و تامین نیازهای آنها وجود دارد، سلامت جامعه و توجه به بهداشت و 
کیفیت زندگی مردم، عدالت اجتماعی، مش��ارکت مردمی و تاکید بر حس جمع گرایی و تصمیم گیری ش��فاف 
و آموزش مردم اش��اره کرد. در این مفهوم، جامعه پایدار فقط به توس��عه کمی و کالبدی علاقه مند نبیست، بلکه 
به توس��عه کیفیت نیز علاقه دارد و به دنبال فرآیند پایدار زندگی برای نس��ل حاضر و نس��ل های آینده است. بعد 
زیست محیطی به حفاظت و تقویت پایه منابع فیزیکی، بیولوژیکی و اکوسیستم مرتبط است و به رابطه طبیعت 
و انس��ان می پردازد. پایداری زیس��ت محیطی را می توان در تداوم و ارتقای سلامت و کارکردهای اصلی محیط 
زیس��ت تعریف نمود. پ��س می توان گفت جامعه پایدار، جامعه ای اس��ت که در آن همزیس��تی متعادل جامعه 
انس��انی و محیط زیس��ت طبیعی در راس��تای بهره مندی توام��ان اجتماعی- اقتصادی برق��رار گردد)جعفریان و 

عبدالحسین پور، 1385: 5(.
اگرچه توس��عه پایدار در صنعت ورزش نس��بت به صنایع دیگر موضوع جدیدی اس��ت، اما در سال های اخیر 
مباحث توس��عه ای به خصوص توس��عه پایدار در این صنعت روز به روز در حال فراگیر ش��دن است و با توجه به 
اهمی��ت موضوع، مطالعات و تلاش های زیادی نیز در این زمینه صورت گرفته اس��ت. ورزش های زمس��تانی به 
دلیل جذابیت و هیجانات موجود در آن، در س��ال های اخیر طرفداران بس��یاری در جوامع پیدا کرده و به تبع آن 
برگزاری رویدادهای مرتبط با این ورزش ها می تواند تاثیرات فراوانی بر جامعه میزبان داشته باشد. هر چند برف 
در کش��ورهای در حال توس��عه بخصوص در مناطق روس��تایی اغلب مصیبت به بار می آورد، اما در کش��ورهای 
توسعه یافته به "طلای سفید" مشهور شده است و گردشگری برخواسته از این رویداد ها، سهم بسزایی در اقتصاد 
جوامع محلی این کش��ورها دارد )اوجال و اوس��ال1، 2009: 3(. حتی با پذیرش فصلی و کوتاه مدت بودن دوره 
آن، در بعض��ی مناطق جهان، بیش از نیمی از درآمد س��الیانه جوامع محلی را تامین می کند)وثوقی و همکاران، 
1390؛ 3(. در این بین، استان اردبیل به عنوان پایگاه گردشگری ورزش های زمستانه شمالغرب کشور، هر ساله 
میزبان جش��نواره ورزش های زمستانی است، اما با وجود پتانس��یل ها و زیرساخت های طبیعی موجود در زمینه 
گردش��گری و برگزاری رویدادهای مختلف، هنوز نتوانس��ته اس��ت از این منابع خدادادی به نحو احسن استفاده 
1. ÖCAL & USUL
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کند. به همین جهت این استان هنوز از شرایط ایده آل توسعه فاصله دارد. شاید یکی از دلایل این امر عدم توجه 
مس��ئولان اس��تان به این پتانس��یل ها و برنامه ریزی و برگزاری رویدادهایی از این دس��ت در سطح مطلوب، عدم 
گاه��ی آنه��ا از مزایای برگزاری چنین رویدادهایی باش��د. بنابراین باتوجه به اهمی��ت موضوع و وجود مطالعات  آ
اندک در این زمینه، تحقیق حاضر به دنبال ش��ناخت مزایای برگزاری این رویدادها و نقش آنها در توس��عه پایدار 

جوامع میزبان می باشد.

روش شناسی پژوهش
از آنجا که تحقیق حاضر با هدف برخورداری از نتایج یافته ها برای حل مس��ائل موجود به کار می رود، از نوع 
تحقیق��ات کاربردی می باش��د و با توجه با این که محقق به دنبال به دس��ت آوردن اطلاعات��ی درباره دیدگاه ها و 

نظرات افراد از طریق پرسشنامه بود، ماهیت تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است.    
جامعه آماری پژوهش حاضر را س��اکنان و مقامات محلی، گردش��گران ورزشی و مسئولان برگزاری جشنواره 
ورزش های زمستانی سرعین تشکیل می دادند. با توجه به مشخص نبودن تعداد دقیق جامعه آماری پژوهش، با 
استفاده از فرمول کوکران برای حجم جامعه نامعلوم، 384 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. همچنین در 
این تحقیق برای انتخاب نمونه ها از روش نمونه گیری تصادفی اس��تفاده ش��د. در مجموع تعداد 47 پرسشنامه به 
دلیل انصراف پاس��خ دهندگان حین اجرا و ناقص بودن پرسشنامه ها کنار گذاشته شدند و تعداد 337 پرسشنامه 
برگش��تی قابل قبول ارزیابی و در تجزیه و تحلیل داده ها مورد اس��تفاده قرار گرفتند. به دلیل نبود و عدم دسترسی 
به پرسش��نامه اس��تاندارد مرتبط با موضوع پژوهش، ابزار پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بود. این پرسشنامه در 
دو بخش ش��امل بخش اول متغیرهایی مربوط به ویژگی های فردی پاسخ دهندگان و بخش دوم متغیرهای مربوط 
به توس��عه پایدار در س��ه بعد اقتصادی)12 س��وال(، اجتماعی) 11 سوال( و زیس��ت محیطی )9 سوال( طراحی 
ش��د. همچنین مقیاس اندازه گیری پرسش��نامه بر اساس مقیاس پنج ارزش��ی لیکرت )از کاملا موافق=5 تا کاملا 
مخالف=1( بود. پرسش��نامه پس از تایید روایی صوری و محتوایی توسط تنی چند از متخصصان و صاحبنظران 
حوزه مدیریت ورزش��ی، در ی��ک طرح مقدماتی بین 30 نفر از جامعه آماری پخ��ش و پایایی آن به روش آلفای 

کرونباخ )α= 89( گزارش گردید.
ب��رای تجزیه تحلیل داده ه��ای تحقیق، ابتدا از آمار توصیف��ی برای تعیین میانگین، انح��راف معیار، فراونی و 
درصدها اس��تفاده ش��د. در بخش آمار استنباطی برای بررس��ی نقش کلی مولفه ها از آزمون T تک نمونه ای و به 
منظور برآورد اهمیت، بار عاملی عناصر، تعیین مهم ترین شاخص ها و تهیه مدل از روش تحلیل عاملی تأییدی1 
)CFA( اس��تفاده ش��د. تجزیه و تحلیل داده ها با اس��تفاده از نرم افزاره��ای SPSS V.24 و Amos V.24 انجام 

گرفت.
طرح تحقیق حاضر برحس��ب عنوان و مس��ئله ارائه ش��ده، از نوع تحقیقات توصیفی می باش��د. لذا فاقد فرض 
آماری است و در آن به طرح سوالات مربوطه در بیان مسئله پرداخته می شود. به طور کامل می توان سوالات آن 

را اینگونه بیان نمود:

1. Confirmatory factor analysis
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• گردشگری ورزشی چه نقشی در توسعه پایدار جامعه میزبان دارد؟	
• گردشگری ورزشی چه نقشی در توسعه اقتصادی جامعه میزبان دارد؟	
• گردشگری ورزشی چه نقشی در توسعه اجتماعی جامعه میزبان دارد؟	
• گردشگری ورزشی چه نقشی در توسعه زیست محیطی جامعه میزبان دارد؟	

یافته های پژوهش
بررس��ی عوامل جمعیت ش��ناختی افراد ش��رکت کننده نش��ان می داد که از مجموع 337 نف��ر آزمودنی 259 
نفر)77 درصد( مرد و 78 نفر )23 درصد( زن می باش��ند. بیش��تر پاسخ دهندگان در گروه سنی 20 تا 30 سال 
با 48 درصد قرار داشتند. نتایج بررسی وضعیت تحصیلات شرکت کنندگان نشان داد، 90 نفر )26/7 درصد( 
دارای مدرک تحصیلی دیپلم و پایین تر، 181 نفر)53/7 درصد( مدرک لیس��انس یا دانش��جوی کارشناسی و 66 

نفر )19/6 درصد( دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و دکتری بودند. 

جدول 1: میانگین، انحراف معیار و نتایج آزمون t تك نمونه ای مولفه ها

معرف
Test Value = 3

سطح معناداریدرجه آزادیtانحراف معیاراختلاف میانگینمیانگین

4/131/130/5537/513360/001اثرات اقتصادی

4/081/080/5833/723360/001اثرات اجتماعی

4/051/050/6230/923360/001اثرات زیست محیطی

در جدول1 ملاحظه می شود باتوجه به آماره t و سطح معناداری، در بررسی نقش گردشگری ورزشی در توسعه 
پایدار ش��هرهای میزبان، اثرات اقتصادی با )t= 37/51) و )Sig  ˂0/05 (، اثرات اجتماعی با )t= 33/72) و 
)Sig  ˂0/05 ( و اثرات زیست محیطی با )t= 30/92) و )Sig  ˂0/05 ( بود. همچنین آزمون t تک نمونه ای 
در س��طح 0/001 معنا دار ش��ده اس��ت. بنابراین با توجه به t به دست آمده و س��طح معنی داری نتیجه می گیریم 

که گردشگری ورزشی در همه ابعاد بررسی شده نقش مثبت و معناداری در توسعه پایدار جامعه میزبان دارد.
برای بررس��ی بار عاملی گویه های مورد بررس��ی از تحلیل عامل تاییدی مرتبه اول اس��تفاده گردید. همچنین، 
تحلیل عاملی با استفاده از نرم افزار آموس نسخه 24 انجام شد. بار عاملی و کوواریانس بین مولفه ها و گویه ها 

در نمودار 1 نشان داده شده است.
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نمودار 1: مدل اصلاح شده حاصل از نرم افزار آموس

مدل اولیه نش��ان داد که برخی از گویه ها دارای بار عاملی پایینی هس��تند. از این رو، جهت دسترس��ی به مدل 
بهینه و دارای بارهای عاملی استاندارد، گویه هایی که دارای بار عاملی کمتر از 0/4 بودند، از مدل حذف شدند. 
عل��ت ح��ذف گویه های کمتر از 0/4 خلاصه ک��ردن و اصلاح مدل برای برازش نهایی ب��ود. مدل نهایی حاصل 
از نرم افزار آموس پس از اصلاح به صورت زیر گزارش گردید. مدل اصلاح ش��ده نش��ان می دهد که گویه ها از 
قدرت تبیینی خوبی برخوردار هستند. شاخص های برازش حاصل از مدل و نیز قدرت تبیین آنها در جدول زیر 

آمده است: 
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جدول 2: شاخص های برازش مدل تحقیق

برازشمقدار به دست آمدهمقدار مجاز برای برازش عالیشاخص یا نشانگر

خوب2/87کوچکتر از 3نسبت کای دو به درجه آزادی

(GFI)عالی0/91بزرگتر 0/9شاخص نیکویی برازش

(NFI)عالی0/95بزرگتر 0/9شاخص برازش نرمال شده

(CFI)خوب0/83بزرگتر 0/9شاخص برازش مقایسه ای

(RFI)خوب0/89بزرگتر 0/9شاخص برازش نسبی

(RMSEA)خوب0/08کوچکتر از 0/05ریشه میانگین مجذور خطای تخمین

همان گونه که در جدول 2 نش��ان داده ش��ده است، میزان ش��اخص های برازش از ارزش قابل قبولی برخوردار 
می باشند. این امر نشان از برازش خوب مدل و قدرت تبیین بالای گویه های تحقیق دارد. 

 جداول 2، 3 و 4 گویه های نهایی حاصل از برازش مدل را نش��ان می دهند. گویه های دارای بار عاملی کمتر 
از 0/4 از مدل حذف گردیده اند. 

جدول 3: میانگین، خطای اندازه گیری و بارعاملی متغیرهای اقتصادی

میانگینمتغیرهای اقتصادی
انحراف 

معیار
بار عاملی

4/220/8590/77ایجاد مشاغل جدید )مشاغل موقت، پاره وقت و فصلی( و کاهش نرخ بیکاری

3/980/8430/55افزایش هزینه های زندگی )هزینه کالا، خدمات و...( در منطقه

افزایش درآمد خانوارها از طریق فروش تولیدات محلی)صنایع دستی، عسل و لبنیات محلی 
و...( به گردشگران

4/010/8490/59

3/980/9030/73افزایش درآمد کسبه، مراکز اقامتی، رستوران ها و مراکز جذب گردشگر

4/120/7530/54گسترش فعالیت های بخش های زراعی، باغی، دامی و شیلات

4/550/5540/50جلوگیری از مهاجرت جوانان و فعالان اقتصادی به شهرها و مناطق دیگر

4/300/7090/66افزایش درآمدهای دولتی از طریق منافع حاصل از اخذ مالیات

3/950/9160/67افزایش درآمد ساکنان محلی از طریق اجاره منزل، ویلا، سوئیت و... به گردشگران

4/090/8820/64بهبود سطح زندگی و بالا بردن استانداردهای زندگی ساکنان محلی

با توجه به جدول 3 و نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدی مش��خص می ش��ود که متغیرهای »ایجاد مشاغل 
جدید )مش��اغل موقت، پاره وقت و فصلی( و کاهش نرخ بیکاری« با بارعاملی 0/77 و »افزایش درآمد کس��به، 
مراکز اقامتی، رس��توران ها و مرکز جذب گردش��گر« با بارعاملی 0/73 بیش��ترین اهمیت را در بخش اقتصادی 
گردش��گری ورزش��ی از دیدگاه پاس��خ دهندگان داش��تند و »جلوگیری از مهاجرت جوانان و فعالان اقتصادی به 
ش��هرها و مناطق دیگر« با بارعاملی 0/50 کم اهمیت ترین متغیر اقتصادی گردش��گری ورزشی از دیدگاه پاسخ 
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دهن��دگان بوده اس��ت. همچنین در این عامل اقتصادی س��ه متغیر به علت داش��تن بار عامل��ی کمتر از 0/40 از 
تحلیل عاملی کنار گذاشته شدند.

جدول 4: میانگین، خطای اندازه گیری و بارعاملی متغیرهای اجتماعی

انحراف میانگینمتغیرهای اجتماعی
بار عاملیمعیار

4/110/9290/71افزایش تبادل فرهنگی و تعاملات بین مردم و گردشگران

3/951/0070/58ناراحتی ساکنان محلی از زندگی در منطقه گردشگری ورزشی

3/980/8900/68احیای سنت ها و مراسم های فراموش شده توسط ساکنان محلی

4/011/0150/56تشویق ساکنان محلی به فعالیت های اجتماعی- فرهنگی

4/260/7990/61افزایش ناهنجاری های اجتماعی و جرم و جنایت در منطقه

4/220/7570/54تغییر در فرهنگ و ارزش های جامعه میزبان

4/150/8760/73مبارزه با تبعیض قومی و نژادی و کمک به پذیرش تفاوت های اجتماعی- فرهنگی

افزایش شهرت منطقه از طریق ورود گردشگران ورزشی بیشتر و قهرمانان رشته های ورزشی 
4/010/9060/64مختلف

4/040/8300/69رواج فرهنگ غریبه و الگو برداری و مصرف گرایی ساکنان محلی از گردشگران

با توجه به جدول 4 و نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدی مشخص می شود که مولفه های »مبارزه با تبعیض 
قوم��ی و نژادی و کمک به پذیرش تفاوت های اجتماعی- فرهنگی« با بارعاملی 0/73 و »افزایش تبادل فرهنگی 
و تعاملات بین مردم و گردشگران « با بارعاملی 0/71 بیشترین اهمیت را در عامل اجتماعی و »تغییر در فرهنگ 
و ارزش ه��ای جامع��ه میزبان« با بارعاملی 0/54 کم اهمیت ترین متغیر در این عامل از دیدگاه پاس��خ دهندگان 
بوده اس��ت. در این عامل همچنین متغیر آثار مثبت گردش��گری ورزشی بر هویت فرهنگی منطقه به علت پایین 

بودن بارعاملی از تحلیل عاملی کنار گذاشته شد.

جدول 5: میانگین، خطای اندازه گیری و بارعاملی متغیرهای زیست محیطی

یست محیطی میانگینمتغیرهای ز
انحراف 

معیار
بار عاملی

افزایش پارک ها و امکانات تفریحی و سرگرم کننده در منطقه با انگیزه رشد گردشگر ورزشی و 
حضور بیشتر آنان

3/940/9140/64

4/260/9320/59حفظ و بالا نگه داشتن استاندارد جاده ها و امکانات عمومی به لطف گردشگری ورزشی

4/250/7760/62افزایش حجم ترافیک، آلودگی صوتی و هوایی منطقه

3/800/9090/60تخریب محیط زیست از طریق ساخت و ساز امکانات برای گردشگران ورزشی

تغییر رفتار مردم منطقه در جهت حفظ هر چه بهتر محیط زیست و کمک به افزایش طرفداران 
محیط زیست

4/020/9030/72

4/070/8650/65تخریب و آسیب زدن به مناظر طبیعی و بکر منطقه از طریق پخش زباله
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ب��ا توجه به جدول 5 و نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدی مش��خص می ش��ود ک��ه مولفه های »تغییر رفتار 
مردم منطقه در جهت حفظ هر چه بهتر محیط زیس��ت و کمک به افزایش طرفداران محیط زیست« با بارعاملی 
0/72 و »تخریب و آسیب زدن به مناظر طبیعی و بکر منطقه از طریق پخش زباله« با بارعاملی 0/65 مهم ترین 
آثار زیست محیطی گردشگری ورزشی بودند و »حفظ و بالا نگه داشتن استاندارد جاده ها و امکانات عمومی به 

لطف گردشگری ورزشی« با بارعاملی 0/59 کم اهمیت ترین مولفه از دیدگاه پاسخ دهندگان بوده است.

بحث و نتیجه گیری
هدف از این پژوهش، بررس��ی نقش گردش��گری ورزشی در توسعه پایدار ش��هرهای میزبان بود. نتایج تحقیق 
نش��ان داد که گردشگری ورزشی در هر سه بعد، اثرات مثبت و معناداری بر مقصد گردشگری مورد مطالعه دارد 
و از دیدگاه پاس��خ دهندگان توانس��ته به توسعه اقتصادی، اجتماعی و زیس��ت محیطی منطقه مورد مطالعه کمک 

قابل توجهی نماید. 
ب��ا توجه به نتایج به دس��ت آمده، ایجاد مش��اغل جدید )مش��اغل موق��ت، پاره وقت و فصل��ی( و کاهش نرخ 
بی��کاری، مهم ترین عامل توس��عه اقتصادی در مقصد مورد مطالعه بوده اس��ت. معمولا با توس��عه فعالیت های 
گردشگری، زمینه برای ایجاد اشتغال فراهم می شود و این امر به خصوص برای کشورها و مناطقی که با جمعیت 
جوان و متقاضی اش��تغال روبه رو هستند، مفید اس��ت. با توجه به آمارهای موجود، کشور ایران جمعیت جوانی 
دارد و اس��تان اردبیل نیز در بین اس��تان ها رتبه س��وم در بیکاری جوانان را داراس��ت. بنابراین با جلب گردشگر به 
منطقه هم اش��تغال مس��تقیم مانند آموزش اس��کی، فروش لوازم ورزشی و... ایجاد می ش��ود و هم سایر صنایع 
مانند شرکت هایی که در زمینه کارهای ساختمانی و ساخت هتل و رستوران ها، شرکت های تولید و فروش لوازم 
تجهیزات سفر و چادر، شرکت ها و آژانس های فعال در زمینه گردشگری، شرکت های تولید فرآورده های غذایی 
و .. فعال و از آمار های بیکاری کاس��ته می ش��ود. این نتیجه با یافته های  تحقیق صباغ کرمانی و امیریان)1379( 
همس��و می باشد. از طرفی با توجه به اینکه جش��نواره ورزش های زمستانی در فصل زمستان برگزار می شود و در 
فصول س��رد برخی از فعالیت ها مثل کارهای عمرانی و کش��اورزی در منطقه تعطیل می باش��د، س��اکنان محلی 
در این فصل با ارائه خدماتی نظیر اجاره اتاق، فروش مواد غذایی، صنایع دس��تی و نظایر آن، ش��غلی برای خود 
م��ی یابند. این نتیجه با یافته های پژوهش جاوید و همکاران )1394( که در تحقیق خود مهم ترین اثر اقتصادی 
گردش��گری ورزشی را افزایش س��طح اش��تغال و درآمد بیان کردند) جاوید و همکاران، 1394؛ 13(، یافته های 
هندرس��ون)2007( و گیبس��ون )2011( که در یافته های خود جذب گردشگران ورزشی را باعث ایجاد شغل و 
صرفه اقتصادی برای جامعه میزبان دانس��ته اند )هندرسون، 2007؛ 236 و گیبسون و همکاران، 2011؛ 168( 
و زیتونلی )1386( که گردش��گری ورزش��ی را عاملی برای ایجاد اش��تغال دائم، فصلی و نیمه وقت معرفی کرده 
اس��ت، همسو می باشد )زیتونلی، 1386؛ 3(. در این راستا مارومو و همکاران )2015( نیز با تاکید بر پتانسیل 
و ظرفیت گردش��گری برای اشتغالزایی، بیان می کنند که گردش��گری به طور مستقیم موجب رونق صنایع مرتبط 
با گردش��گری مانند مسکن، حمل و نقل همچنین خدمات فرهنگی و تفریحی می شود و به طور غیر مستقیم به 

خدمات، خرده فروشی، ساخت و ساز و بخش تولید کمک می کند )مارومو و همکاران، 2015 :2(.
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دومین عامل اقتصادی مهم که گردش��گری ورزش��ی با تاثیرگذاری بر روی آن به توس��عه پایدار جامعه میزبان 
کمک می کند، »افزایش درآمد کسبه، مراکز اقامتی، رستوران ها و مراکز جذب گردشگر« بود. وقتی گردشگری 
وارد منطقه ای می شود، الزاما باید هزینه هایی را بپردازد؛ مثل هزینه محل اقامت، هزینه غذا، هزینه تفریحات، 
خرید س��وغات و صنایع دس��تی و ... که در هر کدام از این بخش ها افراد زیادی مش��غول به کار هستند. بنابراین 
بالا رفتن میزان درآمد  برای بس��یاری از خانوارها اتفاق می افتد و رش��د چش��گیری در س��اختار اقتصادی جامعه 
میزبان ایجاد می ش��ود که این یافته با پژوهش روش��ه و همکاران1 )2018(، همافر و همکاران)2011( و انجینیو 

مارتین و مورالز2 )2004( همراستا بود.
یکی از بخش های درآمدزایی گردش��گری در محدوده مطالعاتی، تاسیس��ات اقامتی خصوصی از قبیل ویلا، 
اتاق، س��وئیت و... می باش��د که ساکنان محلی معمولا در ایام تعطیلات یا در زمان رویداد خاصی مثل برگزاری 
جش��نواره ورزش های زمس��تانی منزل مس��کونی و اتاق خالی خود را اجاره می دهند و منبع درآمدی برای س��بد 
اقتصادی خانواده ها فراهم می نمایند- سمندر)1389( نیز در پژوهش خود به این نتیجه دست یافته است. یکی 
دیگر از عوامل مهم اقتصادی در توسعه پایدار منطقه، »افزایش درآمدهای دولتی از طریق منافع حاصل از اخذ 
مالیات« بود. توسعه مراکز اقامتی و هتل ها و اخذ مالیات و عوارض ساختمانی به هنگام اجازه ساخت و صدور 
مجوزه��ا و دادن امتیازاتی چون آب و برق و گاز و دیگر خدمات مورد نیاز، مهم ترین منبع درآمد س��ازمان هایی 
مانند شهرداری ها، بخشداری ها، نظام مهندسی و... می باشد که در توسعه زیر ساخت ها و آبادانی منطقه مورد 
مطالعه کمک کننده اس��ت. افزایش درآمد خانوارها از طریق فروش تولیدات محلی مانند صنایع دس��تی، عس��ل 
و لبنی��ات محلی و... به گردش��گران از دیگر مولفه های اولویت دار برای توس��عه اقتص��ادی جامعه میزبان از دید 

پاسخ دهندگان بود.
تاثیر گردش��گری و حضور گردش��گران در دگرگونی زندگی و رونق و معرفی برخی از جلوه های فرهنگ بشری 
کش��ور و منطقه مورد بازدید انکار ناپذیر اس��ت. صنایع دس��تی و آداب و رس��وم و هنرهای مردمی نواحی مورد 
بازدید گردش��گران نه تنها زنده می ش��وند، بلکه نشر و گس��ترش می یابند و علاوه بر منابع مادی و رونق اقتصادی 
آن قس��مت، در انتش��ار و تبلی��غ جلوه  های حی��ات معنوی مردم مقاصد گردش��گری نیز موثر اس��ت. همواره بین 
گردش��گری و صنایع دس��تی و تولیدات جوامع میزب��ان نوعی تعامل و همکاری دیده می ش��ود. بدین منظور که 
حضور گردشگران در نواحی و بازدید از کارگاه های تولید صنایع دستی و غرفه ها و نمایشگاه های عرضه کننده آن 
تولیدات، موجب دلگرمی و ایجاد انگیزه در هنرمندان تولید کننده می ش��ود. آنها بخشی از تولیدات دستی مردم 
محلی را به عنوان س��وغات س��فر خریداری می کنند و با خودش��ان به شهر و کشورشان می برند و خود مبلغین و 
مروجین صنایع دستی در دیگر نقاط و سرزمین می شوند این یافته با پژوهش سمندری)1389(، لطفی)1389( 
و خراس��انی)1390( هم سو می باشد. از سوی دیگر، صنایع دس��تی و تولیدات ساکنان محلی به لحاظ شهرت 
و محبوبیت��ی که پیدا می کنند به عنوان جاذبه س��فر و عامل محرک برای گردش��گران بع��دی به این مناطق مطرح 
می ش��وند و در کن��ار دیگر جاذبه های گردش��گری منطقه ایف��ای نقش می کنند. در تایید م��وارد درآمدزایی چون 

1. Roche and et al.
2. Eugenio-Martin, & Morales
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فروش صنایع دستی و تولیدات محلی مانند عسل و کره حیوانی و همچنین تاثیر در اشتغالزایی محلی به صورت 
مختلف که بدان ها پرداخته ش��د، می توان به جواب پاس��خ دهندگان به متغیر مربوطه اس��تناد نمود که آنها نقش 

تولیدات محلی و صنایع دستی را در افزایش درآمد خود تایید کردند.
هرچند گردش��گری ورزش��ی آثار اقتص��ادی مثبت زیادی در توس��عه پایدار جوام��ع میزب��ان دارد، اما به نوبه 
خ��ود برخی آث��ار منفی را نیز بر جای می گذارد؛ به عنوان مثال، هر چند اش��تغال زایی به عنوان یک پدیده مثبت 
گردشگری ورزشی در محدوده مطالعاتی ما قابل طرح و به نوبه خود در این مقطع زمانی مورد تحسین و تمجید 
نیز می باش��د، اما برخی دل نگرانی ها در این زمینه وجود دارد. چنان که مش��اغل مربوط به گردشگری ورزشی، 
بیش��تر فصلی و کوتاه مدت هس��تند و هیچگونه تضمینی برای آینده ندارند و با تعطیلی یا اتمام رویداد، بیکاری 
مشاغل مرتبط به آن را به همراه دارد)وثوقی و همکاران، 1390؛ 3(. این امر می تواند موجب بروز مشکلاتی در 

جوامع از جمله سرخوردگی ناشی از بیکاری پایان رویداد گردد.
 پیشنهاد می شود با برنامه ریزی صحیح از پتانسیل های موجود در این صنعت در سایر فصل ها نیز با برگزاری 
جش��نواره های مختلف ورزش های بومی محلی و رویداد های ورزش��ی مثل اس��ب سواری، ورزش های هوایی، 
رالی، تورها و اردوهای ورزش��ی و... در زمان ها و مکان های مختلف بهره گیری ش��ود و اش��تغال پایدارتری در 
ای��ن صنعت ایجاد گردد. افزای��ش هزینه های زندگی مانند هزینه کالا و خدمات در منطقه و افزایش قیمت زمین 
و املاک به عنوان یکی دیگر از پیامدهای منفی اقتصادی گردش��گی ورزش��ی است که بر زندگی ساکنان محلی 
کم درآمد اثرگذار بوده است. تورم و افزایش هزینه های زندگی و ازدحام بیش از حد فعالیت های گردشگری در 
یک منطقه ممکن اس��ت منجر به نابودی یا زوال س��ایر فعالیت های اقتصادی گردد و یک عدم تعادل اقتصادی 
ایجاد ش��ود. معمولا در بیش��تر مقاصد گردشگری به دلیل حضور گردش��گر و با توجه به ضعف نظارت و کنترل 
س��ازمان های متول��ی دولت��ی، قیم��ت کالا و خدمات بالا م��ی رود. این وضعیت از س��ویی اجح��اف به حقوق 
گردش��گران اس��ت و می تواند باعث نارضایتی آنان گردد و از س��وی دیگر، از قدرت خرید بس��یاری از س��اکنان 
محلی با درآمد پایین کاس��ته خواهند ش��د. بنابراین پیش��نهاد می ش��ود برای جلوگیری از ت��ورم و افزایش قیمت 
در مناطق رواج گردش��گری ورزش��ی، کنترل و نظارت بر قیمت ها تش��دید گردد. در تایید ای��ن یافته می توان به 
یافته های پژوهش هریتز و رس )2012( با عنوان »تأثیرات مشاهده شده گردشگری ورزشی در جامعه میزبان در 
ایندیاناپلیس1 « اشاره کرد که به اثرات مثبت و منفی گردشگری ورزشی بر جامعه میزبان تاکید کردند. همچنین، 
گالدین��ی )2007( در یافته تحیق خود بیان کرده که گردش��گری علاوه ب��ر آثار مثبت اقتصادی، به نوبه خود آثار 
منف��ی اقتص��ادی را نیز در پی دارد که از جمله آنها می توان به افزایش تقاضا، قیمت زمین و مس��کن، اجاره بها و 

شاخص قیمت کالاها اشاره کرد )گالدینی، 2007؛ 108(.
کمتری��ن اهمی��ت در بعد اقتصادی مربوط به ش��اخص جلوگی��ری از مهاجرت جوانان و فع��الان اقتصادی به 
شهرها و مناطق دیگر بود. هرچند ساکنان محلی و بویژه جوانان معمولا با به دست آوردن فرصت های شغلی و 
منبع درآمد، انگیزه ماندگاری بیش��تری در زادگاه خود پیدا می کنند و علاقه ای به مهاجرت به کلانش��هر ها برای 
پیدا کردن ش��غلی ندارند، اما در این مطالعه به نظر می رس��د هنوز فرصت های ش��غلی زیادی در جامعه میزبان 
1. Indianapolis
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برای ساکنان فراهم نبوده است.
در مجموع با توجه به ادبیات و یافته های تحقیق می توان نتیجه گرفت که از نظر اقتصادی گردشگری ورزشی 
به مراتب بیشتر از آنچه در گمان آید، سود آور است. در واقع، امروزه صنعت گردشگری شدیدا جریان سرمایه ها، 
درآمد ها و هزینه ها را تحت تاثیر قرار داده اس��ت. هم اکنون بیش��تر از هر فعالیت اقتصادی و صنعتی دیگر در 
جهان موجب حرکت سرمایه ها و انتقال پول شده است. پولی که مسافر در بخشی از کشور خود خرج می کند، 
در وهله نخس��ت موجب تحولاتی مثبت در وضع اقتصادی اهالی همان محل می ش��ود، ولی از آنجایی که هر 
ناحیه گردشگر پذیر نمی تواند همه نیازهای گردشگران را برآورد نماید و موسساتی که با مسافران سر و کار دارند 
به خرید مایحتاج از س��ایر نواحی دس��ت می زنند، بنابراین پول در سایر نقاط کشور نیز جریان پیدا می کند. پس 
می توان گفت مردم س��اکن در مقاصد گردش��گری به طور مستقیم و ساکنان سایر قسمت ها به طور غیر مستقیم 
از درآمد های حاصله برخوردار می ش��وند. به طور کلی، تنها رفت و آمد گردش��گران و تهیه لوازم مورد نیازش��ان 
موجب رونق اقتصادی جوامع میزبان گردش��گری نمی ش��ود، بلکه ایجاد تاسیس��اتی مانند مهمانس��را، اردوگاه، 
اماک��ن تفریحی، محل های غذاخوری و که گاهی مورد اس��تفاده اهالی بومی نیز قرار می گیرد، در ش��کوفایی و 
توس��عه اقتصاد محلی و منطقه ای موثرند. با رونق گردشگری در یک مقصد، معمولا پول از یک واحد اقتصادی 
ب��ه واحد ه��ای دیگر نیز منتقل می ش��ود و به این ترتیب س��اکنان جامع��ه میزبان به منبع تازه ای از درآمد دس��ت 

می یابند. این امر افزایش توان خرید و رشد اقتصادی و رفاه مردم را در پی خواهد داشت.
گردشگری بزرگترین عامل انتقال شیوه های زندگی و رفتار اجتماعی ملتی بر ملت دیگر است. گردشگرانی که 
به سرزمین ها و مقاصد گوناگون سفر می کنند، تحت تاثیر شیوه لباس پوشیدن، الگوی غذایی، آداب رسوم و... 
ساکنان محلی قرار می گیرند. در بررسی بعد اجتماعی توسعه پایدار، شاخص »مبارزه با تبعیض قومی و نژادی و 
کمک به پذیرش تفاوت های اجتماعی- فرهنگی« و »افزایش تبادل فرهنگی و تعاملات بین مردم و گردشگران« 
مهم ترین نقش گردش��گری ورزش��ی در توس��عه اجتماعی جامعه میزبان بود که با پژوهش )سلیمی باوندپوری، 

1395( و ضراب)1389( همراستا می باشد.
گردش��گران طی مس��افرت در مقصد با افراد و قومیت های مختلف آشنا می شوند و این آشنایی علاوه بر اینکه 
موجب تغییر نگرش در آن قوم و ملت می گردد، شالوده و اساس دوستی و صفا بین مسافران و افراد محلی را پایه 
ریزی می کند و منجر به همبس��تگی های قومی می گردد. مبادلات فرهنگی ناش��ی از گردشگری ورزشی از یک 
س��و می تواند موجب اشاعه فرهنگ بومی در میان گردش��گران و به واسطه آن ها درجوامع دیگرگردد  و از طرفی، 
دریافت خصوصیات بارز فرهنگی و اجتماعی برجس��ته گردش��گران ورزش��ی می تواند موجب توس��عه فرهنگی 
جامعه میزبان ش��ود. همچنین گردش��گری علاوه بر اینکه به عنوان منبع درآمد و اش��تغال زایی مطرح اس��ت، در 
عین حال می تواند راهی برای آش��نا ش��دن با نحوه زندگی سایر مردم، اقوام، عقاید و آداب و سنن و فرصتی برای 
گاهی های لازم زندگی باش��د- هرچند از پیامدهای منفی و س��وء اثرات اجتماعی و فرهنگی آن  افزایش درک و آ
نباید غافل شد. یکی از این پیامد ها که یافته های این تحقیق نیز آن را تایید می کند شاخص »رواج فرهنگ غریبه 

و الگو برداری و مصرف گرایی ساکنان محلی از گردشگران« بود.
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از جمله پیامد های گردش��گری ورزشی در مقاصد گردشگری، تاثیر آن در زندگی ساکنان محلی است. تغییر 
در رفتارها و بعبارتی تغییر در آداب و س��نن برخی از س��اکنان محلی و گرایش و تمایل آنها به س��مت الگو ها و 
شیوه جدید که تا حدودی همسو و مطابق با فرهنگ جامعه گردشگران باشد، در مقاصد گردشگری و گردشگری 
ورزش��ی قابل ملاحظه اس��ت. این تاثیر می تواند هم جنبه مثبت و هم منفی داش��ته باش��د. به عنوان مثال، ورود 
گردش��گران ورزشی و ورزش��کاران که به نوعی س��بک زندگی فعالی دارند، می تواند باعث الگو برداری جوانان 
از آنها و ترغیب به س��مت ورزش و س��بک زندگی فعال و بانشاط باش��د، اما از سویی همین جوانان با شیوه های 
زندگی جدید و کالاهای لوکس و جذابی که گردش��گران به همراه خود وارد منطقه می کنند، آش��نا می ش��وند و 
گاهی و اطلاعات پایین، تبعات  ممکن اس��ت به تقلید و الگو برداری از آنها روی  بیاورند و در مواردی به دلیل آ

منفی به همراه داشته باشد. 
از جمل��ه اثرات اجتماعی گردش��گری، تغییراتی اس��ت که در زندگ��ی مردم جامعه میزب��ان رخ می دهد. این 
تغییرات بیش��تر به علت تماس مس��تقیم اهالی و ساکنان محلی و گردش��گران صورت می گیرد و شامل تغییراتی 
است که درآداب و رسوم، فرهنگ و هنر و معماری و... ساکنان محلی جامعه میزبان رخ می دهد. این وضعیت 
را بوی��ژه در ط��رز تفکر و ش��یوه های زندگی و مصرف نس��ل جوان منطقه بیش��تر می توان مش��اهده کرد. صنعت 
گردش��گری علاوه بر زنده نگهداش��تن یا تجدید حیات آداب و رسوم ساکنان محلی باعث نشر و گسترش آن نیز 
می ش��ود. همچنین ایجاد علاقه و انگیزه س��اکنان محلی به سنت هایی که از گذشته به آنها به ارث رسیده است، 

در پی دارد.
تحقیقات انجام گرفته در مناطق گردشگرپذیر مبین این واقعیت است که در گیر و دار پدیده گردشگری با همه 

محاسن آن، افزایش برخی ناهنجاری ها و بزهکاری ها در جامعه میزبان نیز به چشم می خورد.
در بس��یاری از مناطق جهان، زیبایی های طبیعی و جذابیت های محیط زیس��ت علت اولیه اصلی برای جذب 
گردشگران و توسعه صنعت گردشگری بوده است. در بین شاخص های زیست محیطی توسعه پایدار، شاخص 
» تغییر رفتار مردم منطقه در جهت حفظ هر چه بهتر محیط زیست و کمک به افزایش طرفداران محیط زیست« 
مهم ترین تاثیر گردش��گری ورزش��ی در توس��عه پایدار منطقه مورد مطالعه از دید پاس��خ دهندگان بود. با رفت و 
آمد گردش��گران و معاشرت و برخوردشان با س��اکنان محلی نحوه نگاه و نگرش مردم محلی تغییر پیدا می کند. 
به ویژه اینکه س��اکنان محلی به خوبی دریافته اند که وجود زیبایی ها و ظرفیت های محیطی باعث می ش��ود که 
گردشگران بیشتری به منطقه بیایند و برای آنها منافع اقتصادی و اجتماعی به همراه آورند. پس باید به سهم و توان 
خود در حفظ و نگهداری محیط زیست خود تلاش کنند. امروزه بیشتر ساکنان محلی جامعه میزبان گردشگری 
پذیرفته اند که اگر می خواهند گردش��گر بیش��تری داشته باش��ند و از کنار گردشگر، سود و درآمد بیشتری کسب 
کنند، باید محیط زیست خودشان را بهتر نگهداری و محافظت نمایند. از دیگر اثرات مثبت گردشگری ورزشی 
در بعد زیس��ت محیطی، اختصاص بخشی از درآمد های گردشگری به محافظت از جذابیت های طبیعی است 
که یکی از مهم ترین دلایل جذب گردش��گران ورزش��ی به شمار می رود. حفظ منابع طبیعی و افزایش پارک ها و 
امکانات تفریحی و س��رگرم کننده در منطقه با انگیزه رش��د گردشگر ورزشی و حضور بیشتر آنان، از راهکارهای 
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توسعه زیست محیطی گردشگری ورزشی به حساب می آید. 
گسترش و توسعه گردشگری در مقاصد گردشگری ورزشی، خواه ناخواه اثرات و پیامدهایی بر محیط زیست 
بجای خواهد گذاش��ت و می تواند مشکلات و مسائلی را برای ساکنان محلی مانند تخریب جنگل ها و پوشش 
گیاه��ی، ایج��اد س��ر و صدا و افزایش حجم ترافیک، آس��یب و از بی��ن بردن مزارع و باغات و پخ��ش زباله در در 
مناطق بکر به بار آورد. یافته های تحقیق حاضر نیز نش��ان می دهد گردش��گری ورزشی در برخی از موارد باعث 
تخریب و آسیب زدن به مناظر طبیعی و بکر منطقه از طریق پخش زباله و افزایش حجم ترافیک، آلودگی صوتی 
و هوایی منطقه شده است. این نتایج با یافته های پژوهش هریتز و روس )2010( درباره نقش گردشگری ورزشی 
در افزای��ش حج��م ترافیک و ایج��اد اختلال در زندگی روزمره س��اکنان محلی همخوانی دارد. بنابراین پیش��نهاد 
می شود مسئولان و سیاستگذاران زیربط با برنامه ریزی درست و مکان یابی مناسب برگزاری جشنواره و همچنین 
اختص��اص حمل و نقل عمومی مش��کلات مربوط را حل کنند یا به حداقل برس��انند. در عین حال مس��ئولان و 
مدیران برگزاری رویدادهای مختلف و س��ازمان ها و آژانس های مرتبط می توانند از طریق آماده س��ازی و پخش 
تراکت و بنر یا با تهیه و پخش فیلم و عکس درباره اهمیت حفظ محیط زیست، فرهنگ سازی لازم را برای حفظ 

و به حداقل رساندن خسارت های وارده به انجام رسانند. 
یکی دیگر از ش��اخص های توس��عه زیس��ت محیطی گردشگری ورزش��ی، توجه و بالا نگه داش��تن استاندارد 
جاده ها و امکانات عمومی می باش��د. در واقع، پیش نیاز توس��عه صنعت گردشگری و گردشگری ورزشی توسعه 
زیرساخت هاست. ایجاد تسهیلات و خدمات عمومی، توسعه راه ها و جاده های مناسب با تابلو ها و راهنماهای 
کارس��از و موثر، وس��ایل حمل و نقل درون ش��هری و برون ش��هری و امکانات بهداش��تی، پیش بینی مربوط به 
حفاظت و ایمنی مقاصد گردش��گری و... جملگی برای توسعه این صنعت ضروری هستند. بیشتر مطالعاتی که 
در مورد رویداد های ورزش��ی و گردش��گری برخاس��ته از آن انجام گرفته، به فوائد دائمی و بلند مدت مثل توسعه 
تس��هیلات و زیر بنا ها، بازس��ازی شهرها، اعتبار بین المللی، بهبود رفاه عمومی، رشد گردشگری و اشتغال زایی 

تاکید داشته اند )رز و اسپیگل، 2011؛ 92(.
در نهای��ت، ب��ا توجه به نتای��ج تحقیق حاضر و همچنین یافته های س��ایر تحقیقات درباره نقش گردش��گری و 
گردش��گری ورزشی در توس��عه پایدار مقاصد گردشگری ورزشی، پیشنهاد می ش��ود در تحقیقات آینده مطالعه  
عمیقی درباره نقش گردش��گری در توس��عه تک تک ابعاد توسعه پایدار مانند نقش گردشگری ورزشی در توسعه 
اقتصادی مقاصد گردشگری ورزشی صورت گیرد. از طرف دیگر، باتوجه به تاکید برخی از پژوهش ها بر  اثرات 
مثبت و منفی گردشگری ورزشی در جوامع میزبان، پیشنهاد می شود مطالعه ای در زمینه اثرات منفی گردشگری 

ورزشی در جوامع میزبان و راهکارهای تقلیل و مقابله با این اثرات صورت گیرد. 
امید اس��ت میزبان��ان رویدادهای ورزش��ی به ویژه ورزش های زمس��تانه، مس��ئولان برگزاری، ش��هرداری ها، 
فرمانداری، اس��تانداری و کلیه س��ازمان ها و ارگان های که به نوعی با برگزاری این قبیل رویداد در ارتباط اند، از 
نتایج و یافته های پژوهش حاضر در سطح کشور استفاده کنند تا با نگاهی باز نه تنها به جنبه های اقتصادی، بلکه 
همه ابعاد توس��عه پایدار را در نظر بگیرند و بتواند در جهت رفع نیازهای اساس��ی مردم در زمینه مسکن، حمل و 
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نقل، فراغت و ... به گونه ای اقدام نمایند که ش��هر قابل س��کونت و زندگی، از نظر اقتصادی قابل دوام و از نظر 
اجتماعی دارای برابری باشد و به محیط زیست آسیبی نرسد. 

در پژوهش حاضر س��عی بر آن بوده که به این س��وال پاسخ داده شود که گردشگری ورزشی چه تاثیری بر روی 
توسعه پایدار شهر میزبان می تواند داشته باشد، اما در پاسخ به این سوال محققان با مشکلات و محدودیت هایی 
مانند عدم همکاری یا همکاری ضعیف برخی از نمونه آماری، س��ن پایین بیش��تر ورزشکاران و شرکت کنندگان 
در جش��نواره و اطلاعات کم آنه��ا در زمینه موضوع تحقیق، علاقه و انگیزه پایین برخی افراد برای پاس��خ دادن و 
وقت گذاش��تن برای پرکردن پرسش��نامه و عدم دقت در تکمیل برخی از پرسشنامه ها و یا ناتمام گذاشتن آن رو به 

رو بودند.
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بررسی بهره وری فدراسیون های ورزشی در بُعد قهرمانی 

با تأکید بر مؤلفه های مالی، مادی و انسانی

ادگار شمعونیان1
یبا محمدیان2 فر

زهرا نوبخت رمضانی3
تاریخ دریافت مقاله: 1397/2/15

                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1397/4/25

هدف از تحقیق حاضر، تعیین میزان بهره وری فدراس��یون های ورزش��ی ایران در بعد قهرمانی بود که از طریق 
طرح پژوهش��ی زمینه یابی تحت تأثیر دامنه زمانی محدود، به عنوان طرح زمینه یابی روند پژوهی و با بهره گیری 
از پرسش��نامه محقق س��اخته، انجام شد. در مرحله ساختار سازی ابزار با تاکید بر روایی محتوایی از شیوه کیفی 
مصاحبه اکتشافی توام با میز اندیشه با بهره گیری از خردمندی نواب رییس بانوان فدراسیون های ورزشی استفاده 
گردید و روایی محتوایی، صوری، ظاهری و ملاکی پرسشنامه بررسی و مورد تأیید قرار گرفت. همچنین، پایایی 
پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ آزمون شد و با ضریب 0/96 ضریب اعتبار مطلوبی به دست آمد. جامعه 
آماری تحقیق حاضر ش��امل مدیران ارشد فدراسیون های المپیکی ایران بود که با توجه به تعداد محدود، مدیران 
تمام فدراس��یون ها )26( به صورت کل ش��مار به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته ش��دند. جهت تجزیه  وتحلیل 
داده ها از آزمون t دو گروه همبسته )به منظور مقایسه شاخص های بهره وری( و شدت اثر )به منظور بررسی میزان 
بهره وری( استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که بین میانگین نظری و میانگین مشاهده شده جنبه های مختلف 
بهره وری فدراسیون های المپیکی در بعد قهرمانی و در مؤلفه های مالی، مادی و انسانی تفاوت معناداری وجود 
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دارد)p < 0/01( و میزان بهره وری این فدراس��یون ها پایین تر از حد متوس��ط یا مورد انتظار بوده است. با توجه به 
یافته های تحقیق حاضر مسئولین و متولیان ورزش کشور باید برای ارتقا و بهبود وضعیت ورزش قهرمانی، آسیب 
شناسی ورزشی انجام دهند و موجبات تدوین راهبردهای مناسب در این زمینه را فراهم و با نظارت ملی بر آن ها، 

زمینه توسعه ورزش قهرمانی در کشور را در عرصه های مختلف مهیا نمایند. 

واژگان کلیدی: بهره وری، اثربخشی، فدراسیون های المپیکی، بعد قهرمانی و سازمان های ورزشی
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مقدمه
 در هزاره س��وم، س��ازمان های ورزش��ی برای افزایش توان رقابتی خود نیازمند بهره مندی از عوامل و ابزارهای 
مختلفی هستند تا بتوانند با استفاده از آن ها میزان دست یابی به اهداف و نتایج از پیش تعیین شده را تسهیل کنند. 
همچنین، تغییرات سیاسی، اقتصادی، جغرافیایی و فناوری، تأثیرهای شگرفی بر سازمان ها داشته است. سرعت 
این تغییرات همراه با افزایش رقابت جهانی س��ازمان ها را واداش��ته است تا با بازاندیشی در شیوه های انجام دادن 

کار خود، فعالیت هایشان را دوباره سازمان دهی کنند )نیرومند و همکاران، 1391(.
 ازجمله این س��ازمان ها، فدراس��یون های ورزشی هس��تند که نقش بسزایی در کشورهای پیش��رفته و در حوزه 
ورزش قهرمانی ایفا می کنند. فدراسیون های ورزشی در محیطی رقابتی و پویا در حال فعالیت هستند؛ محیط�ی 
ک���ه متغیره���ای داخل��ی و خارجی آن به طور دائم در حال تغیی��ر و امکان پیش بینی ای�ن تغیی�رات نی�ز بس���یار 
مشکل است. از طرفی، سازمان های ورزشی هزینه  و زمان زیادی صرف تهیه، تدوین و اجرای راهبرد می کنند تا 
بتوانند به اهداف بلندم�دت و چشم اندازها دس�ت یابن�د و با به اهتزاز درآوردن پرچم کشور خود در رویدادهای 
بین المللی باعث دیده ش��دن آن کش��ور و ایجاد غرور ملی برای مردم شوند )جمشیدی کوهساری، 1395(. در 
این راه، وظیفه مدیران فدراس��یون های ورزش��ی این اس��ت که به موفقیت های اولیه اکتفا نکنند و تلاش مداومی 
برای رس��یدن به اس��تانداردهای بالاتر، تشخیص وضعیت مطلوب و یافتن و پیش بینی راه ها و وسایلی که نیل به 
هدف را به صورت اثربخش میس��ر می س��ازد، انجام دهند و بهره وری را افزایش دهند )جمش��یدی کوهساری، 
1395(. به��ره وری1 مجموعه ای از کارایی و اثربخش��ی اس��ت و بای��د ارتباط بین این دو م��ورد توجه قرار گیرد. 
ب��ه عب��ارت بهتر، بین چگونگی اس��تفاده صحیح از منابع س��ازمانی )جنبه کمی، کارایی( با دس��تیابی به اهداف 
)جنبه کیفی، اثربخشی( باید هماهنگی ایجاد شود )پریت چارد2 و همکاران، 2008(. اما سنجش بهره وری در 
فدراسیون ها که ارائه دهنده خدمات هستند، به سهولت اندازه گیری آن در یک سازمان تولیدی یا بازرگانی نیست 
و بس��یار پیچیده تر اس��ت؛ زیرا خدمات ماهیتی متفاوت از کالا دارند و علاوه بر ویژگی های عینی و ملموس، از 
ویژگی های غیر عینی و غیرملموس هم برخوردارند. خدمات قابلیت ذخیره ش��دن را ندارند و بین ارائه خدمات 
و مصرف آن فاصله زمانی وجود ندارد. نکته مهم دیگر در اندازه گیری بهره وری در بخش خدمات این است که 
 س��تاده های حاصل از فعالیت های خدماتی را به س��هولت نمی توان به ع��دد و رقم تبدیل کرد. به علاوه، 

ً
معمولا

بخش خدمات دولتی چون از بودجه عمومی تأمین می شوند، باید پیرامون ستاده ها و خروجی هایشان به جامعه 
و مخاطبان پاسخگو باشند. به عبارت دیگر، »در بخش خدمات دولتی، بهره وری معادل تولید ناخالص نیست« 
)فقیهی، 1377(، اما به هرحال بهره وری و ارتقای آن،  یکی از هدف های عمده هر س��ازمان زنده و فعال اس��ت. 
به ویژه آن که این هدف در نهادهایی چون فدراسیون های ورزشی کشور که از یک سو با اقشار مردم و از سوی دیگر 
با سطوح جهانی ارتباط دارند، نقش تعیین کننده ای ایفا می کند. ازاین رو، در هر نظام متحول و پیشرو، اولین گام 
کوش��ش برای ش��ناخت بهره وری و متعاقب آن تلاش برای تعیین عوامل مؤثر در افزایش بهره وری است)پالیزبان 
و همکاران،1391(. در ش��رایط کنونی، افزایش بهره وری و اس��تفاده کارا از امکانات موجود در فدراس��یون های 

1. productivity
2. Pritchard
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 از یک انتخاب فراتر رفته و به یک ضرورت تبدیل  ش��ده است. مدیران فدراسیون های ورزشی با 
ً
ورزش��ی، عملا

هر مأموریت، رس��الت، اهداف و چش��م اندازی، در نهایت باید در یک قلمرو ملی و یا بین المللی عمل  کنند و 
ملزم به پاس��خگویی به ورزشکاران، ذینفعان، ارباب رجوع ها و جامعه )مردم( هستند درنتیجه، بررسی کارایی و 
اثربخشی عملکرد آن ها یک فرایند مهم راهبردی تلقی می شود و عاملی تعیین کننده در تحقق برنامه های توسعه 
ورزش��ی اس��ت)صداقتی، 1391(. اثربخشی، نقش مهمی در توسعه  س��ازمانی ایفا می کند. سازمانی اثربخش 
است که قادر به مدیریت ابهام ها، انعطاف پذیری، مشتری مداری، تولید، ارزش مداری و ساختاربندی یادگیری 
باش��د و حیطه اصلی ش��غلی و توانمندسازی بالای کارکنان را بشناس��د. صاحب نظران، اثربخشی سازمانی را به 
درجه و میزان حصول به هدف تعریف کرده اند )توفیقی، 1390(. درک هدف های سازمان از نخستین گام هایی 
است که باید برای بررسی اثربخشی سازمان برداشت. هدف های سازمان نشانگر علت وجودی است و آنچه در 
پی دستیابی به آن باشد. به همین دلیل، هدف ها را به صورت »وضع مطلوب سازمان در آینده« تعریف می کنند. 
در این دیدگاه، اثربخش��ی سازمان عبارت از میزان دسترسی یا نیل به هدف های موردنظر سازمان است)فقیهی، 

 .)1389
اتزیونی1 )1964( معتقد اس��ت س��ازمانی اثربخش می باش��د که نتایج قابل مش��اهده آن مساوی با اهداف یا 
بیش��تر از آن باش��د. باید گفت با توجه به اهمیت موضوع اثربخش��ی و با توجه به منابع س��ازمانی موجود و ابعاد 
فدراسیون های ورزش��ی تاکنون میزان اثربخشی فدراسیون های ورزشی بر اساس دستیابی به اهداف اندازه گیری 
 به اندازه گیری اثربخش��ی فدراس��یون های ورزش��ی بر مبنای رویکرد ارزش ه��ای رقابتی )عیدی، 

ً
نش��ده و صرفا

1393( بس��نده ش��ده اس��ت. لذا حائز اهمیت است که اثربخش��ی فدراسیون های ورزش��ی بر مبنای رسیدن به 
هدف اندازه گیری ش��ود تا بتوان با استناد به نتایج به دست آمده برای برنامه ریزی های آتی از آن ها استفاده نمود و 
برنامه ها به صورتی تدوین ش��ود که بتوانند بیش��تر به اهداف مشخص برس��ند. رویکردی که در این تحقیق از آن 
استفاده شده، »رویکرد مبتنی بر دستیابی به اهداف«2 است. رویکرد مبتنی بر اهداف، عمده ترین رویکردی بود 
که درگذش��ته و به صورت معمول استفاده  شده اس��ت. تمرکز اصلی این روش بر محصولات و خدمات سازمان 
به عنوان برون داد اس��ت. ویژگی اصلی این رویکرد، تعیین و شناس��ایی اهداف و اس��تفاده از آن برای اندازه گیری 
عملکرد اس��ت. پیش فرض رویکرد مبتنی بر هدف این اس��ت که سازمان ها ماهیتی مشورتی 3و عقلائی4 دارند و 
در جستجوی نیل به اهداف5 هستند. بنا بر اظهارات دفت6 )1998(، هنوز هم از این  رویکرد به صورت وسیع در 
دنیای تجارت و کسب وکار استفاده می شود. به طور عمده در این رویکرد از شاخص های مالی برای اندازه گیری 
اثربخش��ی اس��تفاده می شود و عمده ترین ش��اخص ها نیز شامل حاشیه سود7، نرخ رش��د8 ، بازگشت سرمایه 9و 

1. Etzioni
2. Goal Attainment Approach
3. Deliberate
4. Rational
5. Goal -Seeking
6. Daft
7. Profit Margin
8. Rate of Growth
9. Return on Investment
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س��هم بازار 1هس��تند )دفت2، 1377(. یکی از مواردی که بهره وری بر اس��اس آن س��نجیده می شود، شاخص ها 
و موّلفه های مرتبط با آن س��ازمان می باش��د. در تحقیق حاضر برای محاسبه بهره وری فدراسیون های ورزشی، از 
اساس��نامه )س��ازمان تربیت بدنی، 1381( و شاخص های مشخص ش��ده در بُعد قهرمانی با در نظر گرفتن منابع 
س��ازمانی ازجمله منابع مالی، مادی و انس��انی اس��تفاده ش��د تا با ارزیابی آن ها میزان بهره وری فدراس��یون های 
المپیکی ایران در بُعد قهرمانی مشخص شود. در این زمینه احمدی و همکاران )1396( تحقیقی با عنوان »تأثیر 
برنامه ریزی راهبردی بر اثربخشی سازمانی با نقش میانجی انعطاف پذیری سازمانی« انجام دادند. هدف از این 
پژوهش، بررسی اثر برنامه ریزی راهبردی بر اثربخشی سازمانی با نقش میانجی انعطاف پذیری سازمانی با ارائه 
یک مدل در وزارت ورزش و جوانان و فدراس��یون های ورزش��ی بود. روش پژوهش از نوع توصیفی و همبستگی 
و مبتن��ی ب��ر مدل معادلات س��اختاری بود. نتایج مدل معادلات س��اختاری نش��ان داد برنامه ری��زی راهبردی بر 
انعطاف پذیری س��ازمانی و انعطاف پذیری سازمانی نیز بر اثربخشی سازمانی اثر مثبت و معنادار داشت و نقش 
واسطه ای انعطاف پذیری در ارتباط میان برنامه ریزی راهبردی و اثربخشی تأیید شد. پیشنهاد محققان این بود که 
انعطاف پذیری آموزش��ی، انعطاف پذیری ساختاری و انعطاف پذیری مالی در سازمان های ورزشی به کار گرفته 
شود تا اثربخشی برنامه های راهبردی تقویت گردد احمدی و همکاران )1396(. همچنین، امیرخانی و علیخانی 
)1394( در تحقیقی با عنوان »شاخص های کلیدی عملکرد سازمان و بهبود بهره وری با رویکرد کارت امتیازی 
متوازن و تعیین نقش آن ها در ارتقای بهره وری س��ازمان«، به این نتیجه رس��یدند که مدیران از میان 18 ش��اخص 
کلیدی عملکرد شناسایی شده مربوطه به شرکت، پنج عامل را در بهبود بهره وری خود مؤثر دانستند. سطح تعهد 
کارکنان به هدف های س��ازمان و بهره وری کارکنان ازجمله عوامل کلیدی مؤثر در منظر رش��د و یادگیری بودند و 
به دلیل بیشترین اختلاف بین وضع موجود و وضع مطلوب، این منظر در صدر مناظر دیگر قرار گرفت. در میان 
سایر شاخص های کلیدی عملکرد، اثربخشی بازاریابی در منظر مشتری، کنترل هزینه در منظر مالی و تعمیرات 
و نگه��داری در منظ��ر فراینده��ای داخلی، عوامل اثرگذار در بهبود بهره وری س��ازمان انتخاب ش��دند. صداقتی 
)1391( نیز تحقیقی با عنوان »بررس��ی عوامل مؤثر در بهره وری منابع انسانی فدراسیون های ورزشی منتخب و 
ارائه الگو« انجام داد و با توجه به حجم جامعه تحقیق در فدراسیون های منتخب، 302 نفر به عنوان نمونه تحقیق 
به صورت تصادفی انتخاب ش��دند و برای تجزیه تحلیل داده ها از ش��اخص های آمار توصیفی و آزمون های آمار 
اس��تنباطی t مس��تقل،  یو مان ویتنی3، تحلیل واریانس یک طرفه، رگرس��یون چند متغیری و معادلات ساختاری 
اس��تفاده  ش��د و درنهایت مش��خص گردید بین دیدگاه کارکنان در مورد عوامل مؤثر در بهره وری نیروی انس��انی 
فدراس��یون های ورزش��ی کش��ور )α= 0/01( با توجه به جنسیت، وضعیت خدمت و س��طوح مختلف تحصیلی 
تفاوت معنی داری وجود ندارد، اما با توجه به رش��ته تحصیلی، س��طوح مختلف س��نی، وضعیت اس��تخدامی و 
س��ابقه خدمت آنان تفاوت معنی داری وجود دارد. همچنین، بی��ن دیدگاه کارکنان پیرامون میزان بهره وری نیروی 
انس��انی فدراسیون های ورزشی کشور )α= 0/01( با توجه به رشته تحصیلی، سطوح مختلف تحصیلی، سطوح 

1. Market Share
2. Rihard
3. mann whitney u test 
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مختلف سنی و وضعیت استخدامی تفاوت معنی داری وجود ندارد، اما با توجه به جنسیت، وضعیت خدمت و 
سابقه خدمت تفاوت معنی داری به چشم می خورد و بین هریک از عوامل درون سازمان اصلی، درون سازمان 
 α= 0/01 مکمل و برون س��ازمانی با مشارکت س��ازمانی، اثربخشی، شایسته سالاری و توسعه سازمانی در سطح
ارتب��اط معنی دار موج��ود دارد. مجموع عوامل درون س��ازمان اصلی، تأثیر معنی داری در مؤلفه های مش��ارکت 
س��ازمانی، شایسته سالاری و توسعه سازمانی ندارد، اما بر مؤلفه اثربخشی تأثیر معنی داری دارد. مجموع عوامل 
درون س��ازمانی مکمل تأثیر معنی داری در مؤلفه های مش��ارکت سازمانی، شایسته س��الاری و توسعه سازمانی و 
اثربخش��ی ندارد و در نهایت مجموع عوامل برون س��ازمانی تأثیر معنی داری در مؤلفه های مش��ارکت سازمانی، 

شایسته سالاری، توسعه سازمانی و اثربخشی سازمانی دارد.
در تحقیقی با عنوان »تأثیر تعیین هدف بر بهره وری در فضای ورزش��ی تیم های منتخب« توسط آرایا ،ֻ پلیسیر 
و پرتو )2015( مش��خص ش��د که عملکرد تیم ها به عوامل مختلفی بس��تگی دارد: جهت گیری هدف، سیس��تم 
اقتص��ادی مش��ترک و تعیین هدف بر اس��اس تئوری انگیزش��ی. در ای��ن تحقیق منظور از هدف داش��تن، توانایی 
مطلوب و یا عملکرد اس��تاندارد بود. روش تحقیق بررس��ی کمی مقطعی1 و جامعه آماری شامل  سه تیم هندبال 
حرفه ای مردان لیگ برتر پرتقال بود که از بین آنها 49 ورزش��کار در پس��ت های مختلف به صورت داوطلبانه در 
تحقیق ش��رکت نمودند. ابزار اندازه گیری پرسش��نامه بود. نتایج تحقیق نشان داد هدف های کاری، ورزشکاران را 
ه��م در انجام کارهای تیمی و هم انفرادی علاقه مند و متعه��د نگه می دارد. پژوهش رهام2)2015(  در اروپا در 
مورد اثربخش��ی و بهره وری س��ازمانی نش��ان داد که مدیریت عملکرد به عنوان یك عامل روان شناختی در محیط 
کار می تواند موجب اثربخشی و افزایش بهره وری کارکنان گردد. همچنین، در تحقیق مانزور3)2015(  با عنوان 
»تأثیر انگیزش و رفتار فرا نقش��ی کارکنان و مدیریت عملکرد بر اثربخش��ی س��ازمانی«که در پاکستان انجام شد، 
بر اس��اس پیشینه تحقیقات سه فرضیه طرح گردید. یافته های تحقیق نشان داد زمانی که توانمندسازی کارکنان و 
شناخت آن ها نسبت به سازمان بیشتر می شود، انگیزه سازمانی آن ها نیز افزایش می یابد و همچنین رابطه مثبتی 
بین انگیزش و رفتار فرا نقش��ی کارکنان با اثربخش��ی س��ازمانی وجود دارد. در تحقیق بروس��دلازارو4 و همکاران 
)2014(  با عنوان »بهره وری در لیگ برتر بس��کتبال حرفه ای اس��پانیا«، عملکرد ورزشی به مدیریت کسب وکار 
ارتباط داده ش��د و بر اس��اس این هدف، هر دو ش��اخص کارایی و اثربخش��ی بر اس��اس فعالیت بهره ور تیم ها و 
توانای��ی ب��رای پیروزی مورد ارزیابی قرار گرفتند. در این تحقیق از روش تحلیل پوشش��ی داده ها اس��تفاده گردید 
و جامع��ه آماری تحقیق ش��امل 18 تیم لیگ برتر بس��کتبال حرفه های اس��پانیا در چهارفصل ب��ود. نتایج تحقیق 
 فنی و کارایی 

ً
نش��ان داد ک��ه متغیرهای تحقیق بر اس��اس ارزش های کارایی به کارایی فنی جهانی، کارای��ی صرفا

مقیاسی تقسیم شدند و مورد تحلیل قرار گرفتند. نتیجه نهایی تحقیق نشان داد که جایگاه نهایی تیم های بسکتبال 
اس��پانیا به کارایی و پیش��رفت فنی بس��تگی دارد تا تیم ها بتوانند در رتبه های بالای جدول قرار گیرند. درپژوهشی 

1. cross-sectional quantitative survey
2. Reham
3. Manzoor
4. Marta Brosed Lazaro
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ش��ارما1)2014(  با عنوان »مدیریت عملکرد و توانمندس��ازی محیط با اثربخش��ی س��ازمانی«  مشخص شد که 
کارکن��ان بخش های دولتی نس��بت به بخ��ش خصوصی اثربخش تر هس��تند. در بخش خصوصی ب��ر مدل روابط 
کید می گردد. بین کیفیت  کید می شود، ولی در بخش دولتی بر مدل هدف منطقی تأ انسانی اثربخشی سازمانی تأ
زندگی کاری و توانمندس��ازی ساختاری با اثربخشی سازمانی رابطه وجود دارد و این رابطه در بخش دولتی بالاتر 
از بخش خصوصی اس��ت. بین توانمندس��ازی روانی و اثربخش��ی س��ازمانی نیز رابطه وجود دارد. در تحقیقی با 
موضوع »اثربخشی سازمان های غیردولتی و غیرانتفاعی« توسط لسی2و همکاران )2014(، به این نتیجه رسیدند 
که ازلحاظ علمی، اثربخشی سازمانی به طور معناداری تحت تأثیر نگرش و کیفیت زندگی کاری کارکنان است.
 تحقیقی پیرامون اندازه گیری بهره وری در س��ازمان های ورزش��ی توس��ط آرایا3 و پلیسیر4 )2013( انجام شد. 
هدف از این تحقیق پاس��خ به این س��وال بود که آیا به کارگیری سیستم س��نجش بهره وری )ProMES5) از طریق 
گرفتن بازخورد از منابع انس��انی می تواند بهره وری را در تیم هندبال بانوان انگولا افزایش دهد؟ نتایج نش��ان داد 
انگیزش و بهره وری، دو عامل اثرگزار برای تیم ها و س��ازمان های ورزش��ی می باش��ند. رویکرد سیستم افزایشی و 
س��نجش بهره وری روش��ی برای اندازه گیری نتایج عملکرد پیش��نهاد می دهد )بهره وری تی��م(. نتایج این تحقیق 
نش��ان داد که سیستم افزایشی و س��نجش بهره وری می تواند راه مؤثری برای پاسخ به نیازهای اندازه گیری کارایی 
ورزش��ی تیم ها و همچنین افزایش بهره وری در زمان مواجه با محیط های اس��ترس زا باش��د. به بیان دیگر، به نظر 
می رس��د استفاده از سیستم افزایشی و س��نجش بهره وری برای تیم های ورزشی جنبه کاربردی دارد. در پژوهشی 
با عنوان »مدیریت عملکرد، فرهنگ س��ازمانی، اثربخشی س��ازمانی و نتایج برنامه ها در سازمان های غیردولتی« 
که توس��ط  ش��یوا و دامودار )2013( در هند انجام ش��د، دریافتند که رهبری تحولی، فرهنگ سازمانی را به وجود 
می آورد و فرهنگ س��ازمانی، ش��رایط و کیفیت زندگی کاری را متحول می س��ازد و این تحول اثربخشی سازمانی 
را در س��ازمان های غیردولتی افزایش می دهد. درواقع، رهبری تحولی به طور مس��تقیم بر اثربخشی سازمانی تأثیر 

ندارد. بعلاوه اثربخشی سازمانی، نتایج تضمین شده برنامه ها را بهبود می بخشد.
با بررسی پیشینه تحقیقات مشخص شد که پژوهشی در زمینه بهره وری فدراسیون های ورزشی در بُعد قهرمانی 
به تفکیک مؤلفه های مادی، مالی، انس��انی صورت نگرفته است. بنابراین تحقیق حاضر درصدد پاسخگویی به 

سؤالات زیر بود:
• کید بر مؤلفه مالی چگونه است؟	 میزان بهره وری فدراسیون های ورزشی در بُعد قهرمانی با تأ
• کید بر مؤلفه مادی چگونه است؟	 میزان بهره وری فدراسیون های ورزشی در بُعد قهرمانی با تأ
• کید بر مؤلفه انسانی چگونه است؟	 میزان بهره وری فدراسیون های ورزشی در بُعد قهرمانی با تأ
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روش شناسی پژوهش
روش تحقیق حاضر در حیطه طرح های توصیفی از نوع زمینه یابی قرار دارد که تحت تأثیر دامنه زمانی محدود، 
کید بر روایی  به عنوان طرح زمینه یابی روند پژوهی معرفی می شود. همچنین در مرحله ساختار سازی ابزار با تأ
محتوایی از شیوه کیفی مصاحبه اکتشافی توأم با میز اندیشه با بهره گیری از خردمندی خبرگان و کارشناسان ارشد 
مدیریت ورزش��ی استفاده گردید. جامعه آماری تحقیق شامل مدیران اجرایی تمامی فدراسیون ورزشی المپیکی 
کشور به تعداد 26 فدراسیون بودند. در ضمن با توجه به تعداد فدراسیون های المپیکی مدیران تمام فدراسیون ها 

)26 فدراسیون( به صورت کل شمار به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته شدند. 
س��اختن ابزار اندازه گیری در چهار مرحله انجام ش��د: مرحله اول به عنوان کس��ب توافق سازمانی؛ مرحله دوم 
به عنوان دانش افزایی بهره وری ش��غلی؛ مرحله س��وم س��اختار س��ازی مؤلفه های اصلی؛ مرحله چهارم شاخص 
س��ازی مؤلفه های اصلی برای مؤلفه های مالی، مادی و انس��انی در ورزش قهرمانی که نه حیطه اصلی شاخص 

سازی شدند.
پس  از این اقدامات، سنجش روایی محتوایی پرسشنامه به شرح زیر انجام گرفت:

با توجه به مبانی نظری و ارزیابی نقادانه مرتبط با بهره وری در سازمان های ورزشی، چهارچوب نظری مشخص 
گردید و بر اس��اس چهارچوب نظری مبنای اصولی، نظری، کاربردی و مفهومی در راس��تای روایی محتوایی از 
ابزار اندازه گیری اس��تخراج ش��د. به بیان دیگر، روایی محتوایی ابزار اندازه گیری مبتنی بر چهارچوب نظری است 
کید بر اه��داف کوتاه مدت و  ک��ه در آن بهره وری به انجام عوامل درون س��ازمانی و برون س��ازمانی در راس��تای تأ
بلندمدت معطوف اس��ت که در ورزش قهرمانی به کسب نتایج مطلوب و کاهش شکاف بین وضعیت موجود با 
کید بر دیدگاه صاحب نظران تفاوت قابل توجهی بین  مطلوب معطوف اس��ت. در اس��تخراج روایی پرسشنامه با تأ
 بهره وری اس��ت در س��طح ورزش قهرمانی وجود دارد. برای هرکدام از س��طوح 

ً
اثربخش��ی و کارایی که مجموعا

مزبور ش��اخص هایی مس��تقل طراحی و استخراج ش��د. در پرتو تحلیل های کمی و کیفی شاخص های یاد شده 
برخی از شاخص ها برای بعد قهرمانی، موردبازنگری قرارگرفتند و با توجه به جدول روایی محتوایی که مؤلفه های 
اصلی از طریق میز اندیش��ه موردتوافق قرار داش��ت، فرایند ش��اخص س��ازی آغاز گردید.بدین ترتیب، هرکدام از 
شاخص های استخراجی با استناد به مبانی نظری، پیشینه تحقیق و ابزارهای مورد نظر متخصصان، موردبازنگری 
حذف یا اصلاح قرار گرفت و درنهایت پس از چندین جلس��ه متعدد، تمامی ش��اخص های استخراج ش��ده مورد 
توافق تمامی خبرگان در حیطه بهره وری ورزش��ی واقع ش��د. پس از فرایند ش��اخص سازی که روایی محتوایی با 

عناصر سازنده مشخص شد، ابزار به گونه مقدماتی بر روی سه نمونه به صورت آزمایشی اجرا شد.
پس از اجرای مقدماتی فرم استخراج شده از مصاحبه های کیفی خبرگان و کارشناسان ارشد مدیریت ورزشی، 
14 ش��اخص به علت مبهم ی��ا گنگ بودن موردبازنگری قرار گرفت تا از این طریق روایی صوری ش��اخص های 
اس��تخراجی افزایش یابد. ویراس��تاری ادب��ی و علمی به عنوان اقدامی مؤثر در راس��تای انتق��ال مفاهیم از طریق 
ش��اخص های اس��تخراجی به کار برده ش��د تا ضریب س��هولت، فهم خواندن و درک مفاهیم افزایش یابد و بدین 
ترتیب، روایی صوری سؤالات پرسشنامه بالا رود. درنهایت با استفاده از قواعد گذاری مرتبط با علامات ادبی، 
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میزان فهم و درک خواندن از شاخص های استخراجی به حداکثر ارتقا یافت.
همبس��تگی محتوایی ش��اخص های اس��تخراجی از ابزار پژوهش��گر س��اخته که با کمک خب��رگان و از طریق 
میز اندیش��ه طراحی ش��ده بود، با ابزارهای موجود در حیطه بهره وری س��ازمان، بالا و معرف روایی ملاکی بود. 
معتبرترین ابزار در زمینة بهره وری س��ازمان های ورزش��ی در ایران، شاخص های ابلاغی وزارت ورزش و جوانان 
در زمینة بهره وری است که به فدراسیون های المپیکی ابلاغ شده است. همچنین پایایی پرسشنامه محقق ساخته 

با استفاده از آلفای کرونباخ به میزان 0/92 به دست آمد.
جهت تجزیه وتحلیل داده ها، ابتدا ویژگی های دموگرافیک نمونه های تحقیق )جنس، میزان تحصیلات، سابقه 
خدم��ت و فدراس��یون( و جداول توزیع فراوانی و درصد ترس��یم گردیدن��د. درنهایت، از ج��داول آمار توصیفی 
کید بر بعد قهرمان��ی در دو وضعیت موجود و مطلوب  به منظ��ور توصیف مؤلفه های مالی، مادی و انس��انی با تأ
استفاده  شد و در آن نما، میانه و میانگین به عنوان شاخص های گرایش مرکزی، دامنه تغییرات، واریانس و انحراف 
معیار به عنوان ش��اخص های پراکندگی و خطای معیار، ضریب کجی و ضریب کش��یدگی به عنوان شاخص های 
توزیع در راس��تای بررس��ی نرمال و متقارن بودن داده ها محاس��به ش��دند. در راس��تای تحلیل داده ها و پاس��خ به 
س��ؤال های پژوهش از ش��اخص های گرایش مرکزی )میانگین، میانه و...(، پراکندگی )انحراف معیار، واریانس 
و...( و نمایش ه��ای آم��اری )نموداره��ا و جداول آماری مرتب��ط( جهت توصیف ویژگی های ف��ردی نمونه های 
تحقیق اس��تفاده گردید و پس از توزیع و جمع آوری پرسش��نامه ها، از داده های حاصل برای پاس��خ به سؤال های 
پژوهش، از مدل های آماری t دو گروه همبس��ته در مقایسه ش��اخص های بهره وری در مؤلفه های مالی، مادی و 
کید بر بعد قهرمانی در وضعیت موجود و مطلوب و شناس��ایی شکاف موجود و از شدت اثر جهت  انس��انی با تأ

بررسی میزان بهره وری بهره گیری شد.
یافته های پژوهش

نتایج تحقیق نشان داد که تعداد 22 نفر از آزمودنی ها مرد و 2 نفر زن بودند. تحصیلات آزمودنی ها شامل 9 
لیسانس، 6 فوق  لیسانس و 9 نفر دکتری بوده است. سابقة خدمت آزمودنی ها 5 تا 9 سال 5 نفر، 10 تا 14 سال 
6 نفر، 15 تا 19 سال 5 نفر و 8 نفر 20 سال به بالا سابقه داشتند. مدیران فدراسیون های شرکت کننده در تحقیق 

شامل 14 فدراسیون پایه، 7 فدراسیون توپی و 3 فدراسیون راکتی بودند.
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جداول توزیع فراوانی مرتبط با متغیرهای، سن، جنسیت، سابقه خدمت، فدراسیون و تحصیلات

درصدفراوانیجنسیت

2291/7مرد

28/3زن

24100کل

درصدفراوانیسن

32625 تا 35 سال

36625 تا 40 سال

41520/8 تا 50 سال

51729/2 سال به بالا

24100کل

درصدفراوانیسابقه خدمت

5520/8 تا 9 سال

10625 تا 14 سال

15520/8 تا 19 سال

20833/3 سال به بالا

24100کل

درصدفراوانیفدراسیون

1458/3پایه

729/2توپی

312/5راکتی

24100کل

درصدفراوانیتحصیلات

937/5لیسانس

625فوق لیسانس

937/5دکتری

24100کل
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کید بر مؤلفه  نتایج تحقیق در مورد س��ؤال اول )میزان بهره وری فدراس��یون های ورزش��ی در بُعد قهرمانی با تأ
مالی چگونه اس��ت؟( نش��ان داد تفاوت معنی داری در س��طح α=0/01 بین میانگین شاخص های بهره وری در 
کید بر بُعد قهرمانی وجود داش��ته و در تمامی ش��اخص ها میانگین وضعی��ت مطلوب بالاتر از  مؤلف��ه مالی با تأ

میانگین وضعیت موجود بوده است)جدول 1(.

جدول 1: بهره وری در مؤلفه »مالی« با تأکید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و مطلوب

میانگینسطوحشاخص
انحراف 

معیار
میزان
T

درجه 
آزادی

سطح
معنی داری

شدت 
اثر

میزان 
بهره وری

بودجه برای راه اندازی سبک های 
جدید

1/450/72وضعیت موجود
6/06230/0010/460/54

3/081/47وضعیت مطلوب

تأمین بودجه استعدادیابی
20/88وضعیت موجود

11/94230/0010/580/42
4/580/92وضعیت مطلوب

تأمین بودجه برای قابلیت های 
جسمانی

2/621/09وضعیت موجود
8/30230/0010/510/49

4/620/92وضعیت مطلوب

برگزاری مسابقات داخلی
3/581/17وضعیت موجود

5/18230/0010/430/57
4/790/41وضعیت مطلوب

)R&D( بودجه تحقیق و توسعه
1/750/84وضعیت موجود

10/72230/0010/560/44
4/251/03وضعیت مطلوب

بودجه آموزشی و تبلیغاتی
2/331/04وضعیت موجود

10/06230/0010/570/43
4/450/65وضعیت مطلوب

تأمین بودجه برای ارتقای سطح 
اجتماعی

2/791/10وضعیت موجود
5/41230/0010/440/56

4/500/97وضعیت مطلوب

مالی
16/544/69وضعیت موجود

10/65230/0010/560/44
30/294/04وضعیت مطلوب

کید بر بُعد قهرمانی، دارای ضرایب بالاتر  همچنین شدت اثر تمامی شاخص های بهره وری در مؤلفه مالی با تأ
از 0/4 بود. ازاین رو، می توان گفت که از دیدگاه مدیران و کارشناسان فدراسیون های المپیکی، بهره وری سازمان 

کم بوده و تا وضعیت مطلوب فاصله وجود دارد. 
کید بر مؤلفه  نتایج تحقیق در مورد س��ؤال دوم )میزان بهره وری فدراس��یون های ورزش��ی در بُعد قهرمانی با تأ
مادی چگونه اس��ت؟( نش��ان داد تفاوت معنی داری در س��طح α=0/01 بین میانگین شاخص های بهره وری در 
کید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و وضعیت مطلوب وجود دارد و در تمامی ش��اخص ها  مؤلفه مادی با تأ
میانگین وضعیت مطلوب بالاتر از میانگین وضعیت موجود بوده است. این مطلب بیانگر این است که ازلحاظ 

آماری بین وضعیت موجود و مطلوب شکاف مشاهده می شود )جدول 2(.
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جدول 2: بهره وری در مؤلفه »مادی« با تأکید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و مطلوب

میانگینسطوحمؤلفه
انحراف 

معیار
میزان

t
درجه 
آزادی

سطح
معنی داری

شدت 
اثر

میزان 
بهره وری

تجهیزات مناسب برای سبک های 
جدید

1/450/58وضعیت موجود
6/22230/0010/460/54

3/081/52وضعیت مطلوب

تجهیزات تخصصی برای پرورش 
استعداد

2/371/01وضعیت موجود
12/40230/0010/590/41

4/411/01وضعیت مطلوب

بانک اطلاعات جامع
2/371/17وضعیت موجود

9/02230/0010/530/47
4/500/72وضعیت مطلوب

تجهیزات تخصصی برای 
قابلیت های جسمانی

2/621/13وضعیت موجود
8/23230/0010/510/49

4/500/88وضعیت مطلوب

تجهیزات برای طراحی
20/97وضعیت موجود

9/67230/0010/540/46
4/121/29وضعیت مطلوب

2/501/38وضعیت موجودابزارهای تبلیغاتی
6/43230/0010/470/53

4/201/02وضعیت مطلوب

امکانات
2/501/17وضعیت موجود

5/50230/0010/440/56
4/331/16وضعیت مطلوب

مادی
15/835/19وضعیت موجود

10/73230/0010/560/44
29/165/78وضعیت مطلوب

کید بر میزان ضرایب شدت اثر حاصله و همان گونه که مشاهده می شود در تمامی شاخص های بهره وری  با تأ
کید بر بُعد قهرمانی ضرایب بالاتر از 0/4 می باش��د. ازاین رو، می ت��وان گفت که از دیدگاه  در مؤلف��ه م��ادی با تأ

مدیران فدراسیون های المپیکی، بهره وری سازمان کم بوده و تا وضعیت مطلوب فاصله وجود دارد. 
کید بر مؤلفه  نتایج تحقیق در مورد س��ؤال س��وم )میزان بهره وری فدراسیون های ورزش��ی در بُعد قهرمانی با تأ
انس��انی چگونه است؟( نش��ان داد تفاوت معنی داری در سطح α=0/01 بین میانگین شاخص های بهره وری در 
کید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و وضعیت مطلوب وجود دارد. ازاین رو، با رجوع به  مؤلفه انس��انی با تأ
میانگین ها در دو وضعیت موجود و مطلوب، می توان گفت که در تمامی شاخص ها میانگین وضعیت مطلوب 
بالاتر از میانگین وضعیت موجود بوده و این مطلب بیانگر این اس��ت که شکاف چشمگیری ازلحاظ آماری بین 

وضعیت موجود و مطلوب مشاهده می شود )جدول 3(.
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جدول 3: بهره وری در مؤلفه »انسانی« با تأکید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و مطلوب

میانگینسطوحمؤلفه
انحراف 

معیار
میزان

t
درجه 
آزادی

سطح
معنی داری

شدت 
اثر

میزان 
بهره وری

آموزش سبک های جدید به مربیان
2/081/10وضعیت موجود

4/99230/0010/420/58
3/371/71وضعیت مطلوب

آموزش سبک های جدید به داوران
2/291/30وضعیت موجود

4/77230/0010/410/59
3/411/74وضعیت مطلوب

اضافه نمودن سبک های جدید
2/411/38وضعیت موجود

4/62230/0010/410/59
3/541/79وضعیت مطلوب

برگزاری رویدادهای استعدادیابی
2/621/17وضعیت موجود

8/57230/0010/520/48
4/620/57وضعیت مطلوب

مربیان و کارشناسان استعدادیاب
2/501/10وضعیت موجود

8/35230/0010/520/48
4/540/58وضعیت مطلوب

برگزاری کلاس های بازآموزی برای 
مربیان

3/291/19وضعیت موجود
5/88230/0010/450/45

4/750/60وضعیت مطلوب

برگزاری کلاس های بازآموزی برای 
داوران

3/331/01وضعیت موجود
5/99230/0010/450/45

4/660/63وضعیت مطلوب

مربیان درجه 1، مربیان بین المللی، 
داوران بین المللی، داوران درجه 1

3/041/19وضعیت موجود
6/59230/0010/470/53

4/620/57وضعیت مطلوب

همکاری با شرکت های تولیدی لوازم و 
تجهیزات ورزشی

1/951/04وضعیت موجود
8/91230/0010/530/47

41/31وضعیت مطلوب

نیروی فنی متخصص
2/501/21وضعیت موجود

6/24230/0010/460/54
4/161/23وضعیت مطلوب

برنامه های اجراشده با محوریت اخلاق 
ورزشی

2/751/25وضعیت موجود
6/58230/0010/470/53

4/411/01وضعیت مطلوب

صندوق های حمایت از پیشکسوتان
1/790/88وضعیت موجود

10/07230/0010/550/45
4/291/23وضعیت مطلوب

صندوق های حمایتی از ورزشکاران و 
قهرمانان

1/750/79وضعیت موجود
10/43230/0010/560/44

4/331/23وضعیت مطلوب

انسانی
32/338/59وضعیت موجود

9/18230/0010/530/47
54/759/37وضعیت مطلوب
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کید  گفتنی اس��ت که میزان ضرایب ش��دت اثر حاصله در تمامی ش��اخص های بهره وری در مؤلفه انسانی با تأ
ب��ر بُع��د قهرمانی ضرایب بالات��ر از 0/4 می باش��د. ازاین رو، می توان گفت ک��ه از دیدگاه مدیران و کارشناس��ان 

فدراسیون های المپیکی، بهره وری سازمان کم بوده و تا وضعیت مطلوب فاصله وجود دارد. 
درنهایت نتایج تحقیق نش��ان داد تفاوت معنی داری در سطح α=0/01 بین میانگین  شاخص های بهره وری در 
کید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و وضعیت مطلوب وجود دارد. با  مؤلفه های مالی، مادی و انس��انی با تأ
رجوع به میانگین ها در دو وضعیت موجود و مطلوب نیز می توان گفت که در تمامی مؤلفه ها میانگین وضعیت 
مطلوب بالاتر از میانگین وضعیت موجود اس��ت و این نش��انگر آن است که شکاف چشمگیری از لحاظ آماری 

بین وضعیت موجود و مطلوب مشاهده می شود)جدول 4(.

جدول 4: بهره وری در مؤلفه های مادی، مالی و انسانی با تأکید بر بُعد قهرمانی در وضعیت موجود و مطلوب

میانگینسطوحشاخص
انحراف 

معیار
میزان

t
سطح

معنی داری
شدت اثر

میزان 
بهره وری

مالی

وضعیت 
موجود

16/544/69

10/650/0010/560/44
وضعیت 
مطلوب

30/294/04

مادی

وضعیت 
موجود

15/835/19

10/730/0010/560/44
وضعیت 
مطلوب

29/165/78

انسانی

وضعیت 
موجود

32/338/59

9/180/0010/530/47
وضعیت 
مطلوب

54/759/37

کید بر میزان ضرایب ش��دت اثر حاصله مش��اهده می ش��ود که بالاترین میزان ش��دت اثر به شاخص های  با تأ
به��ره وری در مؤلف��ه انس��انی با ضری��ب es=0/47، پس ازآن ش��اخص های بهره وری در مؤلف��ه مالی با ضریب 
es=0/44 و س��پس ش��اخص های بهره وری در مؤلفه مادی با ضریب es=0/44 معطوف می باش��د. ازاین رو، با 
توج��ه به اینکه ضرایب هر س��ه مؤلفه بالاتر از 0/4 می باش��د، می توان گفت که از دیدگاه مدیران و کارشناس��ان 

فدراسیون های المپیکی، بهره وری سازمان کم بوده و تا وضعیت مطلوب فاصله وجود دارد. 
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بحث و نتیجه گیری
نتای��ج تحقیق حاضر نش��ان داد که در مؤلفه مالی ش��اخص هایی ازجمله: تأمین بودجه اس��تعدادیابی، تأمین 
بودجه برای قابلیت های جسمانی، بودجه تحقیق و توسعه 1(R&D) و بودجه آموزشی و تبلیغاتی، دارای میانگین 
وضعی��ت مطل��وب بالاتر از میانگین وضعیت موج��ود بوده اند، ولی باوجود معنادار بودن t و ش��دت اثر بالا در 
ش��اخص های بودجه برای راه اندازی س��بک های جدید، برگزاری مس��ابقات داخلی و تأمین بودجه برای ارتقای 
س��طح اجتماعی، ش��دت اثر کمتر از 0/50 داش��تند و فاصله میانگین موجود و مطلوب به نس��بت شاخص های 
دیگر مؤلفه مالی در بُعد قهرمانی کمتر بوده اس��ت. ش��کاف بین وضعیت موجود و مطلوب در تمام ش��اخص ها 
مشهود است و از دیدگاه مدیران فدراسیون های المپیکی، بهره وری در مؤلفه مالی کم بوده و تا وضعیت مطلوب 
فاصله زیادی وجود دارد و برای رس��یدن به وضعیت مطلوب باید توجه و برنامه ریزی خاصی به مؤلفه های مالی 
در بُعد قهرمانی داشته باشند. در زمینه نتیجه به دست آمده، تحقیقی که مشابه با تحقیق حاضر باشد یافت نشد، 
اما در اهمیت بعد مالی  و زیر فاکتورهای آن نتایج تحقیق حاضر با نتایج احمدی و همکاران)1396( که نشان 
داد انعطاف پذیری مالی بر اثربخش��ی س��ازمانی بیش��ترین تاثیر را دارد، همسو می باشد. همچنین نتایج تحقیق 
امیرخانی و علیخانی)1394( که کنترل هزینه را از جمله عوامل اثرگذار بر بهره وری سازمان دانسته اند، و مهدوی 
انارکی و همکاران)1394( که کمبود منابع مالی را از موانع توس��عه ورزش قهرمانی دانس��ته اند و بروسدلازارو و 
همکاران )2014( که جایگاه نهایی تیم های بسکتبال اسپانیا را به کارایی تیم ها مرتبط دانسته بودند، با یافته های 
پژوهش حاضر همسو می باشد. نتایج تحقیق حاضر نشان داد مؤلفه مادی در شاخص هایی ازجمله: تجهیزات 
تخصص��ی برای پرورش اس��تعداد، بان��ک اطلاعات جامع، تجهی��زات تخصصی برای قابلیت های جس��مانی، 
تجهی��زات برای طراحی، دارای میانگین وضعیت مطلوب بالاتر از میانگی��ن وضعیت موجود بوده، ولی باوجود 
معنادار بودن t و ش��دت اثر بالا ش��اخص های تجهیزات مناس��ب برای س��بک های جدید، ابزاره��ای تبلیغاتی، 
امکانات، ش��دت اثر کمتر از 0/50 داش��تند و فاصله میانگین موجود و مطلوب به نس��بت ش��اخص های دیگر 
مؤلفه مادی در بُعد قهرمانی کمتر بوده اس��ت. این مطلب بیانگر این اس��ت که ش��کاف بین وضعیت موجود و 
مطلوب چش��مگیر است و از دیدگاه مدیران فدراس��یون های المپیکی، بهره وری فدراسیون های ورزشی المپیکی 
کید بر بُعد قهرمانی کم بوده و تا وضعیت مطلوب فاصله وجود دارد و برای رسیدن به  کشور در مؤلفه مادی با تأ
وضعیت مطلوب باید توجه و برنامه ریزی خاصی به مؤلفه های مادی در بُعد قهرمانی وجود داش��ته باشد. نتیجه 
ب��ه دس��ت آمده با نتایج مهدوی ان��اری و همکاران)1394( که کمبود فضا و امکان��ات را از جمله موانع موثر در 
کید بر بُعد  ورزش قهرمانی دانس��ته اس��ت، همخوانی دارد. با نگاهی به نتایج به دست آمده در مؤلفه انسانی با تأ
قهرمانی مش��خص شد که در ش��اخص هایی ازجمله: برگزاری رویدادهای اس��تعدادیابی، مربیان و کارشناسان 
اس��تعدادیاب، همکاری با شرکت های تولیدی لوازم و تجهیزات ورزش��ی، صندوق های حمایت از پیشکسوتان 
و صندوق های حمایتی از ورزش��کاران و قهرمانان، میانگین وضعیت مطلوب بالاتر از میانگین وضعیت موجود 
بوده، ولی باوجود معنادار بودن t و ش��دت اثر بالا ش��اخص های آموزش س��بک های جدی��د به مربیان، آموزش 

1. Research & Develop 
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سبک های جدید به داوران، اضافه نمودن سبک های جدید، برگزاری کلاس های بازآموزی برای مربیان، برگزاری 
کلاس های بازآموزی برای داوران، مربیان درجه 1، مربیان بین المللی، داوران بین المللی، داوران درجه 1، نیروی 
فنی متخصص و برنامه های اجراش��ده با محوریت اخلاق ورزش��ی، ش��دت اثر کمتر از 0/50 داش��تند و فاصله 
میانگین موجود و مطلوب به نسبت شاخص های دیگر مؤلفه انسانی در بُعد قهرمانی کمتر بوده است. این مطلب 
بیانگر این اس��ت که ش��کاف چش��مگیری بین وضعیت موجود و مطلوب در تمام شاخص ها مشاهده می شود. 
درنهایت، می توان گفت که از دیدگاه مدیران و کارشناس��ان فدراس��یون های المپیکی، بهره وری فدراس��یون های 
کید بر بُعد قهرمانی کم بوده و تا وضعیت مطلوب فاصله زیادی  ورزش��ی المپیکی کش��ور در مؤلفه انس��انی با تأ
وج��ود دارد و برای رس��یدن ب��ه وضعیت مطلوب باید توج��ه و برنامه ریزی خاصی به مؤلفه های انس��انی در بُعد 
قهرمانی داشته باشند. نتایج این تحقیق با تحقیقات مهدوی اناری و همکاران)1394( که کمبود نیروی انسانی 
متبحر و عدم حمایت اسپانس��ر و حامی مالی و مافیای ورزش را از جمله عوامل عدم پیش��رفت ورزش قهرمانی 
دانس��ته اند و بنیادی نائینی و همکاران)1395( که یادگیری س��ازمانی را بر اثربخش��ی س��ازمان موثر دانسته اند، 
همس��و می باش��د. یادگیری سازمانی به همکاری و تس��هیم دانش بین کارکنان اشاره دارد و از این جهت با مولفه 
انسانی که موضوعاتی چون بازآموزی در کلاس های داوری و مربیگری)همکاری و تسهیم دانش( را در بر دارد، 
ارتباط می یابد. همچنین ملک حس��ینی)1394( و رهام)2015( در تحقیق خود نش��ان دادند مدیریت عملکرد 
کارکنان با بهره وری سازمانی رابطه دارد که در راستای یافته های تحقیق حاضر قرار دارد. آرایا و پلیسیر )2013(  
نیز در تحقیق خود به این نتیجه رس��یدند که گرفتن بازخورد از منابع انس��انی می تواند بهره وری را در تیم هندبال 
بانوان انگولا افزایش دهد. نتایج تحقیق حاضر نش��ان داد بالاترین میزان ش��دت اثر به شاخص های بهره وری در 
مؤلفه انسانی با ضریب es=0/47، پس ازآن شاخص های بهره وری در مؤلفه مالی با ضریب es=0/44 و سپس 
شاخص های بهره وری در مؤلفه مادی با ضریب es=0/44  معطوف بوده است. نتیجه به دست آمده نشان دهنده 
اهمیت مولفه انسانی است و با یافته های پژوهش امیرخانی، علیخانی)1394(، امینی، علی نژاد)1394(، ملک 
حس��ینی)1394(، میزایی)1394(، حری)1392(، لسی)2014(، شارما)2014(  و مانزور)2015( همسویی 

دارد. 
در نتیجه گیری نهایی باید به این نکته اشاره کرد که تعیین اهداف راهبرد عملکرد، سنجش عملکرد، جمع آوری 
و تجزیه و تحلیل داده های عملکردی و به کارگیری این داده ها در جهت بهبود عملکرد و بهره وری سازمان، یک 
اصل بس��یار مهم در جهت موفقیت س��ازمان اس��ت که از طریق مقایس��ه وضع موجود با برنامه های مصوب و یا 
وضع مطلوب بر اس��اس ش��اخص های از پیش تعیین شده، صورت می گیرد. از دیدگاهی دیگر، مدیران علاوه بر 
وظایف مرس��وم خود )برنامه ریزی، کنترل، نظارت، هدایت و هماهنگی( دو وظیفه مهم دارند: یکی رس��یدگی 
به امورجاری و دوم ، بهبود وضعیت موجود که مدیریت بهره وری ارتباط مس��تقیم با وظیفه دوم دارد. لذا هر چه 
رس��یدگی به امور جاری وقت بیش��تری از مدیران فدراسیون های ورزشی را سلب نماید، به همان نسبت سازمان 
ش��انس رقابت پذیری و داش��تن فردایی بهتر را به واس��طه عدم اعمال مدیریت بهره وری از دس��ت خواهد داد. 
اجرای این گونه تحقیقات که به ارزیابی عملکرد فدراس��یون های ورزش��ی معطوف اند، زمینه مس��اعدی را برای 
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برنامه ریزی های راهبردی در مدیریت ورزش��ی فراهم می س��ازد، چرا که جمع آوری اطلاعات در زمینه بهره وری 
فدراس��یون ورزشی، چش��م اندازهای تجربی را در زمینه های فعالیت های کوتاه مدت و بلندمدت فدراسیون های 
ورزش��ی ایجاد می کند. با توجه به نتایج به دست آمده پیشنهاد می ش��ود از نیروی انسانی سازمان برای شناسایی 
و مستندس��ازی فرایندهای موجود در  س��ازمان به منظور اصلاح آنها استفاده بهینه ش��ود. منابع مالی بیشتری به 
بُعد قهرمانی اختصاص یابد و فدراس��یون ها همکاری بیشتری با ش��رکت های تولیدی لوازم و تجهیزات ورزشی 
داش��ته باش��ند. همچنین مربیان و کارشناسان متخصص در زمینه اس��تعدادیابی آموزش ببینند و از نیروهای فنی 

متخصص در فدراسیون ها استفاده شود. 
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هدف از پژوهش حاضر، مطالعه تحلیلی مدیریت ورزش کش��ور با تاکید برخصوصی س��ازی در ورزش ) تا 
پایان دوره سوم توسعه: سال های 1357 -1383( بود. جامعه آماری پژوهش در بخش تحلیل محتوا، مستندات 
موجود در مطبوعات و مراکز ورزش��ی مهم کش��ور از جمله وزارت ورزش و جوانان، ادارات کل ورزش و جوانان 
اس��تان ها و فدراس��یون های ورزش��ی بود. همچنین، در بخ��ش توصیفی و تحلیلی، اعضای هیئت علمی رش��ته 
مدیریت ورزش��ی دانش��گاه ها و مراک��ز آموزش عالی به تع��داد 200 نفر بودند که از آن می��ان، 50 تن که دارای 
مس��ئولیت های اجرایی در ورزش کش��ور بودن��د، به طور هدفمند به عن��وان نمونه تحقیق انتخاب ش��دند. برای 
جم��ع آوری اطلاع��ات مورد نی��از در مرحله اول به ص��ورت کتابخانه ای اقدام ش��د؛ به طوری که ب��ا مراجعه به 
مطبوعات، وزارت ورزش و جوانان، ادارات کل ورزش و جوانان اس��تان ها و فدراس��یون های ورزش��ی، اس��ناد، 
گزارش ها، شواهد و مدارک معتبر پیرامون خصوصی سازی بعد از پیروزی انقلاب اسلامی استفاده شد. در مرحله 
دوم، بر مبنای اطلاعات جمع آوری ش��ده پرسشنامه 32 سؤالی تهیه شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه به 
تایید 15 تن از متخصصان مدیریت ورزش��ی رس��ید و پایایی آن در یک مطالعه مقدماتی با 30 آزمودنی 0/78 
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محاس��به ش��د. برای تحلیل اطلاعات جمع آوری ش��ده با اس��تفاده از روش های آماری توصیفی، جدول توزیع 
فراوانی و روش های آماری اس��تنباطی، مجذورکای با کمک نرم افزار SPSS اقدام ش��د. نتایج پژوهش نشان داد 
بین تعداد اماکن ورزشی خصوصی کشور طی سال های 1357 الی 1367 تفاوت آماری معناداری وجود دارد. 
بین تعداد اماکن ورزش��ی خصوصی در س��ه دوره اول تا سوم برنامه توس��عه کشور تفاوت آماری معناداری وجود 
دارد. بین تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی در دوره سوم و تعداد اماکن ورزشی دولتی واگذار شده به بخش 
خصوص��ی طب��ق ماده 88 تفاوت آماری معناداری وجود دارد. بین میزان س��رمایه گ��ذاری بخش دولتی و بخش 

خصوصی در حوزه اماکن ورزشی تفاوت آماری   معنا داری وجود دارد.

واژگان کلیدی: مدیریت، خصوصی سازی، ورزش و توسعه



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

241

 شماره: 48  تابستان 1399  

مقدمه
در کش��ورهای در حال توسعه به ویژه کشورهایی که اقتصاد و اعتبارات بخش های مختلف از جمله اعتبارات 
حوزه ورزش آن ها متکی بر درآمدهای نفتی است، در صورت نوسان قیمت نفت در بازارهای جهانی چالش های 
زی��ادی در مدیری��ت به وی��ژه مدیریت مال��ی و برنامه های آنها به وج��ود می آید. از این رو، توج��ه به درآمدهای 
غیر نفتی در حوزه ورزش این گونه کش��ورها از اهمیت ویژه ای برخوردار است. از آنجا که بخش عمده اعتبارات 
ورزش کش��ور طی س��ال های 1357 - 1394 متکی بر اعتبارات دولتی و به ویژه درآمدهای نفتی بوده اس��ت، 
به نظر می رس��د ضروری اس��ت که مدیریت ورزش کش��ور با رویکردی متفاوت به اعتبارات ورزش توجه کند و 
نسبت به درآمدهای غیر از اعتبارات دولتی اقدام نماید. خصوصی سازی در بسیاری از حوزه های ورزش کشور 
می تواند مش��کلات زیادی را مرتفع کند و اس��تقلال مالی حوزه های مختلف ورزش را در پی داشته باشد. از این  
رو، واکاوی خصوصی س��ازی طی س��ال های بعد از پیروزی انقلاب اس��لامی می تواند افق ت��ازه ای برای برون 
رفت از اتکای ورزش کشور به درآمدهای غیرنفتی حوزه ورزش به وجود آورد. موضوع خصوصی سازی در دهه 
ش��صت میلادی، کشورهای در حال رش��د و حتی برخی از کشورهای اروپایی از جمله انگلستان را فرا گرفت و 
از اواس��ط دهه هفتاد موج »خصوصی کردن«، پر ش��تاب و قدرتمند، مقاومت ها را در همه جا در هم شکست و 
پرچم خود را در جهان به اهتزاز در آورد )صفارزاده، 1381(؛ به طوری که در دهه 1970 دولت ها در اکثر نقاط 
جهان، فرآیند خصوصی سازی را به طور جدی آغاز کردند و  فرآیند انتقال دارایی ها و وظایف از بخش عمومی 
ب��ه بخ��ش خصوصی ب��ه اجرا درآمد و در دهه 1980 بیش از 6800 ش��رکت دولتی در 70 کش��ور دنیا به بخش 
خصوصی واگذار ش��د )ادوارد1، 1997(. در مورد فرآیند خصوصی س��ازی، عقیده عمومی بر این بوده است که 
س��ازمان های عریض و طویل دولتی ناکارآمد هس��تند و دولت ها برای کارآمد کردن خود و کاهش هزینه ها باید 
بخش های اضافی خود را حذف تا حد امکان خود را بهره ور کنند. گفتنی اس��ت که در بس��یاری از کش��ورها بر 
حس��ب قانون، برخی از فعالیت های عمومی فقط توس��ط بخش عمومی امکان پذیر اس��ت و بخش خصوصی 
نمی توان��د وارد آنها ش��ود، ولی در هر ص��ورت منظور از کوچك کردن دولت، ح��ذف فعالیت ها و دخالت های 
غیر ضروری دولت است، نه حذف فعالیت هایی که فلسفه دولت بر پایه آن استوار است- مانند امنیت عمومی 
و دف��اع که امروزه بیش��تر دولت مردان این اقدام را به عنوان راه ه��ای کوچك کردن دولت قبول ندارند و آن را اجرا  
نمی کنند )راین2، 1999(. در زمینه خصوصی سازی توسط دولت ها  نظرات بسیاری وجود دارد؛ به طوری که 
»دیوی��س«3 اهداف دولت ها را  از انجام برنامه های خصوصی س��ازی، کاه��ش اندازه دولت از طریق واگذاری 
فعالیت ها و ش��رکت ها به بخ��ش خصوصی، منابع مالی و درآمدهای ناش��ی از فروش ش��رکت ها و دارایی های 
دولت��ی و اس��تفاده از این درآمد برای کاهش کس��ری بودج��ه، بهبود کارآیی- با این دی��دگاه که بخش خصوصی 
دارای کارآیی بالاتری است- افزایش رقابت و افزایش برابری و عدالت بر شمرده است )دیویس، 2000(. هنری 
گیب��ون4 نی��ز مهم ترین اهداف دولت ها را  از خصوصی س��ازی، بهبود کارآی��ی از طریق رقابتی کردن خدمات و 
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محصولات تا بالاترین حد ممکن، گسترش هرچه بهتر مالکیت در بین عموم مردم و کسب فروش بهترین درآمد 
از فروش دارایی ها و اموال دولتی عنوان کرده اس��ت )گیبون، 2001(. با فراگیر ش��دن موج خصوصی س��ازی در 
کشورهای مختلف، در ایران نیز پس از پیروزی شکوه مند انقلاب اسلامی و در راستای اصل 44 قانون اساسی، 
موضوع خصوصی س��ازی و کاهش تصدی گری دولت از س��ال 1368 در خط مش��ی ها و سیاس��ت های برنامه 
اول توس��عه جمهوری اس��لامی مطرح ش��د و زمینه اجرایی آن با مصوبه مورخ 70/3/29 هیئت وزیران و اعلام 
فهرس��ت حدود س��ه هزار شرکت متعلق به دولت به منظور دس��تیابی به ارتقای کارآیی فعالیت ها و کاهش حجم 
تص��دی دول��ت در فعالیت های اقتصادی غیرضروری و نیز ایجاد تعادل اقتصادی و اس��تفاده بهینه از امکانات و 
منابع فراهم شد )مجموعه پژوهش های اقتصادی، 1378(. همچنین در ابلاغیه سیاست های کلی اشتغال، لزوم 
مشارکت کلیه دستگاه ها و سازمان ها در تدوین و اجرای برنامه های مربوط به اشتغال و موضوع بخش خصوصی 
و در ارتب��اط با اش��تغال زایی و توجه بیش��تر به بخش تولید و اش��تغال مولد در بخش ه��ای خصوصی و تعاونی و 
حمای��ت موث��ر از بیکاران برای افزایش توانمندی های آنان در جهت دسترس��ی آنها به اش��تغال پایدار مش��خص 

گردیده است )سازمان تربیت بدنی، 1389و سیاست های کلی اشتغال، 1390(. 
تحقیقات متعددی از زوایای مختلف در بس��یاری از کش��ورها از جمله ایران موضوع خصوصی سازی را مورد 
توجه قرار داده اند؛ به طوری که نتایج پژوهش رضوی و همکاران )1383( نشان داد که 89/3 درصد از مدیران 
ورزش کش��ور، خصوصی س��ازی را موجب افزایش کارآی��ی در بخش های مدیریتی دانس��تند ، 90/5 درصد با 
واگذاری خدمات بخش های غیر دولتی موافق بودند و 94/8 درصد، اعمال خصوصی سازی را مستلزم اصلاح 
مق��ررات در زمینه تس��هیلات بانک��ی، مالیات و عوارض دانس��تند. نتایج تحقیق کارگر و هم��کاران )1390( در 
مورد مشارکت بخش خصوصی  در توسعه باشگاه ها و تفریحات ورزشی با تاکید بر اشتغال زایی نشان می دهد 
ک��ه ورزش کش��ور بر اثر ع��دم تمایل بخش خصوصی به س��رمایه گذاری در ورزش های پایه و گرایش بیش��تر به 
سرمایه گذاری در رشته های تفریحی درآمدزا، کمبود حمایت های مالی مردم، ناکافی بودن منابع مالی و سرمایه 
گذاری، ناچیز بودن هزینه های ورزشی سبد خانوار و اتلاف منابغ مالی به دلیل فقدان مدیریت یکپارچه ورزشی، 
با تهدید های جدی همراه بوده اس��ت. یافته های ش��یرلی1 )1994( نیز در پژوهش��ی مؤید این اس��ت که یکی از 
دلایل مهم انجام برنامه خصوصی سازی جلوگیری از فساد در دستگاه دولتی است. همچنین یافته های شوستر2 
)1997( بیانگر آن است که از خصوصی سازی، تمرکز زدایی و واگذاری به عنوان سه ایده رایج در اقتصاد قوی 
نام برده می ش��ود که در طول پنجاه س��ال گذش��ته مورد بحث و مناظره فراوان بوده اس��ت. نتایج تحقیقات خوش 
چهره )1387( نش��ان می دهد که اصل 44 و خصوصی س��ازی یکی از اقدامات مه��م بخصوص در زمینه های 
منابع و اصلاح ش��یوه های مدیریتی اس��ت که هم در زمینه تأمین منابع و هم در زمینه تحول در اصلاح شیوه های 
مدیریتی  به ویژه فضاس��ازی برای بهبود روش ها و نوآوری های مدیریتی و اصلاح س��ازوکارها مورد نیاز اس��ت. 
بنابرای��ن، مناب��ع ملی در قالب واگذاری به بخش های غیردولتی و در رأس آن خصوصی س��ازی می تواند منش��أ 
تحولات در قلمروهای مربوطه اعم از اقتصادی یا فرهنگی و ورزشی باشد و منجر به شادابی ملی از طریق بسط 
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و گسترش ورزش های همگانی و یا اهداف راهبردی دیگری مانند تحکیم و انسجام وحدت ملی از طریق بسط 
ورزش قهرمانی گردد. یافته های مظاهری )1387( نیز بیانگر این است که فرآیند خصوصی سازی توانسته است 
س��طح بهره وری را در مقیاس کلان یعنی دولت و در مقیاس خرد یعنی بنگاه ها و مؤسس��ات و صنایع به ش��کل 
قابل توجهی افزایش دهد. در پژوهش��ی که رضوی )1384( با هدف مطالعه و بررس��ی آثار خصوصی سازی در 
افزای��ش کارآیی اقتصاد مل��ی بویژه در بخش خدمات عمومی، آثار و تبعات ویژه آن بر ورزش کش��ور در بخش 
قهرمانی انجام داد، مش��خص گردید که مدیران در مجموع نس��بت به اعمال سیاس��ت خصوصی س��ازی )83/3 
درصد( نظر موافق دارند و معتقدند اجرای سیاس��ت مزبور با توس��عه و تحول در ورزش و ارتقای کارآیی همراه 
اس��ت و موجب اصلاح س��اختار ورزش کش��ور خواهد شد. بررس��ی های دبیرخانه ماده 88 استان قم )1383( 
در م��ورد تدوی��ن و تصویب ماده 88 بیانگر این اس��ت که دولت تنظیم بخش��ی از مقررات مال��ی را تمهید و راه 
گری��زی از حجم گس��ترده و تصدی گری خود در امور اجرایی و همچنی��ن کاهش هزینه های جاری می داند که 
هرکدام را به مانعی س��ترگ بر جاده رش��د و توس��عه اقتصادی و ورزش تش��بیه ش��ده اند. عارفیان )1384( نیز در 
پژوهش��ی  با عنوان »بررسی سیاس��ت خصوصی سازی و موانع و مشکلات آن در تربیت بدنی از دیدگاه مدیران 
ورزشی استان مازندران « دریافت که 90 درصد از مدیران در نیل به اهداف خصوصی سازی، با اصلاح قوانین 
و مقررات اعم از اعطای تس��هیلات بانکی، بخشودگی مالیات، تعدیل عوارض و واگذاری زمین های با کاربری 
ورزشی و غیره، در راه رفع موانع و مشکلات سیاست خصوصی سازی به شدت موافق بوده اند. نتایج تحقیقات 
گاس��تاوو و همکاران1 )1999( نیز نش��ان می دهد که علت برتری بخش خصوصی نس��بت به بخش عمومی در 
جهان به این ش��رح اس��ت: »بخش خصوصی به منابع، فناوری ها و تخصص هایی دسترس��ی دارد که در بخش 
دولتی در دس��ترس نمی باش��د. در برخی از زمینه ها دارای تخصص ویژه است که در بخش دولتی وجود ندارد. 
فش��ار باعث رقابت می ش��ود تا کالاها و خدمات را با کیفیت بالاتری تولید نماید. دارای انضباط و مهارت های 
مدیریت��ی ویژه ای اس��ت که کارآیی را افزایش می ده��د و ارائه خدمات را بهتر مدیریت می کند. دارای سیس��تم 
ارزیابی عملکردی اس��ت که کارکنان را مجبور به حفظ کیفیت کار می کند و عملکردهای ضعیف را جریمه می 
نمای��د و در اس��تفاده از ف��ن آوری ها و نوآوری ها برای ارائه هر چه بهتر خدمات انگیزه و توانایی بیش��تری دارد«. 
بن��ت و همکاران2)2002( در مطالعه ای با عنوان »حمایت مالی در ورزش های رزمی« دریافتند که رش��ته های 
ورزشی رزمی پتانسیل بسیار بالایی برای دریافت حمایت مالی از طرف شرکت ها دارا می باشند. نتایج پژوهش 
اس��ترلایز3 ) 200( نیز موید این اس��ت که نقش نمایش تلویزیونی در جذب حامیان مالی بسیار مهم می باشد. 
وی معتق��د اس��ت که هر چه نمایش تلویزیونی و ماهواره ای مس��ابقات ورزش��ی در س��طوح مل��ی و بین المللی 
وسیع تر باشد، میزان جذب حامیان مالی بیشتر خواهد بود. زف4 )2008( نیز در بررسی حمایت مالی ورزشی 
به عنوان ابزار بازاریابی، دریافت که حمایت مالی ورزشی نه تنها بر درآمد تأثیر می گذارد، بلکه علاقه به ورزش 
و هویت س��ازمانی را تقویت می کند. مرادی چالش��تری و همکاران )1392( با بررس��ی موانع اقتصادی اثرگذار 

1. Gustavo et al.
2. Bennett  et al.
3. Strelize
4. Zepf
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بر جذب سرمایه گذاری خارجی درصنعت فوتبال جمهوری اسلامی ایران نشان دادند که بین عامل اقتصادی و 
جذب س��رمایه گذاری های خارجی در صنعت فوتبال ایران رابط��ه مثبت و معناداری وجود دارد و در بین عوامل 
اثرگذار بر بهبود وضعیت موجود-  بر حسب مقدار بار عاملی به دست آمده- خصوصی سازی و حضور در بازار 

بورس بیشترین بار عاملی را به دست آوردند.
 بر اس��اس یافته های تحقیق، موانع اقتصادی اثرگذار بر جذب س��رمایه گذاری خارجی را به س��ه دس��ته کلی 
می توان تقس��یم کرد: دس��ته اول، موانعی که ریشه در ساختار اقتصادی کشور دارند؛ دسته دوم، موانعی که ریشه 
در س��اختار صنعت ورزش کشور دارند؛ دس��ته سوم، موانعی که ریشه در س��اختار نهادهای فوتبال دارند. نتایج 
پژوهش خس��روی زاده، بهرامی و حقدادی )1393( در پژوهش��ی نش��ان داد موانع س��رمایه گذاری و مش��ارکت 
بخش خصوصی در ورزش استان مرکزی عبارت اند از: اقتصادی، اطلاعاتی، بازار سرمایه، مدیریتی، قانونی و 
حقوقی، فرهنگی- اجتماعی، حمایتی و تشویقی و سیاسی. نتایج پژوهش میرزایی، مهدی پور و آزمشاد )2015( 
نشان داد مهترین موانع جذب حامیان مالی در ورزش حرفه ای استان فارس عبارت اند از: اقتصادی، بازاریابی، 
رس��انه ای، حقوقی، تیم های ورزش��ی و تماش��اگران تیم های ورزشی. اس��دی، نوذری و محمدزاده )2015( نیز 
در مطالعه ای دریافتند موانع حامیان مالی ورزش اس��تان فارس عبارت اند از: ضعف فنی باش��گاه های اس��تان، 
موانع جذب حامیان مالی بین المللی، س��طح کیفی پایین ورزش حرفه ای اس��تان، فقدان دستورالعمل مشخص 
برای حامیان به منظور حمایت از تیم های ورزش��ی، مشکلات حقوقی و رسانه ای، عدم استفاده از اصول علمی 
بازاریابی و موانع س��اختار مدیریتی. زف )2008( نیز در بررس��ی حمایت مالی ورزشی به عنوان ابزار بازاریابی 
دریافت که حمایت مالی ورزش��ی نه تنها بر درآمد تأثیر می گذارد، بلکه علاقه به ورزش و، هویت س��ازمانی را 
گاهی از شرکت و محصولاتش،  تقویت می کند. نتایج پژوهش رمضانی نژاد و همکاران )1391( نش��ان داد که آ
مارک و نشان شرکت، احساس تعهد اجتماعی و اهداف رسانه ای، به ترتیب اولویت از اهداف مهم حمایت مالی 
از ورزش هس��تند. همچنین، ملاک اصلی انتخاب رشته ورزش��ی نیز شامل پخش تلویزیونی، تعداد مخاطبان، 
اعتبار و وجهه رش��ته ورزش��ی بود. بنار و همکاران )1391( در تحقیقی به این نتیجه رسیدند که مهم ترین هدف 
حمایت مالی ورزش��ی در لیگ های برتر ایران توس��ط ش��رکت ها و س��ازمان های حمایت کننده، بهبود وجهه و 
اعتبار برای ش��رکت )س��ازمان( اس��ت و ایجاد چالش و رقابت تبلیغاتی در رس��انه ها از کمترین اهمیت در میان 
اهداف ش��رکت ها برخوردار بود. عس��کریان و آزادان )1391( در پژوهش��ی دریافتند موانع جذب اسپانسرها در 
فوتبال حرفه ای ایران عبارت اند از: موانع س��اختاری- مدیریتی، عدم توفیق اسپانس��رها در فرایند اسپانسرشیپ، 
عدم اس��تفاده از اصول بازاریابی، س��طح پایین حرفه ای فوتبال ایران، موانع حقوقی و رسانه ای، فقدان جنبه های 
تکنیکی در باش��گاه ها و فقدان بس��ترهای جذب اسپانس��رهای بین المللی و موانع جذب اسپانس��رها در فوتبال 

حرفه ای کشور.
همان طور که بررسی مبانی نظری و ادبیات پیشینه نشان می دهد موضوع خصوصی سازی با اهداف مختلف 
م��ورد توج��ه دولت ها بوده و بس��یاری از کش��ورها با ه��دف کاهش تصدی گ��ری و همچنین افزای��ش بهره وری 
س��ازمان ها اقدام به خصوصی س��ازی در ورزش کرده اند. در کش��ور ایران نیز با وضع قوانی��ن مختلف از جمله 
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اصل 44 قانون اساس��ی و ماده 88 موضوع خصوصی س��ازی در حوزه ورزش مورد تاکید قرار گرفته اس��ت. در 
این  راس��تا با توجه به تاکید قانونی و همچنین الزام مدیران ورزش��ی برای اقدام به خصوصی س��ازی در ورزش و 
وجود کاستی ها در این حوزه، پژوهش حاضر در صدد است با نگرشی علمی دیدگاه ها و نگرش مدیران ورزش 
کشور را پیرامون خصوصی سازی در حوزه ورزش به ویژه در سال های بعد از پیروزی انقلاب اسلامی یعنی طی 

سال های برنامه اول تا سوم توسعه کشور مورد بررسی قرار هد و به این سؤال پاسخ دهد:
مدیریت ورزش کش��ور با تاکید برخصوصی س��ازی در ورزش )تا پایان دوره س��وم توس��عه: سال های 1357 

-1383( چگونه بوده است؟

روش شناسی پژوهش 
پژوهش حاضر از نوع توصیفی– تحلیلی و تحلیل محتواست. جامعه آماری پژوهش در بخش تحلیل محتوا، 
مستندات موجود در مطبوعات و مراکز ورزشی مهم کشور از جمله وزارت ورزش و جوانان، ادارات کل ورزش و 
جوانان استان ها و فدراسیون های ورزشی بود. همچنین در بخش توصیفی و تحلیلی، اعضای هیئت علمی رشته 
مدیریت ورزش��ی دانشگاه ها و مراکز آموزش عالی به تعداد 200 نفر بود که برای نمونه تحقیق، به طور هدفمند 
50 تن که دارای مسئولیت های اجرایی در ورزش کشور بودند، انتخاب شدند. برای جمع آوری اطلاعات مورد 
نی��از در مرحل��ه اول، به صورت کتابخانه ای اقدام ش��د؛ ب��ه طوری که با مراجعه به مطبوع��ات، وزارت ورزش و 
جوانان، ادارات کل ورزش و جوانان استان ها و فدراسیون های ورزشی، اسناد، گزارش ها، شواهد ومدارک معتبر 
در مورد خصوصی س��ازی در بعد از پیروزی انقلاب اس��لامی اس��تفاده ش��د. در مرحله دوم بر مبنای اطلاعات 
جمع آوری ش��ده، پرسشنامه محقق ساخته 32 سؤالی تهیه شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه به تایید 15 
تن از متخصصان مدیریت ورزش��ی رسید. پایایی پرسش��نامه نیز در یک مطالعه مقدماتی با 30 آزمودنی 0/78 
محاس��به ش��د. برای تحلیل اطلاعات جمع آوری ش��ده با اس��تفاده از روش های آماری توصیفی، جدول توزیع 

فراوانی و روش های آماری استنباطی مجذورکای با کمک نرم افزار SPSS اقدام شد.
یافته های پژوهش

جدول  1: عملکرد سیمای ماده 88 تا پایان برنامه سوم توسعه

تعداد استان
پیش بینی

)به میلیون 
یال( ر

تعداد اماکن 
موجود

تعداد اماکن 
واگذار شده

مبلغ کل 
قراردادها

)به میلیون 
یال( ر

یزی به  مبلغ وار
خزانه

)به میلیون 
یال( ر

درصد تحقق
)اماکن واگذار 
شده به نسبت 
اماکن موجود(

283500058741039302181321417/68

نتایج جدول 1، عملکرد سیمای ماده 88 را تا پایان برنامه سوم توسعه نشان می دهد.
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جدول 2: عملکرد سیمای ماده 155 در برنامه سوم توسعه 

تعداد استان
پیش بینی

یال( )میلیون ر
تعداد اماکن واگذار 

شده
مبلغ کل قرادادها

یال( )میلیون ر
یزی به خزانه مبلغ وار

یال( )به میلیون ر

2135000
6 مورد :

تهران )2( کرمان )2(
ایلام )1( فارس )1(

457408400

نتایج جدول 2،دو عملکرد سیمای ماده 155 را در برنامه سوم توسعه نشان می دهد.

جدول 3: نتایج آزمون مجذورکای برای بررسی تفاوت تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی طی سال های 136۷-135۷

سطح معناداریمقدار مجذورکایدرجه آزادیتعدادسال

1357113

9580/7040/001

1358113

1359157

1360186

1361219

1362259

1363305

1364360

1365425

1366502

1367593

نتایج جدول 3 نشان می دهد بین تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی طی سال های 1357- 1367 با توجه 
به مقدار 580/704=  و α=0/001 که کوچکتر از  α=0/05 است، تفاوت آماری معناداری وجود دارد؛ به 
طوری که پس از پیروزی انقلاب اسلامی، تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی افزایش معناداری یافته است.

جدول 4: نتایج آزمون مجذورکای برای بررسی تفاوت تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی طی دوره برنامه اول تا سوم توسعه کشور

سطح معناداریمقدار مجذورکایدرجه آزادیتعدادبرنامه توسعه کشور

1176دوره اول

21024/8610/001 3334دوره دوم

2710دوره سوم
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نتای��ج جدول 4 نش��ان می دهد بین تعداد اماکن ورزش��ی بخ��ش خصوصی طی دوره های برنامه اول تا س��وم 
توس��عه کش��وربا توجه به مقدار1024/861=  و α=0/001 که کوچکتر از  α=0/05 اس��ت، تفاوت آماری 
معن��اداری وجود دارد؛ به طوری که پس از پیروزی انقلاب اس��لامی تعداد اماکن ورزش��ی بخش خصوصی در 

طول دوره برنامه اول تا سوم افزایش معناداری یافته است.

جدول 5: نتایج آزمون مجذورکای برای بررسی تفاوت تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی در دوره برنامه سوم توسعه کشور و واگذار شده 

به بخش خصوصی طبق ماده 88

سطح معناداریمقدار مجذورکایدرجه آزادیتعداد

2710برنامه سوم توسعه کشور
1691/6660/001

1039ماده 88

نتایج جدول 5 نش��ان می دهد بین تعداد اماکن ورزش��ی بخش خصوصی طی دوره  برنامه سوم توسعه کشورو 
تع��داد اماکن ورزش��ی واگذار ش��ده به بخ��ش خصوصی طبق م��اده 88 با توج��ه به مق��دار691/666=  و 
α=0/001 ک��ه کوچکتر از  α=0/05 اس��ت، تفاوت آماری معناداری وج��ود دارد؛ به طوری که پس از پیروزی 
انقلاب اسلامی بین تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی موجود در طول دوره برنامه سوم توسعه کشور و تعداد 

اماکن ورزشی دولتی واگذار شده به بخش خصوصی بر مبنای ماده 88 تفاوت معناداری وجود دارد.

جدول 6: نتایج آزمون مجذورکای برای بررسی تفاوت بین میزان اعتبار از سهمیه بند )ب( و سهم الشرکه بانک با میزان سرمایه گذاری بخش 

خصوصی در امر توسعه اماکن ورزشی توسط بخش خصوصی

یال سطح معناداریمقدار مجذورکایدرجه آزادیر

میزان اعتبار از سهمیه 

بند )ب( و سهم الشرکه 

بانک

80000000000

18000/001

میزان سرمایه گذاری 

بخش خصوصی
120000000000

نتایج جدول 6 نشان می دهد بین میزان اعتبار از سهمیه بند )ب( و سهم الشرکه بانک و میزان سرمایه گذاری 
 α=0/05  که کوچکتر از α=0/001 بخش خصوصی در تاس��یس اماکن ورزشی با توجه به مقدار800=  و
اس��ت، تفاوت آماری معناداری وجود دارد. به بیان دیگر، بخش خصوصی س��رمایه گذاری بیش��تری در تاسیس 

اماکن ورزشی داشته است.
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جدول ۷: نتایج آزمون مجذورکای برای بررسی تفاوت بین میزان اعتبار از سهمیه بند )ل( و سهم الشرکه بانک با میزان سرمایه گذاری بخش 

خصوصی در امر توسعه اماکن ورزشی توسط بخش خصوصی 

یال سطح معناداریمقدار مجذورکایدرجه آزادیر

میزان اعتبار از سهمیه 
بند ) ل ( و سهم الشرکه 

بانک
160000000000

116000/001

میزان سرمایه گذاری 
3600000000000بخش خصوصی

نتایج جدول 7 نش��ان می دهد بین میزان اعتبار از س��همیه بند )ل( و سهم الشرکه بانک و میزان سرمایه گذاری 
 α=0/05  که کوچکتر از α=0/001 بخش خصوصی در تاسیس اماکن ورزشی با توجه به مقدار1600=  و
اس��ت، تفاوت آماری معناداری وجود دارد. به بیان دیگر، بخش خصوصی س��رمایه گذاری بیش��تری در تاسیس 

اماکن ورزشی داشته است.

بحث و نتیجه گیری
ه��دف از پژوهش حاضر، مطالعه تحلیلی مدیریت ورزش کش��ور با تاکید برخصوصی س��ازی در ورزش )تا 
پایان دوره سوم توسعه: سال های 1357 -1383( بود. نتایج پژوهش نشان داد که طی سال های 1357- 1367 
بین تعداداماکن ورزش��ی خصوصی کش��ور در س��ال های ای��ن دوره تفاوت آماری معناداری وج��ود دارد. به بیان 
دیگر، پس از پیروزی انقلاب اسلامی، بخش خصوصی تمایل بیشتری در مدیریت اماکن ورزشی کشور داشته 
اس��ت که نتایج پژوهش با بررس��ی های دبیرخانه ماده 88 استان قم ) 1383 (، گاس��تاوو و همکاران )1999(، 
بنت و همکاران )2002( و زف )2008( همخوانی دارد. فرایند خصوصی س��ازی در بخش های دولتی از دهه 
1970 با هدف انتقال دارایی ها و وظایف دولت به بخش های عمومی و خصوصی آغاز شده و به مرور زمان در 
بسیاری ازکشورهای دنیا این فرایند رشد چشمگیری یافته است. علت مهم خصوصی سازی در بیشتر کشورها، 
افزایش کارآیی و همچنین کاهش هرم س��اختار تشکیلاتی و افزایش بهره وری در سازمان های دولتی بوده است. 
چنین فرایندی در کشور ایران نیز پس از پیروزی انقلاب اسلامی مورد توجه مسئولان نظام از جمله مقام معظم 
رهبری، مجلس ش��ورای اس��لامی و دولت محترم با همکاری قوه قضائیه قرار گرفته اس��ت؛ چنان که اصل 44 
قان��ون اساس��ی در زمره خط مش��ی های دولت قرار گرف��ت و در حوزه ورزش نیز به مورد اج��را در آمد. همچنین 
قوانین حاکم موجب ش��د بخش خصوصی تمایل و انگیزه بیشتری برای سرمایه گذاری در حوزه ورزش از جمله 
اماکن ورزشی پیدا کند؛ به طوری که طی سال های1357- 1367 حضور بخش خصوصی در مدیریت اماکن 
ورزش��ی کش��ور حدود 5/25 برابر شده است. بنابراین می توان چنین اس��تنباط کرد که بخش خصوصی آمادگی 
مش��ارکت در مدیریت اماکن ورزشی را در دو قالب مدیریت مس��تقل و همچنین مدیریت اماکن ورزشی دولتی 
به صورت اجاره و نیز اجاره به ش��رط تملیک و خرید اماکن ورزش��ی دولتی داشته است. نکته مهم آن که افزایش 
چنین اس��تقبالی، ریش��ه در تغییر برخی از قوانی��ن و نگرش های حاکمیتی دارد؛ به ط��وری که بخش خصوصی 
برای مش��ارکت در مدیریت اماکن ورزشی با یک س��ری انگیزه های مادی از جمله درآمدزایی وارد چنین بستری 
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می شود. از آنجا که تسهیلات لازم برای ادامه همکاری بخش خصوصی در حوزه ورزش محدود است و قوانین 
حمایتی محدودی در این حوزه وجود دارد، نگرانی های بخش خصوصی برای ادامه همکاری با چالش��ی جدی 
رو ب��ه رو م��ی ش��ود. از این رو توصیه می گردد نمایندگان مجلس ش��ورای اس��لامی، نماین��دگان بخش دولتی و 
نمایندگان بخش های خصوصی فعال در حوزه ورزش با تش��کیل جلسات مستمر، راهکارهای لازم برای تدوین 
قوانی��ن حمایت��ی از بخ��ش خصوصی برای مدیریت اماکن ورزش��ی با رویکرد برد - برد را اتخ��اذ نمایند. اتخاذ 
قوانی��ن حمایتی ب��ا رویکرد برد - برد بین بخش خصوصی و بخش دولتی بس��تر لازم برای اعتماد بیش��تر بخش 
خصوصی جهت س��رمایه گذاری در اماکن ورزش��ی کش��ور را به همراه خواهد داشت. در صورت چنین اقدامی 
می توان انتظار داش��ت که س��رانه ورزشی کشور در بخش فضاهای ورزشی افزایش پیدا کند و زمینه مناسب برای 
حضور حداکثری جمعیت کشور برای مشارکت در ورزش و فعالیت های ورزشی به وجود آید. از آنجا که تاکید 
مقام معظم رهبری بر توسعه ورزش همگانی در برنامه ششم توسعه است، افزایش تعداد مکان های ورزشی زمینه 
رقابت بین بخش خصوصی در مدیریت اماکن ورزشی را به وجود می آورد و در نتیجه با افزایش کیفیت خدمات 

در اماکن ورزشی، بر تعداد ورزشکاران نیز افزوده خواهد شد. 
یافته های پژوهش مبین آن اس��ت که بین تعداد اماکن ورزش��ی خصوصی در سه دوره اول تا سوم توسعه کشور 
تفاوت آماری معناداری وجود دارد. به بیان دیگر، هر چه کش��ور از برنامه اول توس��عه به سوی برنامه سوم حرکت 
کرده اس��ت، تعداد اماکن ورزش��ی بخش خصوصی افزایش معناداری یافته اس��ت که نتایج پژوهش با یافته های 
اس��ترلایز ) 2005 (، زف ) 2008 (، خس��روی زاده و هم��کاران ) 1393 ( و اس��دی و هم��کاران ) 2015 ( 
همخوان��ی دارد. ب��ا نگاهی مدیریتی به نظام مدیریت کش��ور می توان دریافت که کش��ور پس از پیروزی انقلاب 
اس��لامی و سپری شدن دوران جنگ تحمیلی به کش��وری برنامه محور تبدیل شده است که با داشتن چشم انداز 
1404 در نظام مدیریتی کش��ورمی توان افق بلند مدت پیش��رفت و توس��عه کش��ور را متصور ش��د. به بیان دیگر، 
عبور از دوران جنگ تحمیلی هش��ت س��اله، فرصتی را برای مدیران و مس��ئولان کش��ور فراهم ساخته است تا به 
دنبال مدیریت علمی و بهبود فرایندهای مدیریتی در کش��ور باش��ند. از س��وی دیگر، با گذراندن چنین دوره هایی 
و س��پری ش��دن مرحله آزمون و خطا در بس��یاری از امور کشور و همچنین وارد ش��دن چهره های جوان تحصیل 
کرده و متخصص در بس��یاری از حوزه های مدیریتی از جمله حوزه ورزش، بهره وری برنامه ها افزایش پیدا کرده 
اس��ت. چنین بهره وری در توس��عه اماکن ورزشی کشور و مدیریت آن ها در سه دوره برنامه توسعه کشور نیز قابل 
مش��اهده اس��ت. از این رو، با توجه به این که توسعه مشارکت بخش خصوصی در بین سه دوره برنامه اول تا سوم 
چش��مگیر بوده اس��ت، به متولیان قانون گذاری کش��ور و همچنین اعضای محترم هیئت دولت و مدیران وزارت 
ورزش و جوانان توصیه می ش��ود با در نظر قرار دادن چش��م انداز 1404 برنامه های خود را برای تحقق اصل 44 
قانون اساس��ی کش��ور در حوزه مدیریت اماکن ورزشی کشور توس��ط بخش خصوصی تدوین و پس از تصویب 
در مجلس ش��ورای اس��لامی، دولت را ملزم به پیروی از آن در مدت زمان باقی مانده تا چشم انداز 1404 کنند. 
در ص��ورت وجود قوانین ش��فاف، بخش ه��ای نظارتی بر اجرای قوانین کش��ور می توانند با انتخاب س��نجه های 
ارزیابی دقیق و روشن میزان دست یابی به توسعه خصوصی سازی در حوزه اماکن ورزشی در دوره های مختلف 
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توسعه ورزش کشور را ارزیابی کنند و در صورت عدم تحقق اهداف تعیین شده، بازخوردهای لازم را به جامعه، 
قانون گذاران و مس��ئولان مربوطه اعلام نمایند تا نواقص و ضعف های اقدامات در زمان مناس��ب بر طرف شود. 
یافته های پژوهش نشان داد بین تعداد اماکن ورزشی بخش خصوصی در دوره سوم و تعداداماکن ورزشی دولتی 
واگذار ش��ده ب��ه بخش خصوصی طبق ماده 88 تفاوت آماری معناداری وج��ود دارد. به بیان دیگر، تعداد اماکن 
بخش خصوصی نس��بت به تعداد اماکن ورزش��ی دولتی واگذار ش��ده از س��وی دولت به بخش خصوصی بیشتر 
اس��ت ک��ه یافته های پژوهش با نتایج تحقیقات عس��گریان و همکاران )1391(، میرزائ��ی و همکاران )2015(، 
اسدی و همکاران )2015( و خوش چهره ) 1387 ( همخوانی دارد. اصل 44 قانون اساسی کشور و ماده 88، 
وزارت ورزش و جوانان را ملزم به واگذاری اماکن ورزش��ی دولتی به بخش خصوصی کرده اس��ت. در این راستا 
تعداد اماکن ورزشی دولتی واگذار شده به بخش خصوصی در مقایسه با تعداد اماکن ورزشی با مالکیت بخش 
خصوصی تفاوت معناداری دارد. به بیان دیگر، دولت و وزارت ورزش و جوانان در مدت زمان سه برنامه توسعه 
کش��ور نتوانسته اس��ت به طور کامل به اهداف تدوین شده در اصل 44 قانون اساسی و همچنین ماده 88 دست 
یابد. عدم تحقق کامل ماده 88 در دوره زمانی ذکر شده، دور از تصور نیست، چرا که هر تغییری در هر حوزه ای 
ب��ا مقاومت ه��ا و مخالفت های افراد و گروه های مختلف مواجه می ش��ود. همچنین ایج��اد تغییر در مدیریت و 
مالکیت اماکن ورزش��ی کش��ور مس��تلزم ایجاد فرهنگ جدید اس��ت، اما با توجه به این که ایجاد فرهنگ جدید 
نیازمن��د مدت زمان طولانی اس��ت، به نظر می رس��د وزارت ورزش و جوانان نس��بت ب��ه تدریجی بودن فرهنگ 
واگذاری اماکن ورزش��ی به بخش خصوصی اهتمام ویژه ای باید داش��ته باش��د. از س��وی دیگر، مدیریت اماکن 
ورزش��ی کش��ور تنها در اختیار وزارت ورزش و جوانان نمی باش��د، بلکه نهادهای دیگر مانند وزارت خانه های 
آموزش و پرورش، علوم، تحقیقات و فناوری، نهادها وش��رکت های دولتی، ش��هرداری ها و نیروهای مس��لح نیز 
مالکیت بس��یاری از اماکن ورزش��ی کش��ور را در اختیار دارند. از این رو برای افزایش واگذاری اماکن ورزش��ی 
کش��ور به بخش ه��ای خصوصی، ضروری اس��ت قوانین مورد نیاز ب��ه نهادها و ارگان های مذکور ابلاغ ش��ود تا 
افزایش واگذاری اماکن ورزش��ی دولتی و ش��به دولتی به بخش خصوصی رونق بیش��تری به خود گیرد. در بخش 
آخ��ر، یافته های پژوهش نش��ان داد بین میزان س��رمایه گذاری بخش دولتی و بخش خصوص��ی در حوزه اماکن 
ورزش��ی تفاوت آماری معنا داری وجود دارد. به بیان دیگر، میزان س��رمایه گذاری بخش خصوصی طبق سهمیه 
بند )ب( و )ل( نسبت به بخش دولتی بیشتر بوده است که نتایج پژوهش با یافته های عارفیان )1384( و گاستاوو 
و هم��کاران ) 1999 ( همخوان��ی دارد. اعتبارات دولت��ی به دلیل تخصیص اعتبارات ب��ه بخش های مختلف از 
جمل��ه بخش های آموزش��ی، عمرانی، سیاس��ی، فرهنگی و اقتصادی، برای هزینه ک��رد در بخش ورزش محدود 
اس��ت. از این رو ضروری اس��ت دولت انگیزه های لازم برای س��رمایه گذاری بخش خصوصی در حوزه ورزش 
به ویژه اماکن ورزش��ی را فراهم آورد. یکی از انگیزه های ممکن، ایجاد بس��تر مناس��ب برای دریافت تس��هیلات 
بانکی با بهره و س��ود کم اس��ت. همان طوری که یافته های پژوهش نیز نش��ان داد هر زمانی که دولت تسهیلات 
لازم را برای ایجاد اماکن ورزشی فراهم کرده است، بخش خصوصی استقبال خوبی از خود نشان داده و سرمایه 
بیش��تری را برای اماکن ورزش��ی اختصاص داده است. اما به نظر می رسد با توجه به رشد جمعیت کشور و اقبال 
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عمومی جامعه به فعالیت های ورزش��ی، تس��هیلات اختصاص داده ش��ده کافی نبوده و این گونه تس��هیلات- با 
مطالعه محدود- در اختیار برخی افراد و به ویژه افراد غیرورزش��ی قرار گرفته است. پس به منظور جذب سرمایه 
بیش��تر از بخش خصوصی برای اماکن ورزش��ی توصیه می ش��ود دولت با الزام بانک های عامل و تدوین ضوابط 
و قوانین ش��فاف و یکس��ان و با اولویت متخصصان ورزشی و ورزشکاران، نسبت به اختصاص تسهیلات بانکی 
با س��ود کمتر و بازپرداخت طولانی مدت، زمینه س��رمایه گذاری بخش خصوصی را در اماکن ورزش��ی کش��ور 

افزایش بخشد.
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تبیین جامعه شناختی تاثیر عوامل اجتماعی بر پرخاشگری 

 مردان تکواندو کار ایران 
)مطالعه موردی: ورزشکاران حرفه ای تکواندو(

مجتبی سالمی خوزانی1
محمدعلی اصلانخانی2

تاریخ دریافت مقاله: 1398/7/15کاوه خبیری3

                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1398/11/14

پرخاشگری  به شکل های مختلف آن یك معضل اجتماعی رو به رشد است. مطالعه پرخاشگری در ورزش به 
دلایل متعددی اهمیت دارد. هدف این مقاله، تبیین جامعه شناختی تاثیر عوامل اجتماعی بر پرخاشگری مردان 
تکواندوکار ایران )مورد مطالعه: ورزش��کاران حرفه ای تکواندو( اس��ت. این تحقیق ب��ا توجه به هدف، کاربردی 
اس��ت. با توجه به اس��تعلام صورت گرفته از فدراس��یون تکواندو، جامعه آماری ورزش��کاران حدود 1000 نفر 
 310 نفر به عنوان نمونه 

ً
می باشند. در این پژوهش، از فرمول تخمین نمونه کوکران استفاده شده است و مجموعا

آماری انتخاب شدند. 
برای تأیید فرضیه های تحقیق از مدل معادلات ساختاری استفاده شد؛ چنان که نشانگرهای محرومیت نسبی، 
امنیت ش��غلی و رضایت ش��غلی باهم جمع ش��دند و به عنوان نش��انگرهای عوامل اجتماعی مورد اس��تفاده قرار 
گرفتند. نتایج نشان داد تأثیر عوامل اجتماعی با ضریب 0/41 در سطح اطمینان 99 درصد معنی دار است. لازم 
به ذکر است مؤلفه امنیت شغلی با ضریب 0/17 و رضایت شغلی با ضریب 0/16 در سطح اطمینان 99 درصد 

مثبت و معنی دار بوده است. همچنین محرومیت نسبی تأثیر معنی داری بر پرخاشگری  ندارد.

واژگان کلیدی: عوامل اجتماعی، پرخاشگری و تکواندوکاران
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مقدمه
پرخاش��گری به شکل های مختلف آن، یك معضل اجتماعی رو به رشد است. مطالعه پرخاشگری در ورزش 
به دلایل متعددی اهمیت دارد. پرخاش��گری ممکن است بدنی )زدن، لگد زدن و گاز زدن(، لفظی )فریاد زدن و 
رنجاندن( و تجاوز به حقوق دیگران )چیزی را به زور گرفتن( باشد. نقطه قوت این تعریف، عینی بودن آن است 
که به رفتار قابل مش��اهده اطلاق می ش��ود)بختیار، 1396(. انس��ان ها به عنوان موجوداتی اجتماعی، روابط بین 
 ش��خص با جرئت 

ً
فردی خود را در گس��تره وس��یعی با افراد دیگر حفظ می کنند)بارتلمی، 2009(. مردم معمولا

را پرخاش��گر می دانند، درصورتی که کس��ی که از حق خود دفاع می کند با جرئت اس��ت، نه پرخاش��گر. پسرها 
 در همه س��نین و نیز در غالب حیوانات 

ً
پرخاش��گرتر از دخترها هس��تند. این تفاوت در غالب فرهنگ ها و تقریبا

دیده می شود )سلحشور، 1390(. 
بعضی از محققان اظهار کرده اند که ش��اید رس��انه های عمومی منجر به خشونت جوانان می شوند. خشونت، 
مقوله های مختلفی را در برمی گیرد که در تعریف آن باید ملحوظ ش��وند )ساندرلند، 2014(. بی توجهی به ویژه 
در پس��ران از جمله معضلاتی اس��ت که در کش��ور با بروز انواع بزهکاری ها و نابهنجاری های رفتاری از جمله 
پرخاش��گری بروز می نماید)سلحش��ور، 1390(. پرخاشگری ممکن اس��ت بدنی، لفظی یا به صورت تجاوز به 
حقوق دیگران باشد. این روانشناسان بین پرخاشگری وسیله ای و پرخاشگری خصمانه تمایز قائل شده اند )پان، 

2005 و کریگ، 2006( . 
طبق نظریه تحریکی- ش��ناختی، در انس��ان نیز حالت هیجانی عصبانیت و پرخاش��گری ناش��ی از ش��ناخت 
فرد از کلمات و مفاهیم به عنوان ابزار عصبانی کننده و توهین آمیز اس��ت. به همین دلیل ممکن اس��ت از دو فرد 
یکی در برابر ش��نیدن کلمه ای عصبانی نش��ود و دیگری در برابر شنیدن همان کلمه عصبانی شود- حال آنکه اگر 
پرخاش��گری ذاتی بود بایس��تی هر دو نفر عصبانی می ش��دند )میشل، 2010(. پرخاش��گری به منظور توصیف 
مجموعه ای از رفتارهای برون ریزانه مورد اس��تفاده قرار می گیرد و در همه آن ها مش��خصه  تجاوز به حقوق دیگر 
افراد اجتماع و تأثیر آزارنده  این رفتار مش��ترک اس��ت . اعمال پرخاش��گرانه ش��امل رفتارهای جس��می و کلامی 

پرخاشگری نظیر تهدید کردن، مشاجره  لفظی و… همچنین ویرانی دارایی است )ازکیا، 1382(. 
خش��ونت  در ورزش  حرف��ه ای  به  ش��کل  امروزی  آن، ابت��دا در دهه  1960 و در عرص��ه  رقابت های  حرفه ای  
بریتانیا ظاهر گردید و پس ازآن  در س��ایر کشورها پدیدار ش��د. زمانی  اوباشگری  و خشونت  در ورزش  حرفه ای  
به عنوان  پدیده ای  انگلیس��ی  ش��ناخته  می ش��د، اما از حدود دو دهه  پیش  این  پدیده  در بس��یاری  از کش��ورهای  
اروپای��ی  ازجمله : آلمان، هلند، ایتالیا، بلژیك  و نیز کش��ورهای  آمریکای  لاتین  ب��ه  دل نگرانی  عمده  متصدیان  

  جامعه  بدل  شده  است )ساندرلند، 2014(. 
ً
ورزش  و بعضا

برخی  منتقداین  آثار تیلور، خش��ونت  ورزشی  را به عنوان  استدلال  ساده انگارانه ای  تلقی  کردند که  اوباشگری  
و خش��ونت  را به مثابه  دسیس��ه  دولت  و نظام  س��رمایه داری  مورد انتقاد قرار می دهد، ولی  فاقد ش��واهد تجربی  و 

پژوهش های  تأییدکننده  است  )آرمسترانگ و هریس، 1991(.
 بر اس��اس  مش��اهدات  آرمس��ترانگ، اوباش��گران  حرفه ای  افراد خاصی  نبودند. بین  آنان  بذرهای  خش��ونت  
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مله��م  از خرده فرهنگ ه��ای  طبقات  محروم  و کارگر وجود نداش��ت  و بخش  عم��ده ای  از عداوتی  که  علیه  آنان  
جهت گیری  شده  بود، ناشی  از ترس  و وحشت  القاشده  از جانب  پلیس  و رسانه ها بود )آرمسترانگ و گولیانی، 

2001 و آرمسترانگ و هریس، 1991(. 
 به زعم  مارش  و همکارانش، اوباشگری  در بستر حرفه ای  به  شکل  امروز آن  پدیده ای  است  که  در همه  جوامع  
بش��ری  وجود داش��ته  اس��ت  و همانند آن  را با  عنوان  آیینی سازی  پرخاش��گری  در حیوانات  نیز می توان  ملاحظه  
کرد. به  نظر آنان، انگیزش  و مهار پرخاشگری  در انسان  تا حد زیادی  یك  فرآیند فرهنگی  به  نظر می آید. اگرچه  
پرخاشگری  ممکن  است  شالوده  زیست شناختی  داشته  باشد، اما شرایط، انگیزش، اهداف  و نحوه  جلوگیری  از 

آن  اجتماعی  است  )ماکث،  2011 و ورانگ هام، 2018(.
 به  تعبیر مارش  و همکارانش، در مورد خش��ونت  و اوباش��گری  طرفداران  حرفه ای  بزرگ نمایی  و اغراق  ش��ده  
  شامل  تهدیدهای  نمادین  اس��ت  که  نه  با هدف  آسیب رسانی، 

ً
اس��ت  و خش��ونت  بین  طرفداران  حرفه ای  عمدتا

بلکه  با هدف  تحقیر گروه های  رقیب  صورت  می گیرد )آرمسترانگ و گولیانی، 2001 و دانینگ، 2000(. 
درواقع، بخش  قابل توجهی  از طرفداران  حرفه ای  که  برچس��ب  اوباش��گر به  آنان  زده  ش��ده  اس��ت،  از دعوا و 
درگیری  حداقل  به اندازه  تماش��ای  مس��ابقه  حرفه ای  لذت  می برند)دووال، 2011(. در ش��رایط  و وضعیت هایی  
ک��ه  این  افراد زندگی  می کنند، حساس��یت  زیاد به  کنش ها و رفتارهای  خش��ونت آمیز و تأثیرپذیری  از »فراخود« 
و وجدان، در بس��یاری  از موارد نوعی  ضعف  و کاس��تی  به  ش��مار می آید. درواقع، دعوا، نزاع، درگیری  و آشوب  
ازجمله  معدود فرصت هایی  اس��ت  که  مردان  اقش��ار تحتانی  طبقه  کارگر می توانند از طریق  آن  منزلت، اهمیت  
و هیجان  کس��ب  کنند. این  اف��راد حرفه ای  را به مثابه  یکی  از عرصه های  نمای��ش  عملی  آداب  مردانگی  خویش  
برگزیده ان��د، زیرا در این  عرصه  اس��ت  که  هویت های  مردانگی  طبقه  کارگر مورد توج��ه  قرار می گیرد. افزون  بر 
این، حرفه ای  عرصه ای  اس��ت  که  در آن  امنیتی  نس��بی  در قبال  دس��تگیر ش��دن  وجود دارد و مهم تر از آن  این که  

همیشه  »دشمنی« هم  وجود دارد: طرفداران  تیم  مقابل  )بوشمان، 2010 و اندرسون، 2008(. 
مش��کل دیگری که در جامعه وجود دارد و موجب پرخاشگری می شود، اوباشگری است. معضل  اوباشگری  
از طریق  کنش  متقابل  پیچیده  بین  ش��رایط  مادی، س��اختارهای  اجتماعی  طبقات  پایین  و جایگاه  اس��تقرار این  
اجتماعات  در جامعه  بزرگ تر ایجاد می ش��ود. بنابراین، عامل  مهم  در اوباش��گری، تولید خش��ونت  در محیطی  
اس��ت  که  دارای  خرده فرهنگ  خاصی  می باش��د و این که  هر نوع  ش��ناختی  از این  معضل  باید به  روشن  ساختن  
حلقه های  پیچیده  رویدادهایی  توجه  نماید که  در آغاز چنین  خش��ونتی  را تولید کرده  و س��پس  آن  را به  س��ایرین  

تسری  داده اند ) بارتلو، آندرسون و بنجامین، 2005(. 
الگ��وی  فرهنگی  مذکور در یك  چش��م انداز تاریخی  قرار می گیرد که  ب��ا الهام  از تئوری  »پویش  متمدن  کردن  
کید می کند که  در جریان   نوربرت  الیاس« بر آمیزش  تدریجی، ولی  نامتوازن  جوانان  طبقه  کارگر در فراگردی  تأ
آن، هرچن��د ک��ه  این  جوانان  به طور کامل  در ورزش  حرفه ای  درگیر نمی ش��وند، اما گرایش  به  س��مت  تماش��ای  

مسابقات  حرفه ای  در آنان  شکل  می گیرد )بارتلو،  2005 و آندرسون، 2008(.
  
ً
  ثابت  کاربرد قدرت  فیزیکی، نه تنها نخبگان، بلکه  اکثر مردم  عموما

ً
 به  نظر الیاس، در جامعه ای  با انحصار نسبتا
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از هجوم های  ناگهانی  و یورش های  خش��ونت آمیز به  حیطه  زندگی  شخصی ش��ان  محافظت  می ش��وند. در همین  
حال، بیش��تر افراد جامعه  ملزم  به  س��رکوب  و کنترل  تمایلات  پرخاش جویانه  و خشونت آمیزش��ان  در برابر دیگران  

هستند. این  حالت  از طریق  والدین  و در جریان  جامعه پذیری  به  فرزندان  منتقل  می شود )برکویتز،  2003(. 
درعین حال، خش��ونت  رسمی  و بسیاری  دیگر از انواع  خش��ونت  به تدریج  به  »پشت صحنه« برده  می شوند و 
کنش های  خش��ونت آمیز منجر به  ایجاد نگرانی  و دلواپسی  و احساس  تقصیر بین  مردم  چنین  جوامعی  می گردد  
)س��امانی، 2008 و بارتل��و، آندرس��ون  و بنجامین،  2005(. ب��ه  تعبیر الیاس، جریان های  تمدن س��وز به مثابه  
کاس��تی های  فراگرد تمدن س��از می باش��ند و تأثیر چش��مگیر خود را بر طبقات  پایین  یا »خشن« کارگری  و سایر 
گروه های��ی  ک��ه  در قاعده  هرم  اجتماعی  ق��رار دارند، می گذارند )کراگ، 2006 و هیکم��ن، 2005(. در همین  
م��ورد، مورفی  و همکاران��ش  اذعان  می نمایند که فرآیند الحاق، یکی  از ویژگی ه��ای  مهم  تاریخ  اجتماعی  قرن  
بیس��تم  بریتانیا بوده  است. در جریان  این  فرآیند، بخش های  عمده ای  از طبقه  کارگر خود را به  معیارهای  رایج  و 

مسلط  نزدیك تر کرده  و از معیارهای  فرهنگ  خیابانی  فاصله  گرفته اند« )هیکمن، 2005(.
 به این ترتیب، ملاحظه  می شود که  پژوهشگران  مکتب  لیسستر در تبیین  خشونت  و اوباشگری  طرفداران  حرفه ای  
ب��ا اله��ام  از نظریه  فراگرد تمدن س��ازی  نوربرت  الیاس، با نگاهی  تحلیلی  و تاریخی  پدیده  مذکور را به  آن  دس��ته  از 
گروه های  اجتماعی  نس��بت  می دهند که  تحت  تأثیر فرآیند تمدن س��ازی  قرار نگرفته اند. به زعم  این  پژوهش��گران، 
اوباش��گری  م��درن  حرفه ای  از اوایل  ده��ه  1960، در پی  مواجهه  بریتانیا با کاس��تی های  اجتماع��ی  و اقتصادی  و 
تشدید نابرابری ها - به عنوان  مصداق های  تمدن سوزی  - تشدید شد. در این  دوره  دسته های  رقیب  طرفدار تیم های  
باش��گاهی  حرفه ای  با شدت  بیش��تری  یکدیگر را مورد هجوم  قرار می دادند. به تدریج  طرفداران  »محترم« حرفه ای  
به  دلیل  »خش��ونت« گروه های  اوباش��گر از حضور در ورزشگاه ها چشم  پوش��یدند )کلات،  2008(. سلحشوری  

همکاران )1390( به بررسی ارتباط میان پرخاشگری، احساس خودکارآمدی و عملکرد ورزشی پرداختند. 
نتایج نشان داد که شخصیت افراد متفاوت است و توجه به پیچیدگی های ذهنی و روانی ورزشکاران این امکان 
را برای مربیان و برگزارکنندگان مس��ابقات ورزش��ی فراهم می کند که در امر تعلی��م و تربیت و اجرای هرچه  بهتر 
مس��ابقات قدم بردارند، برخوردی مناس��ب در مقابل رفتارهای پرخاش��گرانه از خود نش��ان دهند و در نهایت در 
جهت ارتقای مهارت های ورزش��کاران کوش��ش نمایند. همچنین، مش��خص گردید ورزشکاران طراز اول رشته 

دارای بیشترین پرخاشگری می باشند )سلحشوری، 1390(. لذا در این اینجا این پرسش مطرح می گردد:
آی��ا رضایت ش��غلی، محرومیت نس��بی و امنیت ش��غلی به عنوان عوام��ل اجتماعی منتخب در ای��ن مقاله، بر 

پرخاشگری ورزشکاران مرد حرفه ای در رشته تکواندو تأثیر دارد؟

فرضیه های پژوهش
فرضیه های پژوهش حاضر عبارت اند از:

• رضایت شغلی بر میزان پرخاشگری میان ورزشکاران حرفه ای تکواندوکار ایرانی تأثیر دارد.	
• امنیت شغلی بر میزان پرخاشگری میان ورزشکاران حرفه ای تکواندوکار ایرانی تأثیر دارد.	
• محرومیت نسبی بر میزان پرخاشگری میان ورزشکاران حرفه ای تکواندوکار ایرانی تأثیر دارد.	
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روش شناسی پژوهش 
این تحقیق با توجه به هدف، کاربردی اس��ت. در این تحقیق از س��ه روش زیر برای جمع آوری داده ها استفاده 
گردید: بررس��ی اسنادی و کتابخانه ای، جستجو از طریق منابع الکترونیکی و مطالعه میدانی. متغیرهای مستقل 
این پژوهش عبارت اند از: عوامل اجتماعی)محرومیت نس��بی، رضایت ش��غلی و امنیت شغلی( و متغیر وابسته 
پرخاش��گری اس��ت. در این پژوهش برای تعیین روایی)اعتبار( پرسش��نامه از اعتبار محتوایی  و اعتبار سازه بهره 
برده شد. نتایج مندرج در جدول 1  نشان می دهد که میانگین واریانس استخراج شده در همه  مؤلفه ها بیش تر از 

50درصد است. بنابراین اعتبار پرسشنامه تأیید می گردد.

جدول1: میانگین واریانس استخراج شده

یانس استخراج شدهتعداد گویه هامتغیر میانگین وار

140/501پرخاشگری

50/585رضایت شغلی

60/513امنیت شغلی

60/640محرومیت نسبی

به منظور س��نجش پایایی ابزار پژوهش از آزمون ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی1 اس��تفاده شد. در این 
پژوهش، قابلیت اعتماد )پایایی( بخش های مختلف پرسش��نامه از طریق آلفای کرونباخ در مرحله پیش آزمون 

با30 نفر از داخل جامعه آماری پژوهش ارزیابی شد. 

جدول 2: مقدار آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

مقدار آلفای کرونباختعداد گویه هامتغیر

140/900پرخاشگری

50/719رضایت شغلی

60/732امنیت شغلی

60/842محرومیت نسبی

ب��ر اس��اس نتایج مندرج در جدول 2، آلف��ای کرونباخ متغیرهای در حالت مطلوب ق��رار دارد. بنابراین پایایی 
پرسش��نامه تأیید می گردد. جامعه آماری تحقیق ش��امل ورزش��کاران حرفه ای رش��ته تکواندو تحت پوشش بیمه 
ورزش��ی فدراس��یون تکواندو  می باش��د که بیش از 8  سال اس��ت در این رشته مستمر ش��رکت دارند. با توجه به 
اس��تعلام صورت گرفته از فدراس��یون، جامعه آماری ورزشکاران حدود 1000 نفر بودند که از بین آن ها با روش 

1. Composite Reliability
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کوک��ران تع��داد 310 نفر به  عنوان نمونه آماری انتخاب ش��دند. در این پژوهش از فرم��ول تخمین نمونه کوکران 
استفاده شده است. در بخش آمار توصیفی، توزیع پاسخگویان به تفکیک ویژگی های مختلف برحسب فراوانی، 
درص��د، درص��د تجمع��ی، میانگین،  نما، کمینه، بیش��ینه و انحراف معیار اس��تفاده گردی��د. در بخش تحلیلی و 
اس��تنباطی نیز از تحلیل همبس��تگی، آزمون های مقایسه میانگین)T,F( و مدل س��ازی معادلات ساختاری بهره 
گیری شد. مدل یابی معادلات ساختاری، یک روش تحلیل چند متغیری بسیار نیرومند از خانواده رگرسیون چند 
متغیری و به بیان دقیق تر بس��ط مدل خطی کلی اس��ت که به پژوهش��گر امکان می دهد مجموعه ای از معادلات 

رگرسیون را به گونه ای هم زمان مورد آزمون قرار دهد. 
لازم به توضیح است جهت سنجش داده های یاد شده از نرم افزارهای spss، Amos و lisrel استفاده شده است.

یافته های پژوهش
یافته های پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی ارائه می گردد.

        

شکل 1: مدل اندازه گیری رضایت شغلی با بارهای عاملی استاندارد )اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

نتایج مندرج در ش��کل 1 نش��ان می دهد که پنج  نش��انگربرای مؤلفه رضایت ش��غلی تأیید شده اند. همچنین 
مقادی��ر بارعامل��ی حاکی از قابل قبول آن هاس��ت. نتایج مندرج در جدول 3  نش��ان می دهد م��دل دارای برازش 

مطلوب هاست.

جدول 3: شاخص های برازش مدل رضایت شغلی)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

وضعیتمقدار گزارش شدهحد مطلوبشاخص های برازندگی

(GFI)مطلوب0/905بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مطلق

(CFI)مطلوب0/908بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مقایسه ای

(IFI)مطلوب0/909بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی فزاینده

(NFI)مطلوب0/906بزرگ تر از0/9شاخص نرم نشده

(RMSEA) مطلوب0/032نزدیک به صفرریشه میانگین مجذور خطای تقریب

نتایج مندرج در جدول 4  نیز نشان می دهد نشانگرهای به کار رفته در مدل معنی دار هستند. 
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جدول4:  معنی داری  و بار عاملی  نشانگرهای رضایت شغلی)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

نشانگر بارعاملی تخمین زده شده٫ خطای استاندارد  Tمدار سطح معنی داری

8 1/000 - - -

9 0/621 0/140 4/450 0/000

10 0/688 0/148 4/654 0/000

11 0/694 0/142 4/896 0/000

12 0/89 0/960 0/174 0/000

نتایج مندرج در شکل2  نشان می دهد که شش نشانگر برای این مؤلفه تأیید شده اند. همچنین مقادیر بارعاملی 
حاکی از قابل قبول آن هاست. نتایج مندرج در جدول 5  نیز نشان می دهد مدل دارای برازش مطلوب است.

شکل2: مدل اندازه گیری محرومیت نسبی با بارهای عاملی استاندارد  )اخوان خرازیان و سبحانی فرد، 1394(

جدول5: شاخص های برازش مدل محرومیت نسبی)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

وضعیتمقدار گزارش شدهحد مطلوبشاخص های برازندگی

(GFI)مطلوب0/908بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مطلق

(CFI)مطلوب0/908بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مقایسه ای

(IFI)مطلوب0/909بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی فزاینده

(NNFI)مطلوب0/906بزرگ تر از0/9شاخص نرم نشده

(RMSEA) مطلوب0/039نزدیک به صفرریشه میانگین مجذور خطای تقریب

نتایج مندرج در جدول6 نیز نشان می دهد نشانگرهای به کار رفته در مدل معنی دار هستند.
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جدول6: معنی داری  و بار عاملی نشانگرهای محرومیت نسبی )اخوان خرازیان و سبحانی فرد، 1394(

نشانگر بارعاملی تخمین زده شده٫ خطای استاندارد  Tمدار سطح معنی داری

21 1/000

22 1/57 0/322 4/49 0/000

23 0/93 0/234 4/06 0/000

24 1/214 0/213 5/20 0/000

25 0/835 0/186 4/48 0/000

26 1/72 0/219 5/45 0/000

شکل3: مدل اندازه گیری امنیت شغلی با بارهای عاملی استاندارد)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

نتایج مندرج در ش��کل 3  نش��ان می دهد که ش��ش  نش��انگر برای این مؤلفه تأیید ش��ده اند. همچنین مقادیر 
بارعاملی حاکی از قابل قبول آن هاس��ت. نتایج مندرج در جدول 7 نیز نش��ان می دهد مدل دارای برازش مطلوب 

است.
جدول ۷:  شاخص های برازش مدل امنیت شغلی)اخوان خرازیانو سبحانی فرد، 1394(

وضعیتمقدار گزارش شدهحد مطلوبشاخص های برازندگی

(GFI)مطلوب0/908بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مطلق

(CFI)مطلوب0/903بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مقایسه ای

(IFI)مطلوب0/906بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی فزاینده

(NFI)مطلوب0/909بزرگ تر از0/9شاخص نرم نشده

(RMSEA) مطلوب0/011نزدیک به صفرریشه میانگین مجذور خطای تقریب
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نتایج مندرج در جدول 8 نیز نشان می دهد نشانگرهای به کار رفته در مدل معنی دار هستند.

جدول8: معنی داری  و بار عاملی  نشانگرهای امنیت شغلی)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

نشانگر بارعاملی تخمین زده شده خطای استاندارد  Tمدار سطح معنی داری

26 0/715 0/132 5/427 0/000

27 0/796 0/157 5/073 0/000

28 0/549 0/112 4/910 0/000

29 0/582 0/123 4/747 0/000

30 0/579 0/126 4/583 0/000

31 0/783 0/131 5/957 0/000

32 1/000

شکل4: مدل اندازه گیری پرخاشگری با بارهای عاملی استاندارد)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

نتایج مندرج در ش��کل 4  نش��ان می دهد که چهارده نش��انگر برای این مؤلفه تأیید ش��ده اند. همچنین مقادیر 
بارعاملی حاکی از قابل قبول آن هاست. 
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جدول9: شاخص های برازش مدل پرخاشگری)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

وضعیتمقدار گزارش شدهحد مطلوبشاخص های برازندگی

(GFI)مطلوب0/924بزرگ تر 9 /0شاخص برازندگی مطلق

(CFI)مطلوب0/907بزرگ تر از0/9شاخص برازندگی مقایسه ای

(IFI)مطلوب0/906بزرگ تر 0/9شاخص برازندگی فزاینده

(NFI)مطلوب0/905بزرگ تر از 0/9شاخص نرم نشده

(RMSEA) مطلوب0/049نزدیک به صفرریشه میانگین مجذور خطای تقریب

نتایج مندرج در جدول 9  نشان می دهد مدل دارای برازش مطلوب است.

جدول10: معنی داری  و بار عاملی  نشانگرهای پرخاشگری)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

نشانگر بارعاملی تخمین زده شده خطای استاندارد  Tمدار سطح معنی داری

1 1/000

2 0/984 0/122 8/057 0/000

3 0/810 0/138 5/852 0/000

4 1/054 0/140 7/505 0/000

5 0/836 0/150 5/594 0/000

6 0/946 0/128 7/380 0/000

7 1/185 0/160 7/425 0/000

8 0/920 0/132 6/959 0/000

9 1/319 0/181 7/271 0/000

10 1/209 0/141 8/595 0/000

11 1/230 0/154 8/004 0/000

12 1/119 0/142 7/882 0/000

13 0/910 0/139 6/527 0/000

14 1/219 0/130 9/384 0/000

نتایج مندرج در جدول 10 نیز نشان می دهد نشانگرهای به کار رفته در مدل معنی دار هستند.
ب��ر ای تأیی��د فرضیه های تحقیق از مدل معادلات س��اختاری اس��تفاده ش��د. برای این کار نش��انگرهای مؤلفه 
محرومیت نسبی، امنیت شغلی و رضایت شغلی جمع شدند و به عنوان نشانگرهای عوامل اجتماعی مورداستفاده 

قرار گرفتند. 
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جدول11:  معنی داری  و بار عاملی  نشانگرها  و ضرایب مسیر)اخوان خرازیان و سبحانی فرد، 1394(

بارعاملی تخمین 
زده شده

خطای استاندارد  Tمدار سطح معنی داری متغیر وابسته متغیر مستقل

0/305 0/096 4/202 0/002 پرخاشگری عوامل اجتماعی

1/000 0/000 رضایت شغلی عوامل اجتماعی

0/.781 0/165 43698 0/000 امنیت شغلی عوامل اجتماعی

0/962 0/259 4/683 0/000 محرومیت نسبی عوامل اجتماعی

1/000 0/000 عجول و تندخو پرخاشگری

0/974 0/119 7/183 0/000 متوسل شدن به زور پرخاشگری

0/845 0/137 5/151 0/000
شکستن اشیا, در 

عصبانیت
پرخاشگری

1/089 0/138 8/789 0/000
تعجب از 

خوش رفتاری مردم
پرخاشگری

0/887 0/145 5/108 0/000
سریع عصبانی 

شدن
پرخاشگری

0/988 0/125 6/881 0/000 بدگمان و مشکوک پرخاشگری

1/183 0/155 6/591 0/000 لق ملایمی
ُ

خ پرخاشگری

0/945 0/128 6/382 0/000 سختی کنترل خشم پرخاشگری

1/350 0/178 7/602 0/000 مخالف با دیگران پرخاشگری

1/225 0/137 7/923 0/000
مردم خرابه کاری 

می کنند
پرخاشگری

1/245 0/151 7/251 0/000
دست به گریبان 

شدن
پرخاشگری

1/100 0/137 7/039 0/000 منطق کم پرخاشگری

0/926 0/136 7/783 0/000 نزاع زیاد پرخاشگری

1/196 0/128 8/390 0/000 آماده انفجار پرخاشگری

نتایج مندرج در جدول 11  نش��ان می دهد مدل دارای برازش مطلوب هس��ت. نتایج مندرج در این جدول نیز 
نشان می دهد نشانگرهای به کار رفته در مدل معنی دار هستند. 
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شکل5: مدل ساختاری عوامل فرهنگی و اجتماعی مؤثر بر پرخاشگری)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(

شکل6: مدل ساختاری تأثیر هر یک از عوامل مؤثر بر پرخاشگری)اخوان خرازیان وسبحانی فرد، 1394(
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جدول12: معنی داری  و بار عاملی  نشانگرها  و ضرایب مسیر

بارعاملی تخمین زده 
شده٫ خطای استاندارد  Tمدار سطح معنی داری متغیر مستقل

0/055 0/037 12/2 0/12 اعتقادات مذهبی

0/080 0/031 3/27 0/03 امید به آینده

0/083 0/036 3/12 0/029 رضایت شغلی

0/083 0/035 3/19 0/000 امنیت شغلی

-0/047 0/029 -2/38 0/11 محرومیت نسبی

نتایج حاصل از جدول 12 میزان معنی داری بار عاملی  مؤلفه ها و ضرایب مسیر را نشان می دهد. 

بحث و نتیجه گیری
مقال��ه حاض��ر از محتوای رس��اله دکتری با موض��وع »تبیین جامعه ش��ناختی تاثیر عوام��ل اجتماعی و عوامل 
فرهنگی بر پرخاشگری مردان تکواندوکار ایران )مطالعه موردی: ورزشکاران حرفه ای تکواندو(« استخراج شده 
است که در آن به بررسی 5 فرضیه عوامل اجتماعی و عوامل فرهنگی پرداخته شده بود، اما در این مقاله فقط به 

بررسی عوامل اجتماعی اکتفا شده است.
 نتایج تحلیل همبس��تگی در متن پایان نامه نش��ان داد بین پرخاش��گری و س��ابقه کار رابطه  معنی داری وجود 
نداش��ت. بنابرای��ن می ت��وان گفت پرخاش��گری در بین تکواندوکاران، ارتباطی با س��ن و س��ابقه کار ن��دارد یا به 
عبارتی، س��ایر ش��رایط مؤثر بر پرخاشگری بر سن و س��ابقه کار غلبه دارد و تکواندوکاران با هر سابقه کار و سنی 
می توانند پرخاش��گری را داشته باشند. نتایج آزمون f نشان داد تفاوت معنی داری بین سطح تحصیلات مختلف 
و پرخاش��گری وجود ندارد. بنابراین می توان گفت س��طح تحصیلات مختلف تأثیری بر پرخاشگری ندارد و بالا 

رفتن سطح تحصیلات و یا پایین تر بودن سطح  تحصیلات منجر به افزایش یا کاهش پرخاشگری نمی شود.
 تحقیقات انجام ش��ده در مورد رفتارهای پرخاش��گری بین نوجوانان و جوانان نش��ان می دهد که عواملی چون 
ع��دم س��ازگاری والدین که منج��ر به عدم امنیت فرزن��دان و محرومیت کودکان از خانواده می ش��ود )لهس��تانی 
1389( که با نتایج حاصل از فرضیه های اول و دوم این تحقیق همس��و اس��ت. برخی معتقدند در جامعه ای که 
فرهنگ پرخاشگری امری رایج باشد، زمینه های آن را در بسیاری از پدیده های اجتماعی ازجمله ورزش می توان 
آش��کارا مش��اهده نمود )ستوده، 1990 و وانگ، 2012( که با نتایج حاصل از فرضیه های اول و سوم این تحقیق 

همسویی دارد.
 اگر انس��ان برای ابراز پرخاش��گری اجازه نیابد، نیروی پرخاش��گری اش انباشته می ش��ود و سرانجام به شکل 
خش��ونت مفرط یا بیماری روانی ظاهر می گردد. درواقع به تعبیری برای پالایش روانی انس��ان س��ه راه حل وجود 
دارد که به طور مس��تقیم و غیرمس��تقیم با پرخاشگری در ارتباط است )آندرس��ون، 2008(. نتایج آن پژوهش با 
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نتایج حاصل از فرضیه های اول و سوم این تحقیق همسو است.
 تیلور خشونت، بی نظمی، آشوب  و اوباشگری  در مسابقات  حرفه ای  را تا حدودی  به  دلیل  تزلزل  ارزش های  
س��نتی  طبقه  کارگر و بخصوص  به عنوان  تلاش��ی  برای  بازیابی  کنترل  بر این  رش��ته  ورزشی  و بازپس گیری  آن  از 
نخبگان  ثروتمند و تازه  به  دوران  رس��یده  می دانس��ت. به عبارت دیگر، دگرگونی  س��ریع  اقتصادی  و سیاس��ی  در 
جامع��ه  س��رمایه داری  منجر به  تمایزگذاری  و برانگیختن  واکنش  خش��ونت آمیز از س��وی  گروه ه��ای  اجتماعی  

حاشیه ای  و منزوی  گردید.
 نص��ری و دماوندی)1385( به بررس��ی رابطه ویژگی های ش��خصیتی و پرخاش��گری در ورزش پرداخته اند. 
برخ��ی از نتایج ای��ن تحقیق عبارت اند از: الف( گروه تماش��اچیان متعصب دارای رفتار پرخاش��گرانه بیش��تری 
هس��تند؛ ب( تماش��اچیان دارای عزت نفس پایین، احساس��ات و رفتار پرخاشگرانۀ بیش��تری بروز می دهند؛ ج( 
بی��ن ویژگی های هیجان خواهی، برونگرایی با رفتارهای خصمان��ه رابطه مثبت وجود دارد )نصری 1385( که با 
نتایج حاصل از فرضیه  اول این تحقیق همخوان اس��ت. از س��وی دیگر، به زعم  مارش  و همکارانش، اوباشگری  
در بس��تر حرفه ای  به  ش��کل  امروزی آن  پدیده ای  اس��ت  که  در همه  جوامع  بش��ری  وجود داش��ته  و همانند آن  را 
تح��ت  عنوان  آیینی س��ازی  پرخاش��گری  در حیوانات  نیز می توان  ملاحظ��ه  کرد. به  نظر آن��ان، انگیزش  و مهار 
پرخاشگری  در انسان  تا حد زیادی  یك  فرآیند فرهنگی  به  نظر می آید. اگرچه  پرخاشگری  ممکن  است  شالوده  
زیست ش��ناختی  داش��ته  باش��د، اما ش��رایط، انگیزش، اهداف  و نحوه  جلوگیری  از آن  اجتماعی  اس��ت  )مارش 

1978 ، یانگ 2000(. 
استدلال  مارش  این  است  که  پرخاشگری  غریزی  نهفته  در نوع  بشر سبب  گردهمایی  افراد و دسته ها می گردد. 
وی  منکر تأثیر عوامل  اجتماعی  در ش��کل گیری  چنین  جمعیت هایی  می گردد و معتقد اس��ت  که  پرخاش��گری  
غری��زی  به  دلیل  فطری  بودنش  در کلیه  انس��ان ها، اعم  از زن  و مرد و در کلی��ه  جوامع  و تمدن ها وجود دارد. در 
این  دیدگاه، پرخاش��گری  به عنوان  جنبه ای  س��ودمند و درواقع  کارکردی  از طبیعت  انسان  و یکی  از غرایز حیاتی  
تعری��ف  و در نظر گرفته  می ش��ود. درصورتی که  مجراهای  اجتماعی  س��ودمندی  )مثل  فعالیت های  ورزش��ی  یا 
دعواهای  کوچك( برای  هدایت  و تحمل  پرخاشگری  وجود داشته  باشد، این  امکان  وجود دارد که  پرخاشگری  

به  افزایش  انسجام  اجتماعی  در جامعه  کمك  کند و با نتیجه این پژوهش همخوانی ندارد. 
ش��واهد نش��ان  می دهند ک��ه  اگرچه  بس��یاری  از هواداران  باش��گاه ها بدون  قص��د و نیت  قبلی  به  اوباش��گری  
کش��یده  می ش��وند، گروهی  که  هس��ته  اوباش  را تش��کیل  می دهند زدوخورد و پرخاشگری  حاش��یه  مسابقات  را 
جزء ناگسس��تنی  حرفه ای  به  ش��مار می آورند )وانگ، 2012 و گولیانی، 1995(. پژوهش های  تاریخی  دوال و 
همکاران��ش  حاکی  از این  بود که  ورزش حرفه ای  از اواخر قرن  نوزدهم  بس��تری  برای  تجلی  رقابت های  محلی  
ب��ود و خش��ونت  همراه  با آن  بخش��ی  از یك  انگاره  قدیمی  ملازم  با  ورزش  محس��وب  می ش��ود. بخش هایی  از 
لایه های  پایینی  طبقه  کارگر که  در خیابان ها جامعه پذیر شده  بودند و اغلب  در معرض  الگوهایی  از پرخاشگری  
و خش��ونت  قرار داش��تند که  برای  افراد خش��ن  و بزن بهادر منزلت  بالایی  قائل  بود. به  تعبیر دوال و همکارانش، 
خش��ونت  و بی نظمی های  طرف��داران  تیم های  حرفه ای  خصلت  م��لازم  بازی  حرفه ای  اس��ت  و اکثر رفتارهای  
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خش��ونت آمیز و اوباش��گرانِ  فعلی  در عرصه  حرفه ای  چیز جدیدی  نیستند، بلکه  رسانه ها به گونه ای  مبادرت  به  
انع��کاس  چنین  رویدادهایی  می کنند که  گویی  وقایع  تازه ای  هس��تند ) محمدی، 2006(.مطالب فوق با نتایج 

حاصل از فرضیه های اول و سوم این تحقیق همسو است. 
ترمبلی )2004( و ثمری )2008( اظهار کردند که اوباش��گری  حرفه ای،  نش��انه ای  از ناموزونی  س��اختاری  
در فرآیند متمدن  ش��دن  در بریتانیاس��ت. واکنش  عمومی  به  خش��ونت  اوباش  حرفه ای  به مثابه  واکنش  اکثریت  
»محت��رم« و متمدن  به  افرادی  اس��ت  که  از معیارهای  رایج  عدول  می کنند. بخ��ش  کثیری  از مردم  جامعه  رفتار 
اوباش  را انزجارآور تلقی  می کنند، چراکه  نشانه ای  از این  واقعیت  است  که  افراد مذکور به  مفهوم  فنی  الیاس  از 
درجه  تمدن  کمتری  برخوردارند  )ترمبلی، 2004 و ثمری، 2008(. مطالب فوق با نتایج حاصل از فرضیه های 

اول و سوم این تحقیق همسو است.
 تیم��وری و هم��کاران )1391( در پژوهش خ��ود اظهار نمودند که فعالیت ورزش��ی می تواند به عنوان یکی از 
بهترین روش های کنترل این گونه واکنش ها و پرخاش��گری در نوجوانان محس��وب گردد که با نتیجه این بررس��ی 
همس��و نیس��ت و به نظر می رس��د علت عدم همسویی تفاوت در گروه هدف مورد بررس��ی باشد- آن ها بر روی 

ورزشکاران غیرحرفه ای کار کردند. 
به نظر می رسد تأثیر کوتاه مدت ورزش و همراهی امور آموزشی و فرهنگی با ورزش است که می تواند موجب 

کاهش پرخاشگری گردد )تیموری، 1391(.
 لذا بر اساس نتایج به دست آمده، توصیه های زیر پیشنهاد می شود:

• مقایسه اثرات ورزش های ملایم و کم شدت در بروز و اثرگذاری بر خشونت در کوتاه مدت و درازمدت؛ 	
• توجه به نوع ورزش در تأثیر آن بر خشونت؛ 	
• توجه به  تغیر در میزان سطح هورمون ها یا شبه هورمون های مؤثر بر خشونت؛ 	
• مقایسه تأثیر ورزش در بانوان بر تغییرات احتمالی خشونت؛ 	
• بررسی تأثیر و ارتباط ورزش و خشونت در سنین مختلف. 	
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این پژوهش بر آن اس��ت که وضعیت مش��ارکت سیاس��ی و عوامل تاثیرگذار بر آن را در میان جوانان دانشجوی  
دو دانش��گاه  مورد مطالعه قرار دهد. از این رو،  ابتدا س��طوح سه گانه نظریات مرتبط به مشارکت سیاسی)کلان، 
خرد و تلفیقی( مورد بررسی نظری قرار گرفت و سپس بر اساس آن، چارچوب کلی برای پژوهش میدانی طراحی 
گردید. در این پژوهش از روش پیمایشی و ابزار پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات بهره گیری شد. 800  نفر 
از دانش��جویان که به صورت نمونه گیری تصادفی طبقات متناس��ب به عنوان نمونه آماری انتخاب ش��ده بودند، 

مورد تحقیق قرار گرفتند.
نتایج نش��ان داد که میان مش��ارکت سیاس��ی به عنوان متغیر وابسته و متغیرهای رس��انه های جمعی، دینداری، 
پای��گاه اجتماعی- اقتصادی و نگرش سیاس��ی به عنوان متغیر مس��تقل ارتباط معناداری وج��ود دارد. هر یک از 
متغییرها بر اساس دیدگاه های محققان حوزه مشارکت سیاسی در بخش پایانی مورد تبیین و توضیح قرار گرفتند.
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مقدمه
هم اکنون، امر مش��ارکت سیاس��ی به برترین شاخص امر توسعه سیاسی کش��ورها در جهان تبدیل شده است. 
مش��ارکت سیاس��ی در بین ملت های در حال توس��عه ک��ه مراحل گذار از س��نت به مدرنیت��ه را همانند تجربه ای 
 حساس��ی به خود گرفته اس��ت. دولت ها به ص��ورت گریزناپذیری مجبور هس��تند به 

ً
می گذرانن��د، ش��کل کاملا

مشارکت سیاسی تن دهند، چرا که مشارکت سیاسی برای دولت ها تولید مشروعیت می کند. از سوی دیگر، آمار 
بالای مش��ارکت سیاس��ی آحاد مردم در زمینه مس��ائل کلان و تصمیمات بزرگ بر فرهنگ توسعه و توسعه یافتگی 
فرهنگی هر جامعه ای دلالت دارد. از منظر مذهبی، مش��ارکت سیاس��ی مداوم و حساس��یت در مورد سرنوش��ت 
خود و جامعه، نه تنها یک حق، بلکه یک تکلیف اس��ت که هم ضرروی و هم ارزش مطلوب برای دانش��جویان 
و عموم جامعه محس��وب می شود. ش��رط اجتناب ناپذیر توسعه سیاسی و اجتماعی آن است که نقش، جایگاه و 
کارکرد دانش��جویان در نظام سیاسی و ضرورت بهره مندی از توانمندی های آنان تعریف شود. توجه دانشجویان 
به سیاست به گونه ای که در برابر سرنوشت خود و جامعه شان حسایت نشان دهند و  نسبت به روندهای سیاسی 
داخلی و خارجی و مس��ائلی که حول آن ها می گذرد از بینش و تحلیل برخوردار باش��ند، از جمله موارد بس��یار 

حساس حیات سیاسی دانشجویان و لازمه توسعه سیاسی جامعه است.
دانش��گاه ها به عن��وان یکی از بخش های س��اختاری در حوزه فرهن��گ، از کارکرد خاصی در کش��ور برخوردارند. 
دانشجویان نیز در حوزه توسعه فرهنگی و سیاسی مسولیت زیادی را بر دوش می کشند. مهم ترین هدف  این مقاله، 
بررسی تاثیر برخی متغیرهای اجتماعی بر میزان مشارکت سیاسی است. از این رو سوال اصلی این تحقیق این است:
 کدام یک از عوامل اجتماعی مورد بررسی در این تحقیق تاثیر بیشتری بر مشارکت سیاسی دانشجویان دارند؟

 بررس��ی مشارکت سیاسی دانشجویان دانش��گاه آزاد خوراسگان و دانشگاه آزاد نجف آباد و عوامل موثر بر آن، 
موضوع پژوهش حاضر اس��ت. اگر بخواهیم به صورت بنیادی در مورد مس��ئله مشارکت سیاسی صحبت کنیم، 
باید پیرامون »س��هم هر کدام از عوامل مورد نظر بر مش��ارکت سیاسی دانشجویان و میزان تاثیرگذاری آن« بحث 
کنیم. دانشجویان به عنوان یک قشر آرمان خواه، نقاد و پرسشگر که نقش فعالی در سیاست دارند، مورد مطالعه 

قرار می گیرند و بررسی عوامل موثر بر مشارکت سیاسی آنان مورد نظر است.
چهارچوب نظری پژوهش

نظام های سیاسی درجوامع کارکردهای مهمی برعهده دارند که ازمهمترین آن ها، حفظ تعادل درجامعه است. 
جامعه ای که تعادل نداشته باشد در جهت دستیابی به اهداف خویش موفق نخواهد بود. تنها جامعه ای می تواند 
چارچوب مناس��بی جهت معنی بخش��یدن به زندگی افرادش فراهم کند که از نظام سیاسی قوی برخوردار باشد. 
نظام��ی که در جامعه تعادل ایجاد کند و زمینه مش��ارکت گس��ترده م��ردم را فراهم آورد می توان��د نظم، وحدت، 
پیش��رفت و… که نتایج دیگر تعادل اس��ت، را به دس��ت آورد. هدف نظریه های سیاسی، فراهم آوردن بینش همه 
جانبه از جامعه سیاسی است. نظریه سیاسی تلاش می کند با ارائه چشم اندازی روشن، تصویری جامع از وضع 
موجود به مخاطبان ارائه کند. نظریه سیاسی مهمترین بازیگران، عوامل و چارچوب های سازنده زندگی سیاسی 

را شناسایی و افزون برآن روابط اساسی بین شاخص ها را توضیح می دهد.
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برای ورود به بحث نظری ابتدا نیاز اس��ت که مش��ارکت سیاس��ی را تعریف کنیم. مش��ارکت سیاس��ی، توسط 
 از انواع دیگر متمایز گردیده است-  

ً
محققان و اندیشمندان به انواع گوناگونی دسته بندی شده و هر نوع آن ماهیتا

ه��ر چند که در ظاهر همه آن ها را می توان »مش��ارکت سیاس��ی« نامید. از مهمترین تقس��یم بندی هایی که برای 
گاه، از یك سو و برانگیخته شده،  مشارکت سیاسی صورت گرفته، تقسیم آن به دو نوع خودجوش یا ارادی و خودآ

تهیج شده یا بسیج شده، از سوی دیگر است.
مش��ارکت سیاس��ی، به طور کلی نگرش و رفتاری را پوش��ش می دهد که هدف آن تأثیرگذاری، حفظ یا تغییر 
تصمیم های مقام های سیاسی داخلی است)انور2014،1: 258(؛ فعالیتی که به گونه های مستقیم با تأثیرگذاری 
بر س��اخت یا اجرای سیاس��ت های عمومی یا به گونه های غیرمس��تقیم با تأثیرگذاری ب��ر انتخاب افرادی که این 
سیاس��ت ها را ایجاد می کنند، می توانند بر اقدام دولت تأثیر زیادی داش��ته باشند)رانواتی2014،2: 1(. مشارکت 
سیاس��ی عبارت اس��ت از: »هر بُعدی از فعالیت هایی که به طور مستقیم روی س��ازمان های دولتی و فرایندهای 
سیاسی تأثیرگذار است و غیر مستقیم بر جامعة مدنی تأثیر دارد و همچنین تلاشی که برای تغییر الگوهای اصلی 

رفتارهای اجتماعی صورت می گیرد«)ون دث2001،3: 5(.
مش��ارکت سیاس��ی، کنش��ی اس��ت که بر تقس��یم ارزش ها و کالاهای اجتماعی تاثیر می گذارد. برای بسیاری 
از مردم، مش��ارکت در سیاس��ت از طریق رای دادن، اصلی ترین ش��کل مش��ارکت سیاس��ی اس��ت. با این حال، 
روش های فراوانی برای مشارکت در امور سیاسی وجود دارند که طیف گسترده ای از مهارت، زمان و منابع را در 
بر می گیرند. مردم می توانند در یک مبارزه انتخاباتی فعال ش��وند، با مقام های عمومی تماس بگیرند، ش��کوائیه 
منتش��ر کنند، عضو یک س��ازمان سیاس��ی ش��وند یا به یک نامزد یا یک برنامه انتخاباتی کمک مالی نمایند. هم 
چنین ترتیب دادن تظاهرات، اعتراض یا حتی ش��ورش نیز ش��کل دیگری از مش��ارکت سیاسی است)پالتز، اوون 
و کوک2012،4: 317(. گیدنز در بحث از مش��ارکت سیاس��ی به مردم سالاری مشارکتی اشاره نموده است و آن 
را نظامی می داند که در آن تصمیمات به طور جمعی توس��ط کس��انی که این تصمیمات بر زندگی شان تأثیرگذار 

است، گرفته می شود )نیازی،1381: 32(. 
قبل از ورود به بخش نظریات، باید گفت که اهداف این تحقیق به قرار زیر است:

• بررسی سطوح مختلف مشارکت میان دو گروه از دانشجویان دانشگاه؛	
• بررس��ی تاثیر عواملی مانند رس��انه های جمعی، دینداری، پایگاه اقتصادی- سیاس��ی و نگرش سیاس��ی بر 	

مشارکت سیاسی؛
• مش��خص ک��ردن درجه می��زان تاثیرگذاری هر ک��دام از متغیرهای مس��تقل این تحقیق)رس��انه های جمعی، 	

دینداری، پایگاه اقتصادی- سیاسی و نگرش سیاسی( بر مشارکت سیاسی؛
• ارائه یک مدل آماری از متغیرهای مورد تحلیل در این پژوهش.	

از آنجا که مش��ارکت سیاس��ی موضوعی بین رشته ای میان علوم سیاس��ی به طور اعم و جامعه شناسی سیاسی 

1. Anouar
2. Rahmawati
3. Van Deth
4. Paletz, Owen and Cook
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 متفاوتی مواجه می ش��ویم که 
ً
به طور اخص می باش��د، در تتبع پیرامون این موضوع، با دیدگاه های متنوع و بعضا

از منظر و نگاه حوزه تخصصی صاحبنظر و یا بر اس��اس س��طح تحلیل فرایند، مش��ارکت سیاسی را مورد بررسی 
قرار داده اند.

یه عوامل اجتماعی – اقتصادی مارتین لیپست  نظر
سی مور مارتین لیپست، جامعه شناس آمریکایی از واقعیت گرایان اجتماعی و کارکردگرایان است که صاحب 
تألیف��ات متعددی در حوزه مش��ارکت و عوامل مرتبط با آن می باش��د. او همچون دیگ��ر اصحاب حوزه واقعیت 
اجتماع��ی معتقد اس��ت که افراد در بطن نیروهای اجتماعی قرار دارند و رفتارش��ان متأث��ر از این نیروها و عوامل 
اس��ت. لیپس��ت از جمله نظریه پردازانی اس��ت که مدل های بیرونی را برای تبیین مش��ارکت سیاس��ی نس��بت به 
مدل های درونی ترجیح می دهد. بر این اس��اس، او بیش��تر به دنبال ش��ناخت عواملی اس��ت که خارج از فرد و 
شخصیت او قرار دارد و به عنوان عوامل اجتماعی شناخته می شوند. از طرف دیگر، این نظریه پرداز معتقد است 
که در زمینه های فرهنگی مختلف عوامل مش��ابه می توانند نتایج متفاوتی را به بار آورند و لذا نمی توان بر اس��اس 

مدل واحدی به تبیین مشارکت سیاسی در جوامع مختلف پرداخت.
لیپس��ت در کتاب »انسان سیاسی« تلاش می کند تا مدل نظری مش��ارکت سیاسی خود را ارائه نماید. لیپست 
همچنین در کتاب »دموکراس��ی اتحادیه« که با همکاری جیمز کلمن و مارتین ترو نوش��ته اس��ت، می کوش��د تا 

دلایل فقدان ساز و کارهای الیگارشی و وجود مشارکت بالا را در سازمان اتحادیه چاپ نشان دهد. 
»دموکراس��ی اتحادیه« در بررس��ی و تبیین مش��ارکت سیاسی نش��ان می دهد که در اتحادیه چاپ، دموکراتیک 
بودن تصمیم گیری ها، به توسعه گروه های ثانویه انجامیده است. منظور آن ها از گروه های ثانویه، گروه هایی مثل 
کلوپ های ورزش��ی اجتماعی و غیره هس��تند که به منظور برآوردن نیازهای تفریحی و اوقات فراغت آن ها ایجاد 

شده اند)عنبری،1377: 38(.
این گروه ها به ش��دت در توفیق اتحادیه چاپ و جلب بیش��تر مشارکت اعضا مؤثر بوده است. در این اتحادیه، 
فعالیت ه��ای فراخوانی و روابط غیررس��می بی��ن همکاران در محیط های کاری و غیرکاری، پیوس��تگی و کارایی 
افراد را بالا برده اس��ت. لیپس��ت و همکارانش درجه بالای روابط اجتماعی بین کارگران چاپ را به واسطه عوامل 

زیر تبیین می کنند: 
• پایگاه اجتماعی گروه های شغلی؛ 	
• جنبه حرفه ای چاپ به کارگران یک احساس منافع مشترک می بخشد که در برخی مشاغل دیگر وجود ندارد؛	
• کار شبانه به پیوستگی برخی کارگران می انجامد؛	
• فقدان تمایز پایگاه بین کارگران. 	

به نظر آنان، کارگرانی که در اجتماع ش��غلی فعال هس��تند، در امور اتحادیه و تشکیلات فعالترند و میزان علاقه 
و تعهد و درگیری سیاس��ی آن ها نیز بیشتر اس��ت. بنابراین، درجه بالای مشارکت اجتماعی با نتایج سیاسی که به 

بار می آورد، از تبدیل شدن اتحادیه )چاپ( به یک سازمان الیگارشی جلوگیری می کند. 
ب��ه طور کلی نویس��ندگان، عوامل مؤثر ب��ر فرآیندهای تصمیم گیری دموکراتی��ک را در اتحادیه های کارگری یا 



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

277

 شماره: 48  تابستان 1399  

دموکراسی مبتنی بر مشارکت اعضا چنین بیان می کنند: 
• عوامل مربوط به تاریخ و س��اخت صنعت و اتحادیه و روابط آن با محیط؛ به عبارت دیگر، اس��تقلال اتحادیه 	

از فدراسیون های مافوق، کمرنگی سیستم های بروکراتیزه در اتحادیه و منافع همگن تر اعضا، مشارکت اعضا 
را در اتحادیه بیشتر می کند. 

• عوامل مربوط به پایگاه ش��غل؛ هر چه تفاوت پایگاه های ش��غلی رهبر یا کارگران درون اتحادیه با بیرون از آن 	
کمتر باش��د و هر چه فرد احس��اس پایگاه ش��غلی بالاتر در اتحادیه نماید، ادعای حق مشارکت و در نتیجه، 

مشارکت واقعی آن ها افزایش می یابد. 
• عوامل مؤثر بر علاقه و مش��ارکت در عضویت در ام��ور اتحادیه؛ یعنی هر چه پیوند کارگران در فعالیت های 	

غیر رس��می بیش��تر، هر چه تنوع کارکردی اعضا در اتحادیه بیش��تر و هر چه هم هویتی کارگران با شغلش��ان 
بیشتر باشد، میزان علاقه و مشارکت آن ها در امور اتحادیه بیشتر است. 

• عوام��ل مؤثر بر توزیع منابع قدرت در اتحادیه؛ یعنی فرصت دسترس��ی بیش��تر اعضا به امکانات یادگیری و 	
کانال های ارتباطی، مشارکت در امور اتحادیه را افزایش می دهد. 

• عوام��ل مرب��وط به قانون مش��روعیت و نظام های ارزش��ی اتحادیه؛ هر چه حمایت از حقوق تقابل سیاس��ی 	
بیش��تر و هر چه دستکاری سیاس��ی در دستیابی به مشاغل، کمتر باشد، احتمال دموکراسی در اتحادیه بیشتر 

می شود. 
وی به عنوان مثال بیان می کند که تعلیم و تربیت و منزلت اجتماعی- اقتصادی در آمریکا به شدت با مشارکت 

اجتماعی همبسته است، ولی در نروژ همبستگی آنها کم است)محسنی تبریزی، 1373: 27(.
از نظر لیپست، تفاوت های شهری- روستایی در بعضی از مشارکت های اجتماعی نظیر انتخابات وجود دارد 
 در آمریکا شهرنش��ینان که بیشتر در معرض رسانه های همگانی و تعلیم و تربیت 

ً
و در بعضی دیگر نیس��ت. مثلا

هس��تند و آمادگی بیش��تری برای تش��کیل انجمن های ارادی دارند، بیش از کس��انی که در اجتماعات روس��تایی 
زندگی می کنند در انتخابات مشارکت می نمایند.

مشارکت سیاسی تابعی از عواملی نظیر بهبود کمی و کیفی در تعلیم و تربیت، شهرنشینی و پیوندهای قومی و 
دینی است، زیرا آموزش و تحصیلات، حس وظیفه شهروندی، شایستگی، علاقه و مسئولیت ها و التزام مدنی و 
اجتماعی را افزایش می دهد و باعث افزایش ویژگی های شخصیتی نظیر اعتماد به نفس، احساس برتری و نظم و 
تشکل فکری می شود. علاوه بر این مدارس خود به مثابه جایگاه هایی هستند که مهارت های مربوط به مشارکت 
در آنها کسب می گردند. فرد، پیوستن به سازمان ها، انجام وظایف، شرکت در اجتماعات، بحث کردن در مورد 
مسائل اجتماعی عام و سازماندهی برای نیل به اهداف گروهی را در مدرسه و محیط های آموزشی فرا می گیرد. 
به علاوه کس��انی که س��واد بیشتری دارند، توانایی بهتر و بیش��تری جهت انتقال دانش و بینش اجتماعی- سیاسی 

خود به فرزندان شان دارند و بدین ترتیب رابطه تعلیم و تربیت و مشارکت را تداوم می بخشد.
یه سطوح ارزشی رونالد اینگلهارت نظر

  اینگلهارت در پی بسط اندیشه سلسله مراتب نیازهای مازلو است. به عقیده وی، رفتار و کنش افراد بر مبنای 
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اینکه در کجای سلس��له مراتب نیاز قرار داش��ته باشند، تعیین می ش��ود. از این رو، مشارکت سیاسی و حد آن نیز 
تابعی از این طیف است. بنابراین، اقشار مرفه تر به گروه های سیاسی دارای اهداف فرهنگی و اقشار کم درآمد به 

گروه های سیاسی با اهداف اقتصادی، باید گرایش داشته باشند.
از نظ��ر اینگلهارت، رتبه و س��طح ارزش های نزد اف��راد، ویژگی و موفقیت مش��ارکت اجتماعی آن ها را تعیین 
می کند. به همین لحاظ، مطالعه ارزش ها در نزد ایشان از اهمیت بالایی برخوردار است. ارزش ها درونی ترین 
لایه های ش��خصیتی انسان ها هستند و شناخت مطلوب واقعیت های درونی هر کس منوط به شناخت ارزش ها 
و نگرش های ارزش��ی فرد اس��ت. ارزش ها به عنوان شکل دهنده پیام های نظام رفتاری افراد دارای بیشترین تأثیر 
درکنش ه��ای آن هاس��ت و در بع��د ف��ردی و روانی، مهمترین منبع ب��رای جهت گیری درک و ش��ناخت از خود و 
در بع��د اجتماع��ی، مجموعه ای از عقاید و نگرش ها هس��تند که ف��رد در فرآیند جامعه پذیری آن ها را به دس��ت 
م��ی آورد و خ��ود را با قواعد و هنجارهای جامعه هماهنگ می کند. ارزش ها در زمره مش��خصه های مهم جوامع 
هس��تند که اهمیت آن ها بر کسی پوشیده نیس��ت. آنها به مثابه پدیدهای اجتماعی نقش اساسی در شکل گیری، 
کنترل و پیش بینی کنش ها و گرایش های افراد جامعه دارند و عنصر مرکزی در س��اختار فرهنگی جوامع به شمار 

می آیند)یوسفی ،1382 :21(. 
همچنین، نگرش ها واس��طه میان ش��ناخت ها و رفتار ها تلقی می ش��وند. نگرش نوعی جهت گیری مبتنی بر 
گاهی فردی دلالت دارند. نگرش های افراد ناشی از  ارزش��یابی از چیزها و امور اس��ت. گرایش ها بر فرآیندی از آ

گذشته آن ها و تجربیات مختلف زندگی است)محسنی،1379: 64 (. 
اینگلهارت ضمن تقس��یم بندی ارزش ها به دو دس��ته ارزش های مادی و فرامادی معتقد اس��ت که نظریه های 

مادی- فرا مادی بر دو فرض اساسی استوار است: 
• فرضیه کمیابی: که در آن اولویت فرد، بازتاب شرایط محیط اجتماعی و اقتصادی اش می باشد؛ به طوری که 	

 کم است. 
ً
بیشترین ارزش ذهنی  را به آن چیزهایی می دهد که عرضه آن ها نسبتا

• فرضیه اجتماعی ش��دن: که در آن ارزش های اصلی شخص تا حد زیادی بازتاب اوضاع حاکم در سال های 	
قبل از بلوغ وی است) اینگلهارت،1373 :61 (. 

این دو فرضیه با هم، مجموعه بهم پیوسته ای از پیش بینی های مربوط به دگرگونی ارزش ها را پدید می آورند. 
در حالی که فرضیه کمیابی دلالت بر این دارد که رونق اقتصادی و شکوفایی آن به گسترش ارزش های فرامادی 
می انجامد، فرضیه اجتماعی شدن مبین آن است که ارزش های یک جامعه یک شبه )به سرعت( تغییر نمی کند. 
بلکه بر عکس، دگرگونی اساس��ی ارزش ها به تدریج و بیش��تر به صورت نامرئی روی می دهد. این دگرگونی در 
مقیاس وس��یع هنگامی پدید می آید که یک نسل جدید جانشین نس��ل مسن تر در جمعیت بزرگسال یک جامعه 

می گردد) همان ،50 (. 
اینگلهارت در آزمون فرضیه اجتماعی شدن نسل ها و تفاوت ارزشی میان گروه های سنی، دست به یک تحلیل 
چند متغیری می زند که متغیر وابسته آن نمایه ارزش های مادی- فرامادی است و متغیرهای مستقل آن عبارت اند 

از : گروه سنی، درآمد، وضعیت تاهل، تعداد فرزندان و وضعیت اشتغال پرسش شونده ها )همان،99(. 
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به نظر اینگلهارت، یکی از مولفه های مهم دگرگونی ارزشی، جایگزینی نسلی است. اینگلهارت برای چرخه 
زندگ��ی تاثی��ر چندانی قائل نیس��ت و تفاوت های پایدار بین گروه های س��نی را بازتاب دگرگونی نس��لی می داند. 
همچنین، نظریه دگرگونی ارزش��ی را که دلالت بر جابجایی اولویت های مادی به س��مت اولویت های فرا مادی 
دارد، به توس��عه اقتصادی جوامع ارتباط می دهد تا جایی که برای تاثیر نهادهای فرهنگی در این دگرگونی چندان 
وزنی قائل نیست. جوانان بمراتب بیشتر از مسن ترها  بر خواسته های فرا مادی تاکید می ورزند و تحلیل گروه های 

سنی مبین آن است که این موضوع به مراتب بیشتر بازتاب دگرگونی نسل است تا انعکاس سالخوردگی. 
اینگله��ارت دگرگونی حاصل ش��ده در جامعه بر مبنای تح��ولات اقتصادی و اجتماع��ی را در قالب دگرگونی 
در چارچ��وب س��مت گیری های ارزش��ی که منج��ر به تفاوت نس��لی می ش��ود، تعریف می نماید ک��ه در نتیجه 

دگرگونی های فرهنگی مهم به تفاوت در میان نسل ها می انجامد)اینگلهارت،1373 : 115(.     
در نظریات اینگلهارت، صنعتی شدن و نوسازی دو مفهوم کلیدی در تغییرات اجتماعی هستند. صنعتی شدن 
منجر به جامعه صنعتی و نوس��ازی منجر به جامعه مدرن ش��ده اس��ت. بُعد مهم صنعتی ش��دن، اهمیت تس��لط 
فرهنگی اس��ت که ارزش ها و هنجارها در نظام مبتنی بر شکل اجتماعی سرمایه داری رشد یافته اند. نوسازی نیز 
 شامل متغیرهای بیرونی نمی شود، بلکه انتقال نگرش ها، عقاید و رفتار - که انتقال اجزای فرهنگی است-  

ً
صرفا

را در پی دارد و در نتیجه باعث ایجاد ارزش های پُس��ت مدرن در جوامع پیش��رفته صنعتی می گردد، مثل علائق 
زیبا ش��ناختی و خردمندی در جامعه  بیشتر آموزش دیده و غیر ش��خصی)خالقی،1381: 103(. اینگلهارت در 
این باره می گوید: تحول فرهنگیِ خیلی وسیعی در فرهنگ معاصر غرب رخ داده است. در واقع، خیزش سطوح 
توسعه اقتصادی، سطوح بالاتر آموزش و اشاعه رسانه های جمعی منجر به تغییر در مهمترین ارزش ها می شود.
در مقوله مشارکت سیاسی از منظر تئوری اینگلهارت باید گفت هم مشارکت سیاسی تابعی از ارزش های افراد 
نسبت به خودِ مشارکت سیاسی است و هم نفسِ مشارکت و گرایش به سطوح مشارکت سیاسی. به عنوان مثال، 
رأی دادن به هرجناح و حزبی، تابعی از ارزش های نزد افراد اس��ت. از منظر ایش��ان اقش��ار مرفه تر به گروه های 
سیاس��ی که دارای اهداف فرهنگی هس��تند متمایل ترند و اقش��ار کم درآمد به گروه هایی ک��ه با اهداف اقتصادی 
بیش��تر س��رو کار دارن��د، تمایل دارند. بر این مبنا، آنچه که س��طح و نوع ارزش ها را در ن��زد افراد و طبقات معین 
می کند، متغیرهایی چون: س��طح تحصیلات رس��می افراد، تجارب ش��خصی و تخصص آن هاست که می تواند 
گرایش ه��ای آن ها را بر اس��اس ارزش های آن ه��ا معین کند. این متغیرها کمک می کند تا اس��تعدادهای افراد در 

شناخت مشارکت سیاسی و جهت تصمیم گیری آن ها در نوع و سطح مشارکت را تعیین کند.
 اینگلهارت اعتماد به یکدیگر را یکی از عوامل مؤثر در مش��ارکت می داند. اعتماد  به این معناس��ت که رفتار 
دیگ��ری به طرز قابل پیش بینی دوس��تانه خواهد بود. عدم اعتماد به معنای آن اس��ت ک��ه رفتار دیگری موذیانه یا 
غیر قابل اعتماد است. لذا وقتی که ابهام وجود دارد اعتماد یا عدم اعتماد، شخص را به تفسیر دوستانه یا دشمنانه 
عمال دیگری وا می دارد. پیامدها می تواند بس��یار مهم باش��د)اینگلهارت،1373: 44(. در زمینه بهبود اعتماد، 

َ
ا

 بهبودی ناپذیر 
ً
اینگلهارت می گوید: تا آنجا که به قدیمی ترین روابط مثل روابط قومی و نژادی بر می گردد نسبتا

اس��ت، ام��ا تأثیر نزدیکی و جغرافیایی و نژاد بر اعتماد یا ع��دم اعتماد مقطعی- ملی در حال کاهش می نماید. با 
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آن که زبان مهم است- اهمیتی نه به مثابه یک ویژگی قومی ثابت- بیشتر از این جهت است که می تواند یک راه 
ارتباطی یا مانعی بر س��ر راه جریان ارتباطی باش��د. اگر چه اعتماد یا عدم اعتماد بین ملت ها گرایش چشمگیری 
به تداوم نمودار می س��ازد، اما یک متغیر اس��ت نه ثابت و دستخوش دخالت انسان )همان،40 (. اینگلهارت که 
اعتماد به یکدیگر را یکی از عوامل مؤثر در مش��ارکت می داند، به بررس��ی اعتماد بین ملت ها پرداخته و س��طح 
اعتماد مردم در کش��ورهای جامعه اروپا را س��نجیده اس��ت. به نظر وی، اعتماد نسبت به ملت های دیگر ویژگی 
ثابت و فرهنگ های سیاس��ی مفروض اس��ت. این موضوع نه تنها در مورد اعتماد نسبت به ملت های دیگر، بلکه 
در مورد ترکیب اعتماد به دیگران نیز درس��ت اس��ت. اعتماد به یکدیگر، ش��رط اصلی تشکیل روابط ثانوی است 

)مقدس جعفری،1381: 169(. 
 پیدایش یک طبقة متوس��ط قوی و گس��ترش مهارت های مشارکت به اس��تقرار فراگردهای دموکراتیک سیاسی 
در میان س��رآمدان و در نتیجه به یک عامل گس��ترش دهنده حیطه فعالیت سیاس��ی منتهی می ش��ود. اما تکامل 
دموکراسی توده ای با ثبات به یک تحول نیاز دارد: پیدایش هنجارها و نگرش هایی در میان عموم مردم که ضامن 

دموکراسی هستند. یکی از مهمترین این انگیزش ها حس اعتماد به یکدیگر است.
در فرهنگ مدرن آلموند و وربا به این نتیجه رس��یدند که اعتماد به نوبة خود برای مش��ارکت سیاس��ی مؤثر و در هر 
دموکراسی وسیع لازم است. حس اعتماد همچنین برای اجرای قوانین دموکراتیک لازم است)اینگلهارت،373 : 24(.
 بنابراین اگر ش��هروندان به یکدیگر اعتماد داش��ته باش��ند و این اعتماد ش��امل نظام سیاس��ی نیز نشود، در این 

صورت مشارکت گسترده ای از جانب مردم در فعالیت های اجتماعی و سیاسی و ... صورت نخواهد گرفت.
یه نهادمندی سیاسی و تحرك اجتماعی هانتینگتون )و نلسون( نظر

هانتینگت��ون در اث��ر خوی��ش ب��ا عنوان »س��امان سیاس��ی در جوامع دس��تخوش تغیی��ر« به دنبال نش��ان دادن 
چارچوب های لازم برای تحقق س��امان و یا همان اس��تواری سیاسی است. وی در آن جا بیان می دارد که سامان 
سیاس��ی تا اندازه ای به رابطه میان توسعه نهاد های سیاسی و تحرک نیروهای اجتماعی به صحنه سیاسی بستگی 
دارد)هانتینگت��ون،1375: 2-1(. وی در سراس��ر اث��ر خویش به دنبال نش��ان دادن مس��یر فرایند نهادمند ش��دن 
مش��ارکت سیاسی در کش��ورهای در حال نوسازی اس��ت. هانتینگتون با تاکید بر وجوه چند گانه نوسازی معتقد 
اس��ت نوس��ازی اجتماعی بدون اهتمام دولت به مشارکت و نوسازی سیاس��ی، به تباهی منجر می شود. نخبگان 
سیاسی سنتی در تلاش برای حفظ قدرت، نخبگان سیاسی جدید را در برابر خود می بینند. وی بروز درگیری بین 
سیاس��تمداران و دیوانسالاران، روشنفکران و س��ربازان و رهبران کارگری و بازرگانان به عنوان نخبگان جدید را از 
عوارض نوسازی می داند. بر اساس دیدگاه هانتینگتون، مشارکت سیاسی امری عینی و مجزا از نگرش ذهنی فرد 

مورد مشارکت جو است)همان: 132(.
 بنابراین مش��ارکت سیاس��ی تابعی از دامنه فعالیت های دولت در جامعه محس��وب می شود. از نظر ایشان در 
کش��ورهای در حال توس��عه مش��ارکت اجتماعی به طور اعم و مشارکت سیاس��ی به طور اخص، فی نفسه هدف 
 تابعی از تصمیمات نخبگان حاکم و سیاست های آن ها و یا محصول جانبی توسعه 

ً
محسوب نمی شود و عمدتا

به طور عام می باشد. به این صورت که نخبگان برای تحکیم قدرت خود، تحکیم استقلال ملی و یا اصلاحات 
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اجتماعی یا گاهی نابرابری های اقتصادی و اجتماعی، مش��ارکت بخش هایی از جامعه را در سیاس��ت تس��هیل و 
تش��دید می کنند یا از طریق توسعه اقتصادی و اجتماعی، فرصت های تحرک اجتماعی و اقتصادی افراد را بیشتر 
می کنن��د. در دراز م��دت افزایش منزلت مالی بالاتر در جامعه و گس��ترش فکری، ذهنی و احس��اس توانمندی و 
موثر بودن از لحاظ سیاس��ی موجب گس��ترش مشارکت سیاسی می ش��ود. از نظر هانتینگتون، توسعه اقتصادی- 
 به توس��عه و گس��ترش سیاسی منجر نمی ش��ود. تنها در دوره های بسیار 

ً
اجتماعی به خصوص شهرنش��ینی لزوما

طولانی زمانی، و البته بر اساس تجربه های کشورهای توسعه یافته غربی می توان رابطه قابل قبولی را بین سطوح 
بالاتر توس��عه اقتصادی و اجتماعی و س��طوح بالاتر مش��ارکت سیاسی مش��اهده کرد. به طور کلی عواملی مانند 
گاهی   مس��تقل از توس��عه اقتصادی، موجب ارتقای آ

ً
مهاجرت، جنگ خارجی، علائق مذهبی و عقیدتی کاملا

گروه��ی، دخالت در س��ازمان ها و نیز تش��دید فعالیت های دولت می ش��وند که به نوبه خود احتمال مش��ارکت 
سیاسی را افزایش می دهند. 

هانتیینگتون برآیند و ماحصل نوسازی را در دو متغیر اساسی جستجو می کند:
 احزاب سیاسی، 

ً
الف: نهادمندی سیاسی که نهادینه کردن مشارکت سیاسی توده ها را فراهم می سازد و معمولا

انتخابات و مجالس قانونگذاری  را متکفل آن می داند.    
ب: تحرک اجتماعی که ناشی از خود نوسازی است.

به عبارت دیگر، هانتینگتون کیفیت و س��طح مش��ارکت سیاس��ی را در دو س��طح کلان و خرد مطالعه می کند. 
در س��طح کلان، نهادمندی و ابزارهای نهادینه کردن توده ها را احزاب سیاس��ی، انتخابات و مجالس قانونگذاری 
می داند. وی در تعریف کارکرد احزاب سیاسی از سازماندهی مشارکت سیاسی، ادغام منافع و ایجاد پیوند میان 
نیروهای اجتماعی و حکومتی نام می برد. بنابراین تقاضای مش��ارکت سیاس��ی ایجاد شده نیازمند کانالیزه شدن 
درون نهادهای سیاسی است؛ یعنی آنچه هانتینگتون نهادمندی سیاسی می نامد، فراگردی است که سازمان ها و 
ش��یوه های عملی با آن ارزش و ثبات می یابند. نهادمندی دارای شاخص های تعریف شده ای است. هانتینگتون 
بر چهار ش��اخص اساس��ی تاکید می کند. اگر بتوان این معیارها و شاخص ها را تشخیص داد و اندازه گیری کرد، 
نظام های سیاسی را نیز می شود بر حسب نهادمندی شان با یکدیگر مقایسه نمود. همچنین از این طریق می شود 
افزایش و یا کاهش نهادمندی سازمان ها و شیوه عمل های سیاسی را در چارچوب یک نظام سیاسی اندازه گیری 

نمود)هانتینگتون، 1375 :24(.
شاخص های نهادمندی سیاسی از نظر هانتینگتون عبارت اند از:

• پیچیدگی نهادهای سیاسی؛ این پیچیدگی باعث افزایش کارائی نهادهای سیاسی می گردد.	
• اس��تقلال نهادهای سیاس��ی؛ به معنای پذیرش همه گروه های اجتماعی در کنار هم اس��ت که باعث ایجاد 	

مشروعیت در جامعه می گردد.
• انعط��لاف پذی��ری نهاده��ای سیاس��ی؛ به معن��ای انطب��اق نهادها ب��ا مقتضیات تغیی��رات روزم��ره و حفظ 	

کارکردهاست.
• انسجام نهادهای سیاسی؛ به معنای چگونگی انسجام و هماهنگی درونی نهادهای سیاسی است.	
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در س��طح خرد، تحرک اجتماعی و ارتقای جایگاه منزلتی افراد در جامعه بر میزان مش��ارکت سیاسی آنان تاثیر 
گ��ذار اس��ت؛ بدین صورت که در فرآیند نوس��ازی و افزای��ش زمینه های تحرک اجتماعی، فرد من��زوی و تنها در 
 با توس��عه اقتصادی همراه اس��ت، بیش��تر احس��اس ضعف و 

ً
چنین جوامعی که با افزایش قدرت دولت و معمولا

بی قدرتی می کند. بنابراین اگر با تحرک و افزایش جایگاه منزلتی همراه باش��د، به نوبه خود احس��اس توانایی و 
نگرش های معطوف به توانایی تاثیر نهادن بر تصمیم گیری های اجتماعی را ایجاد می کند. این عوامل ذهنی در 
مجموع می تواند مش��وق مشارکت در سیاست و فعالیت اجتماعی باشد. در این حالت، منزلت اجتماعی بالاتر 
و احس��اس توانایی و موثر بودن از نظرسیاس��ی  به عنوان متغیرهای میانی مشارکت اجتماعی و سیاسی است، در 
نتیجه، تاثیر این تحرک اجتماعی بر میزان مشارکت سیاسی به ویژه در نزد نخبگان که از تحرک اجتماعی بالایی 
برخوردار هس��تند، خواهد افزود. به طور خلاصه، تاثیر توس��عه اقتصادی بر منزلت اجتماعی بالاتر و به دنبال آن 

افزایش مشارکت اجتماعی و سیاسی را  افزایش می هد.
از دی��دگاه هانتینگت��ون و نلس��ون، فراین��د توس��عه اجتماع��ی و اقتص��ادی از دو طری��ق می تواند به گس��ترش 
مش��ارکت اجتماعی و سیاسی بینجامد: یک طریق آن از مجرای تحرّک اجتماعی است؛ بدین صورت که کسب 
منزلت ه��ای اجتماع��ی بالاتر ب��ه نوبه خود در فرد احس��اس توانمن��دی و نگرش های معطوف ب��ه توانایی تأثیر 
گ��ذاردن بر تصمیم گیری های دس��تگاه های اجتماعی و عمومی را ایجاد می کن��د و این عوامل ذهنی در مجموع 
می تواند مشوّق مشارکت در فعالیّت های اجتماعی یا امور سیاسی باشد. در این حالت، منزلت اجتماعی بالاتر 
ر بودن از نظر اجتماعی و سیاس��ی، به عنوان متغیّرهای واس��ط، مش��وّق مشارکت های 

ّ
و احس��اس توانایی و مؤث

اجتماعی و سیاسی به حساب می آید. از نظر آنان از میان متغیّرهای منزلتی، سطح تحصیلات فرد بیشترین تأثیر 
را بر مش��ارکت اجتماعی و سیاس��ی وی دارد. دیدگاه دوم تأثیر توسعه اقتصادی و اجتماعی بر مشارکت عضویت 
حادیه های ش��غلی و صنف��ی و گروه های 

ّ
و مش��ارکت فعّ��ال در ان��واع گروه ها و س��ازمان های اجتماع��ی نظیر ات

مداف��ع علایق خاص اس��ت که در جامعه توس��عه یافته تر بر تعداد آن ها افزوده می ش��ود. ای��ن عامل در جوامعی 
که فرصت های تحرّک فردی در آن ها محدودتر اس��ت، اهمیّت بیش��تری دارد. در این جوامع فرد برای رسیدن به 
وضع اجتماعی و اقتصادی بهتر، به عنوان آخرین راه حل به فعّالیّت در سازمان های اجتماعی یا احزاب سیاسی 
می پ��ردازد. در مجموع، از دیدگاه هانتینگتن و نلس��ون، اثرگذاری ای��ن دو عاملِ »منزلت اجتماعی و اقتصادی و 

فعّالیّت در سازمان اجتماعی« از اهمیّت بیشتری برخوردار است )54:1381(.
این رویکرد، برخلاف رویکرد کلان محور که توجّه را بر ساختارها نهاده بود، تمرکز خود را به فرد و محرّک های 
روانی و انگیزش��ی که در فرد ایجاد می ش��وند، قرار می دهد. در این بخش، به رویکردهای خرد تبیین مش��ارکت 
سیاسی می پردازیم، مانند »رویکرد روانشناختی و تئوری عقلانیت در رأی دهی آنتونی«. تبیین های روانشناختی 
مش��ارکت بیش��تر توجّه خود را به محرّک های روانی و انگیزش��ی معطوف می دارند و معتقدند افراد در مش��ارکت 
بیش��تر تحت تأثیر انگیزه هایی مانند مطلوبیت خواهی، اثرگذاری بر روند امور و ایجاد تغییرات، انجام وظیفه و 

ی یا مذهبی قرار دارند.
ّ
انگیزه های مل

بنابرای��ن از دی��دگاه هانتینگتون )و نلس��ون( از میان متغیرهای منزلتی، متغییرهای میزان س��واد و تحصیلات و 
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دانش تخصصی فرد بیش��ترین تاثیر را بر مشارکت سیاسی افراد دارد و در سطح و مرتبه بعدی، مجاری سازمانی 
یعنی عضویت و مش��ارکت فعال در انواع گروه ها و س��ازمان های اجتماعی مانند اتحادیه های ش��غلی و صنفی، 
گروه ه��ای مداف��ع علایق خاص و غیره هس��تند که احتمال مش��ارکت در فعالیت اجتماعی و سیاس��ی را بیش��تر 
می کند)هانتینگت��ون،1375: 81(. ای��ن عوامل در جوامع��ی که فرصت تحرك فردی در آن ها محدودتر اس��ت، 
اهمیت بیشتری خواهد داشت، زیرا به اعتقاد هانتینگتون فرد برای رسیدن به وضع اجتماعی و اقتصادی مطلوب 
و بالا به عنوان آخرین راه حل، به فعالیت در س��ازمان های اجتماعی یا احزاب سیاس��ی و در مجموع مش��ارکت 

سیاسی بالاتر دست می زند. 
به طور کلی، دخالت در فعالیت س��ازمان ها و نهادهای سیاس��ی در تبیین تفاوت س��طوح مش��ارکت سیاس��ی 
از منزل��ت اجتماع��ی- اقتصادی مهمتر اس��ت. هانتیگتون با بررس��ی داده های مطالعات آلمون��د و وربا درباره 
کش��ورهای مکزیک، ایتالیا، آلمان، انگستان و ایالات متحده در کتاب فرهنگ مدنی به این نتیجه می رسد: »در 
حالی که منزلت اقتصادی و اجتماعی 10 درصد واریانس در مشارکت سیاسی را  توضیح می دهند، دخالت در 
 25 درصد واریانس مشارکت را تبیین می کند« )هانتینگتون، 83(. هانتینگتون این 

ً
فعالیت های سازمان ها تقریبا

عناصر را به عنوان مؤلفه های اساسی موثر بر مشارکت سیاسی معرفی می کند. هانتینگتون معتقد است هنگامی 
(، فرصت تحرک اجتماعی نیز در جامعه وجود داش��ته باشد  

ً
که نهادمندی سیاس��ی به وقوع پیوس��ته باش��د )اولا

(، ثبات و اس��تواری سیاس��ی در جامعه ایجاد خواهد شد. این اس��تواری به معنای هماهنگی دگرگونی های 
ً
)ثانیا

سیاس��ی، اجتماعی و اقتصادی درون جامعه اس��ت که تعادل میان س��اختار را برقرار می کند و جامعه در فرآیند 
نوس��ازی خود دچار ع��دم هماهنگی نمی گردد، و هیچ گون��ه بی نظمی به وقوع نمی پیوندد. این ش��رایط ایده آل 

هانتینگتون برای جامعه در حال نوسازی است.
نگرش کلی هانتینگتون )و نلسون( این است که فرایند توسعه اقتصادی و اجتماعی از طریق دو مجرا می تواند 
سرانجام به گسترش مشارکت سیاسی و اجتماعی بینجامد: یکی، مجرای تحرک اجتماعی  است. به این معنی که 
کسب منزلت های بالاتر اجتماعی به نوبة خود در فرد احساس توانایی و نگرش معطوف به توانایی تأثیر نهادن بر 
تصمیم گیری های دستگاه های عمومی را ایجاد می کند و این عوامل ذهنی در مجموع می تواند مشوق مشارکت 
در سیاس��ت و فعالیت اجتماعی باش��د. در این حالت منزلت اجتماعی بالاتر و احساس توانایی و مؤثر بودن از 
نظر سیاس��ی به عنوان متغیرهای میانی مشوق مش��ارکت اجتماعی و سیاسی محسوب می شود)رضایی،1375: 
55(. به نظر این نویس��نده از میان متغیرهای منزلتی، میزان س��واد و تحصیلات فرد تأثیر بیش��تری به مش��ارکت 
سیاس��ی دارد. دوم، مجرای سازمانی یعنی عضویت و مش��ارکت فعال در انواع گروه ها و سازمان های اجتماعی 
)اتحادیه های ش��غلی و صنعتی، گروه های مدافع، علایق خاص و ...( اس��ت که احتمال مش��ارکت در فعالیت 
اجتماعی و سیاس��ی را بیش��تر می کند. این عام��ل در جوامعی که فرصت های تحرک نم��ودن در آن ها محدودتر 
است، اهمیت بیشتری دارد، زیرا فرد برای رسیدن به وضع اقتصادی و اجتماعی بهتر، به عنوان آخرین راه حل، به 
فعالیت در سازمان های اجتماعی یا احزاب سیاسی می پردازد. اما به طور کلی دخالت در فعالیت سازمان ها در 
تعیین تفاوت س��طوح مش��ارکت سیاسی از منزلت اجتماعی � اقتصادی مهمتر است)مقدس جعفری و باقرزاده، 



 مطالعه تطبیقی عوامل موثر بر مشارکت سیاسی جوانان)مطالعه موردی: دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی خوارسگان و نجف آباد(

284

 .)164 : 1381
در داخل جامعه، س��طوح مشارکت سیاس��ی با پایگاه اقتصادی- اجتماعی افراد متفاوت می شود. آن هایی که 
سواد و درآمد بیشتری دارند و دارای منزلت بالاتری هستند نسبت به آن هایی که فقیر، بی سواد و دارای مشاغل با 
منزلت پایین تری می باشند، مشارکت بیشتری دارند. توسعه اقتصادی باعث افزایش نقش های با منزلت بالاتر در 
 با یکدیگر مرتبط می باشند،. اما مطالعات نشان می دهد که هر کدام از 

ً
یک جامعه می ش��ود. این عوامل ش��دیدا

عوامل نامبرده تأثیر مستقلی در جوامع مختلف بر روی مشارکت سیاسی دارند)هانتینگتون و دومینوی1975،1: 
.)34

گاهی گروهی فرد باعث افزایش رش��د سازمان می شود. در بیشتر  همچنین مش��ارکت اقتصادی- اجتماعی و آ
کش��ورها افراد با آموزش، درآمد و منزلت ش��غلی بالاتر نسبت به افرادی که در این موارد در سطح پایین تری قرار 
می گیرند، بیش��تر تمایل دارند تا در سازمان ها دخالت یا فعالیت نمایند. در کشورهای مختلف در پیوستگی بین 
گاهی گروهی و یا طبقه ای ممکن اس��ت  پایگاه اجتماعی و دخالت س��ازمانی تفاوت های اساس��ی وجود دارد. آ
سطح بالایی از دخالت سازمانی و مشارکت سیاسی را ایجاد کند. توسعه اقتصادی باعث می شود تا فرصت های 
تحرک اقتصادی اجتماعی فرد، هم به صورت افقی و هم به صورت عمودی گسترش یابد. اما احتمال وجود دارد 
که تحرک اجتماعی فرد موجب کاهش مش��ارکت سیاس��ی او شود. اینها ممکن اس��ت در برخی موارد جانشینی 
برای مش��ارکت سیاسی او باش��ند. واقعیت این است که اگر در ارزیابی مش��ارکت سیاسی متغیر آموزش و شغل 
 بیش��تر از میزان مشارکت سیاسی روس��تائیان نیست. اما 

ً
کنترل ش��وند، میزان مش��ارکت سیاسی ش��هروندان کلا

 این گونه بیان می شود که ممکن است خصیصه هایی در محیط شهری باشد که باعث مشارکت سیاسی 
ً
معمولا

پایین تری می شوند. هانتینگتون و نلسون گزینه های زیر را برای بهبود اوضاع فردی در جوامع در حال توسعه در 
نظر گرفته اند:

• اقدام فردی غیر سیاسی نظیر مهاجرت، پیدا کردن شغل بهتر و تحصیلات؛	
• اقدام فردی سیاسی مانند تماس با مقامات اداری و دولتی، ایجاد روابط با صاحبان قدرت؛	
• اقدام جمعی غیر سیاسی مانند گروه های خودیاری و تعاون؛	
• اقدام جمعی به عنوان آخرین راه)هانتینگتون و نلسون1976،2: 163(.	

ب��ا توج��ه نظریات یاد ش��ده،  متغیرهای��ی مانند پای��گاه اقتص��ادی- اجتماعی، نگرش سیاس��ی، رس��انه ها و 
دینداری)ارزش ها( در قالب مدل زیر ارائه گردیده اند:

1. Huntington and Domingvez
2. Huntingto and Nelson
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پیشینه پژوهش
غفاری هش��جین و همکاران در تحقیقی با عنوان »عوامل موثر بر مش��ارکت سیاسی دانشجویان علوم سیاسی 
و فنی دانش��گاه تهران« به بحث پیرامون مش��ارکت سیاسی دانشجویان پرداخته اند. این پژوهش از لحاظ هدف، 
کارب��ردی و ب��ه لحاظ روش، از نوع توصیفی- تحلیلی بوده و گردآوری داده ها به ش��یوه پیمایش��ی صورت گرفته 
اس��ت. جامعه آماری تحقیق ش��امل 3920 نفر دانش��جو علوم سیاسی و فنی مهندس��ی بود که بر اساس فرمول 
کوکران، شمار نمونه ها به تعداد 325 نفر به دست آمد. ابتدا حسب رشته تحصیلی نمونه گیری طبقه ای و سپس 
با توجه به جمعیت هر گروه نمونه گیری تصادفی انجام گرفت. ابزار گرآوری اطلاعات، پرسشنامه محقق ساخته 
40 مولفه ای بود که در قالب سوالات باز و بسته مبتنی بر طیف لیکرت تنظیم گردید. داده های تحقیق با استفاده 
از نرم افزار spss تجزیه و تحلیل شد. بر اساس یافته های پژوهش، دانشجویان علوم سیاسی بیش از دانشجویان 
فنی برای مش��ارکت سیاس��ی تحت تاثیر رش��ته تحصیلی خود بوده اند. از طرف دیگر، دانشجویان فنی بیشتر از 
دانش��جویان علوم سیاسی برای مشارکت تحت تاثیر فضای سیاسی دانشکده خود بوده اند. رابطه دانشکده محل 
تحصیل با مشارکت سیاسی در دو گروه معنادار نبود. انگیزه دانشجویان دو گروه برای مشارکت سیاسی متفاوت 
نش��ان داده ش��د؛ به طوری که در گروه علوم سیاسی تاثیر دوستان و خانواده و سپس انگیزه سیاسی سهم بیشتری 
برای مش��ارکت سیاس��ی داشته، اما در گروه فنی، دوس��تان، انگیزه سیاسی و محیط سیاس��ی تاثیرگذارتر از سایر 

انگیزه ها بوده است)غفاری هشجین و دیگران،1389(.
محسن پالیزبان در پژوهش دیگر با عنوان »بررسی میزان تمایل به مشارکت سیاسی دانشجویان و عوامل موثر 
بر آن« به روش پیمایش��ی و با اس��تفاده از ابزار پرسشنامه، داده های 667 پرسش��نامه از مجموع 700 پرسشنامه 
توزیع ش��ده بین دانش��جویان یازده دانش��گاه دولتی را مورد تجزیه و تحلیل قرار داد. یافته های حاصل از پژوهش 
بیانگر آن بود که میزان تمایل به مش��ارکت سیاس��ی دانش��جویان کم اس��ت. بر اس��اس تحلیل های آماری انجام 
ش��ده وجود رابطه مثبت بین میزان تمایل به مش��ارکت سیاسی دانشجویان با احساس کارایی سیاسی، حساسیت 
گاهی سیاس��ی آن ها تایید ش��ده اس��ت. بر همین اس��اس، رابطه ای بین پایگاه اجتماعی- اقتصادی  سیاس��ی و آ
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دانشجویان و میزان تمایل آن ها به مشارکت سیاسی وجود ندارد)پالیزبان،1390(.
روش شناسی پژوهش

رویکرد اس��تفاده ش��ده در این مقاله، کمی و در انجام آن از روش پیمایش��ی اس��تفاده ش��ده است. جمع آوری 
اطلاع��ات به وس��یله پرسش��نامه محقق س��اخته انجام گرفته اس��ت. جمعیت آم��اری این پژوهش ش��امل کلیه 
دانش��جویان دانش��گاه های آزاد اسلامی واحد نجف آباد و خوارسگان می باش��د که بر اساس آخرین آمار، شمار 
آنان بالغ بر  40837  نفر بوده است- دانشگاه آزاد واحد خوراسگان19597 نفر و دانشگاه آزاد واحد نجف آباد 

21240 نفر دانشجو داشته اند.
برای به دس��ت آوردن حجم نمونه، از فرمول کوکران اس��تفاده ش��ده اس��ت. تعداد حجم نمون��ه از مجموع دو 
دانش��گاه برابر با 750 نفر به دس��ت آمد که میان دو دانش��گاه با نسبت مساوی به میزان هر کدام 375 نفر تقسیم 
گردید. برای انتخاب نمونه از روش نمونه گیری تصادفی طبقات متناس��ب اس��تفاده گردید که بر این اس��اس سه 

متغیر جنس، رشته تحصیلی و مقطع تحصیلی به عنوان متغیر ایجاد طبقات متناسب در نظر گرفته شد.
برای سنجش میزان پایایی پرسشنامه برای متغیرهای بُعد مشارکت سیاسی و رسانه جمعی که از طیف لیکرت 
اس��تفاده گردیده، اعتبار صوری و اعتبار س��ازه ای به کار رفته اس��ت که اعتبار س��ازه ای بر اس��اس ضریب آلفای 
کرونباخ عبارت بود از: 0/72 برای مش��ارکت سیاس��ی، 0/78 برای رس��انه های جمعی، 0/74 برای دینداری و 

0/72 برای پایگاه اقتصادی- اجتماعی- که هر چهار متغیر، اعتبار سازه ای قابل قبولی داشتند.
یافته های پژوهش

تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در دو س��طح توصیفی و اس��تنباطی انجام شده است. در تحلیل توصیفی از 
شاخص های آمار توصیفی چون: فراوانی، میانگین و انحراف استاندارد و در تحلیل استنباطی آزمون همبستگی، 

رگرسیون، آزمون  t گروه های مستقل استفاده شده است.
آمار توصیفی

در جدول آماری صفحه بعد تعدادی از آماره های توصیفی تحقیق ارائه ش��ده اس��ت که به توضیح و تشریح آن 
می پردازیم. 
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جدول 1: آماره های توصیفی زمینه ای داشجویان دانشگاه آزاد خوارسگان و نجف آباد

درصد معتبردرصدفراوانیجنسیتدانشگاهمتغیرهای

جنسیت

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

15441/141/1مرد

22158/958/9زن

دانشگاه آزاد نجف آباد
25166/9666/96مرد

12433/0633/06زن

وضعیت تاهل

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

درصد معتبردرصدفراوانینوع تاهل

19953/153/1مجرد

17646/946/9متاهل

دانشگاه آزاد نجف آباد
22760/5360/53مجرد

14839/4639/46متاهل

سن

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

حداکثرحداقلانحراف معیارمیانگین

22/463/4611832

22/183/5501835دانشگاه آزاد نجف آباد

رشته تحصیلی

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

درصدمعتبردرصدفراوانیرشته تحصیلی

21356/856/8علوم انسانی

6918/418/4علوم پایه

4913/113/1فنی مهندسی

***منابع طبیعی

4411/711/7زبان خارجه

دانشگاه آزاد نجف آباد

7720/5320/53علوم انسانی

20/530/53علوم پایه

25668/2668/26فنی مهندسی

41/061/06منابع طبیعی

164/264/26هنر معماری

205/335/33زبان خارجه

بر اس��اس اطلاعات جدول 1 ، میزان جنس��یتی ش��رکت کنن��دگان در این پژوهش در دانش��گاه آزاد نجف آباد 
براب��ر ب��ا 66/96 درص��د م��ردان در مقابل 33/60 درصد زنان اس��ت، در حالی ک��ه این میزان در دانش��گاه آزاد 
خوارس��گان برابر با  41/1 درصد برای مردان در مقابل 58/9 درصد برای زنان می باشد. در بخش بعدی جدول 
1 وضعیت تاهل شرکت کنندگان در این تحقیق به نمایش گذاشته شده است که میزان افراد متاهل در دانشگاه آزاد 

خوارسگان برابر با 46/9 درصد در برابر 39/46 درصد در دانشگاه آزاد نجف آباد است.
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آماره دیگری که در جدول 1 آمده اس��ت، س��ن مشارکت کنندگان می باش��د. میانگین سن دانشجویان دانشگاه 
آزاد خوارسگان برابر با 22/46 سال و در دانشگاه آزاد نجف آباد برابر با 22/18 سال است.

در زمینه رشته تحصیلی مشارکت کنندگان در این تحقیق می توان گفت که در دانشگاه آزاد خوارسگان  56/8 
درص��د در رش��ته های علوم انس��انی درس می خوانن��د، در حالی که در دانش��گاه آزاد نجف آب��اد 68/26 درصد 

رشته های فنی و مهندسی مشغول به تحصیل اند.

جدول 2: میزان استفاده از رسانه های جمعی دانشجویان دانشگاه آزاد خوراسگان و نجف آباد

درصدتجمعیدرصدمعتبردرصدفراوانیمیزان استفادهدانشگاه

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

379/869/869/86کم

18348/848/858/66متوسط

15541/3341/33100/0زیاد

دانشگاه آزاد 
نجف آباد

6016/0016/0016/00کم

22961/0661/0677/06متوسط

8622/9322/93100/0زیاد

طبق جدول 2 ، میزان اس��تفاده از رسانه های جمعی در س��طح زیاد در دانشگاه آزاد اسلامی نجف آباد برابر با 
22/93 درصد و در دانشگاه آزاد خوارسگان برابر با 41/33 درصد است. هم چنین به طور کلی می توان استنباط 
نمود که میزان استفاده از رسانه های جمعی دانشجویان مورد آزمون از سطح متوسط به بالایی برخوردار است.

جدول 3: میزان دینداری دانشجویان دانشگاه آزاد خوراسگان و نجف آباد

درصدتجمعیدرصدمعتبردرصدفراوانیمیزان دینداریدانشگاه

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

7419/7319/7319/73کم

23562/6662/6682/39متوسط

6617/617/6100/0زیاد

دانشگاه آزاد 
نجف آباد

13235/235/235/2کم

18549/3349/3384/53متوسط

5815/4615/46100/0زیاد

آن چنان که از جدول 3 مشخص است، میزان دینداری در سطح زیاد در دانشگاه آزاد اسلامی نجف آباد برابر 
با 15/46 درصد و در دانش��گاه آزاد خوارس��گان برابر با 17/6درصد می باش��د. هم چنین به طور کلی می توان 

استنباط نمود که میزان دینداری دانشجویان مورد آزمون از سطح متوسط به بالایی برخوردار است.
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جدول 4: میزان فراوانی نگرش سیاسی دانشجویان دانشگاه آزاد خوراسگان و نجف آباد

درصدتجمعیدرصدمعتبردرصدفراوانینگرش سیاسیدانشگاه

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

13134/934/934/9کم

14438/438/438/4متوسط

10026/726/7100/0زیاد

دانشگاه آزاد 
نجف آباد

8522/6622/6622/66کم

26169/669/692/26متوسط

297/737/73100/0زیاد

طبق جدول 4 ، میزان نگرش سیاس��ی در س��طح زیاد در دانشگاه آزاد اسلامی نجف آباد برابر ا با 7/73 درصد 
و در دانش��گاه آزاد خوارس��گان برابر است با 26/7 درصد اس��ت. هم چنین به طور کلی می توان گفت که میزان 

نگرش سیاسی دانشجویان مورد آزمون از سطح متوسط به بالایی برخوردار است.

جدول 5: میزان فراوانی پایگاه اقتصادی- اجتماعی دانشجویان دانشگاه آزاد خوراسگان و نجف آباد

پایگاه اقتصادی- دانشگاه
درصدتجمعیدرصدمعتبردرصدفراوانیاجتماعی

دانشگاه آزاد 
خوارسگان

369/69/69/6پایین

13034/734/744/3متوسط

20955/755/7100/0بالا

دانشگاه آزاد 
نجف آباد

277/27/17/1پایین

10828/828/435/5متوسط

24064/064/5100/0بالا

آن چنان که از جدول 5 مش��خص اس��ت، پایگاه اقتصادی- اجتماعی در س��طح بالا در دانشگاه آزاد اسلامی 
نجف آب��اد براب��ر با 64 درصد و در دانش��گاه آزاد خوارس��گان برابر با 55/7 درصد می باش��د. هم چنین به طور 
کلی می توان اس��تنباط نمود که پایگاه اقتصادی- اجتماعی دانش��جویان مورد آزمون از س��طح متوسط به بالایی 

برخوردار است.

آمار استنباطی
فرضیه اول مدعی تفاوت دانشجویان دانشگاه خوارسگان و نجف آباد به لحاظ میزان مشارکت سیاسی است. 

برای بررسی این فرضیه از آزمون تی  استفاده شده است 
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جدول 6: آزمون تی برای مقایسه میانگین مشارکت سیاسی دانشجویان دانشگاه خوارسگان و  دانشگاه نجف آباد

میانگینتعدادگروههامتغیر
انحراف 

معیار
tدرجه آزادی

سطح 
معنی داری 

دوسویه

دانشگاه
37581/0010/00خوارسگان

3/00367/000/000
37577/0014/00نجف آباد

خروجی این آزمون نش��ان می دهد که میانگین میزان مشارکت سیاس��ی در نمونه مورد بررسی در دانشجویان 
دانش��گاه خوارسگان برابر با81/00 و در بین دانش��جویان دانشگاه نجف آباد  برابر با 77/00 است. تی محاسبه 
ش��ده ب��رای جدول مزبور 3/0 ش��ده اس��ت ک��ه از مق��دار تی جدول ب��ا در نظر گرفت��ن پنج درصد خطا بیش��تر 
می باش��د)sig=0/000(. لذا می توان فرضیه وجود تفاوت بین دانش��جویان دانش��گاه خوارسگان و دانشجویان 

دانشگاه نجف آباد به لحاظ میزان مشارکت سیاسی را پذیرفت و این فرضیه تأیید می شود.
برای بررس��ی رابطه میزان اس��تفاده از وس��ایل ارتباط جمعی، دینداری و نگرش سیاس��ی و پایگاه اقتصادی- 
اجتماعی با میزان مش��ارکت سیاس��ی با توجه به این که همه متغیرها در س��طح فاصله ای اندازه گیری شده اند، از 

آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است که نتایج این آزمون ها در جدول 7 آمده است.

جدول ۷: خروجی آزمون پیرسون برای بررسی رابطه میزان متغیرهای مستقل با میزان مشارکت سیاسی

یب همبستگی پیرسونبعد سطح معنی داریضر

0/7190/000استفاده از وسایل ارتباط جمعی

0/4830/000دینداری

0/3420/000نگرش سیاسی

0/2390/000پایگاه اقتصادی- اجتماعی

بر اس��اس اطلاعات جدول مزبور، بین میزان اس��تفاده از وس��ایل ارتباط جمعی، دینداری و نگرش سیاسی و 
پایگاه اقتصادی- اجتماعی با میزان مشارکت رابطه مستقیم و معنی داری وجود دارد. به عبارت دیگر،  بر اساس 
اطلاعات جدول بالا رابطه معنی داری بین میزان دینداری با ضریب پیرس��ون )r=0/483( و س��طح معنی داری 
)sig=0/000( با میزان مشارکت سیاسی دانشجویان وجود دارد؛ به این معنی که هرچه میزان دینداری دانشجویان 
افزایش می یابد، بر میزان مش��ارکت سیاس��ی آن ها نیز افزوده می شود. بنابراین رابطه معنی دار بین میزان دینداری 
دانش��جویان و مشارکت سیاسی آن ها تایید می شود. همچنین، رابطه معنی داری بین پایگاه  اقتصادی– اجتماعی 
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با ضریب پیرس��ون )r=0/239( و سطح معنی داری )sig=0/000( با میزان مشارکت سیاسی دانشجویان وجود 
دارد؛ به این معنی که هرچه پایگاه اقتصادی- اجتماعی  افزایش می یابد، بر میران مشارکت سیاسی دانشجویان 
نیز افزوده می ش��ود. بر این اس��اس، رابطه بین پایگاه اقتصادی- اجتماعی و میزان مشارکت سیاسی دانشجویان 

هم تایید می گردد.
هم چنین بر اس��اس اطلاعات جدول بالا رابطه معنی داری بین میزان اس��تفاده از رسانه های جمعی با ضریب 
پیرسون )r=0/719( و سطح معنی داری )sig=0/000( با میزان مشارکت سیاسی دانشجویان وجود دارد؛ به این 
معنی که هرچه میزان اس��تفاده از رس��انه های جمعی افزایش می یابد، بر میزان مشارکت سیاسی آن ها نیز افزوده 
می ش��ود. بنابراین رابطه معنی دار بین میزان اس��تفاده از رس��انه های جمعی و مشارکت سیاسی دانشجویان تایید 
 )r=0/342( می گردد. در نهایت، می توان گفت که رابطه معنی داری بین میزان نگرش سیاسی با ضریب پیرسون
و س��طح معنی داری )sig=0/000( با میزان مش��ارکت سیاس��ی دانش��جویان وجود دارد. به این معنی که هرچه 
میزان نگرش سیاسی افزایش می یابد، بر میزان مشارکت سیاسی آن ها نیز افزوده می شود. بنابراین رابطه معنی دار 

بین میزان نگرش سیاسی و مشارکت سیاسی دانشجویان تایید می گردد.

الگوسازی معادلات ساختاری1

1. Structural Equation Modeling (SEM) 
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الگوسازی معادلات ساختاری به محقق کمک می کند تا به تحلیل علی متغیرهای مکنون و متغیرهای مشاهده 
ش��ده به طور همزمان بپردازد )Bollen Kenneth and Scott, 1993(. برای بررس��ی روابط علی بین متغیرها 
از م��دل معادلات س��اختاری یا تحلی��ل چند متغیره با متغیره��ای مکنون با عنوان »مدل علی و تحلیل س��اختار 
کواریان��س« اس��تفاده می ش��ود. از طریق این روش می توان قاب��ل قبول بودن مدل های نظ��ری را در جامعه های 
خ��اص با اس��تفاده از داده های همبس��تگی آزمود. فرضیه مورد بررس��ی در یک مدل معادلات س��اختاری، یک 
س��اختار علی خاص بین مجموعه ای از سازه های غیر قابل مش��اهده است. این سازه ها از طریق مجموعه ای از 
متغیرهای نشانگر )قابل مشاهده( اندازه گیری می شوند. یک مدل معادلات ساختاری کامل از دو مؤلفه تشکیل 
ش��ده اس��ت: الف یک مدل س��اختاری که س��اختار علی خاصی را بین متغیرهای مکنون و متغیرهای نش��انگر 
)اندازه گیری شده( تعریف می کند. هنگامی که داده های به دست آمده از نمونه مورد بررسی به صورت ماتریس 
همبستگی یاکواریانس درآید و توسط مجموعه ای از معادلات رگرسیون تعریف شود، مدل را می توان با استفاده 
از نرم افزار  Lisrel تحلیل کرد و به برازش آن را برای جامعه ای که نمونه از آن استخراج شده آزمود. این تحلیل 
برآوردهای��ی از پارمترهای مدل و همچنین چند ش��اخص برای نکویی برازش فراهم م��ی آورد و برآورد پارمترها 
و اطلاع��ات مرب��وط به نکویی برازش را می توان برای تغییرات احتمالی م��دل و آزمودن مجدد مدل نظری مورد 

آزمون قرار داد)سرمد و دیگران،1376: 276-277(.
نتایج تحلیل معادلات س��اختاری در نمودار زیر منعکس ش��ده اس��ت. چنان که ملاحظه می ش��ود مش��ارکت 
سیاس��ی به عنوان س��ازة وابسته مکنون بیش از همه تابع س��ازة  میزان استفاده از رسانه های جمعی )γ = 0/70( و 

سازة دینداری )γ =0/48( می باشد.
ش��اخص های برازش مدل نش��ان می دهد که مدل از برازش خوبی برخوردار اس��ت. به منظور بررسی برازش 
مدل پیش��نهادی چند ش��اخص مورد توجه قرار گرفت. یکی از این ش��اخص ها، مربع کای1 است. مربع کای اگر 
معنی دار باش��د بدین معنی اس��ت که مدل برای داده های جامعه، قابل قبول نیست )در اینجا مربع کای معنی دار 
شده است(، ولی مربع کای تحت تأثیر حجم نمونه قرار می گیرد )سرمد و دیگران، 1386: 281(. لذا از شاخص 

مربع کای نسبی )که از تقسیم مربع کای بر درجه آزادی بدست می آید( استفاده شده است.
یکی از این ش��اخص ها، ش��اخص نیکویی برازشGFI( 2( اس��ت. )GFI( را می توان درصدی از کوواریانس 
مش��اهده  ش��ده دانست که به وس��یله کوواریانس های پیش بینی ش��ده مدل توضیح داده می ش��ود. دامنه تغییرات 
شاخص مذکور بین صفر و یك است. هر چه مقدار محاسبه شده به یك نزدیکتر باشد، بیانگر برازش بهتر مدل 
اس��ت. در مدل حاضر)GFI( معادل )0/91( به دس��ت آمده است. بنابراین می توان گفت که مدل دارای برازش 
خوبی اس��ت. شاخص دیگر، مقیاس نیکویی برازش تعدیل شدهAGFI( 3( است. این شاخص تا حدی نسبت 
ب��ه حج��م نمونه و درجات آزادی مدل، معیار)GFI( را تعدیل می کند. مقدار )AGFI( بین صفر و یك اس��ت و 
مقادیر نزدیك به یك نش��ان دهنده نیکویی برازش مدل اس��ت. در تحقیق حاضر میزان )AGFI( معادل )0/90( 

شده است که برازش مدل را تأیید می کند.
1. Chi–square
2. Goodness of Fit Index
3. Adjusted Goodness of Fit Index
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بحث و نتیجه گیری
فرضیه اصلی این پژوهش پیرامون تاثیر چهار متغیر دینداری، پایگاه اقتصادی- اجتماعی، رسانه های جمعی 
و هم چنین نگرش سیاس��ی بر مش��ارکت سیاسی اس��ت. در این پژوهش محقق با اس��تفاده از پرسشنامه محقق 
ساخته توانست ابتدا تفاوت میان میزان مشارکت سیاسی میان دانشجویان دو دانشگاه را به اثبات برساند. بر این 
اساس، میانگین مشارکت سیاسی دانشجویان دانشگاه خوارسگان برابر با 0/81 به دست آمد که این مقدار بیشتر 
از میانگین مش��ارکت سیاسی دانشجویان دانشگاه نجف آباد اس��ت )0/77(. البته دانشجویان هر دو دانشگاه از 

سطح مشارکت متوسط به بالایی برخوردار اند و در حد متوسط به بالا در امور سیاسی مشارکت دارند. 
بحث دینداری و مش��ارکت سیاس��ی از آن جهت در پژوهش جاری مهم بوده است که نشان می دهد هم چنان 
که اینگلهارت گفته است ارزش فرامادی در بحث مشارکت تاثیر دارد. در این پژوهش نیز به دست آمد که میان 
دینداری و مش��ارکت سیاسی رابطه وجود دارد؛ چنان که در این پژوهش ضریب پیرسون برابر با 0/483 و سطح 
معنی داری برابر با 0/000 نش��ان دهنده تاثیر دینداری بر مش��ارکت سیاسی است. در واقع بنابر تحقیقات انجام 
ش��ده )امام جمعه زاده و همکاران،1389 و طالبان و میرزایی،1389( دینداری بر مش��ارکت سیاس��ی تاثیر گذار 
است. این یافته با این تلقی مورد تایید قرار می گیرد که محتوای مشارکتی دین به ویژه در حوزه دین اسلام در امور 

سیاسی و اجتماعی خود را نشان می دهد)زارع و روهنده،1395: 42(. 
در حوزه پایگاه اجتماعی- اقتصادی و مش��ارکت سیاس��ی هم طبق نظریات لیپس��ت و لرنر، ش��اهد بودیم که 
پایگاه اقتصادی– اجتماعی در مش��ارکت سیاسی تاثیرگذار بوده است؛ به طوری که ضریب پیرسون در این زمینه 
برابر با 0/239 و س��طح معنی داری برابر با 0/000 نش��ان دهنده تاثیر پایگاه اقتصادی- اجتماعی بر مش��ارکت 

سیاسی است و تحلیل های نظری پیشین در این زمینه، این بحث را توضیح و تبیین می نماید.
در حوزه رسانه های جمعی و مشارکت سیاسی نیز شاهد آن بودیم که فرضیه این پژوهش به تایید رسیده است؛ 
به صورتی که ضریب پیرس��ون در این زمینه برابر با 0/719 بوده اس��ت که بالاترین ضریب موجود در میان چهار 
متغیر مس��تقل را به خود اختصاص داده و س��طح معنی داری برابر با 0/000 نشان دهنده تاثیر رسانه های جمعی 
بر مشارکت سیاسی است. رسانه های جمعی امروزه با بحث های پیشین تفاوت زیادی پیدا کرده است؛ به طوری 
که ش��بکه های اجتماعی امروزه به عنوان رس��انه در این زمینه به فعالیت می پردازن��د و پژوهش های مختلفی در 
ایران و جهان به این مس��ئله پرداخته و تاثیر آن را ثابت نموده اس��ت. در این پژوهش هم از پاس��خگویان در مورد 
رسانه های سنتی جمعی و مدرن سوال شده بود که میزان آن در حوزه رسانه های مدرن بالاتر از سنتی بوده است 

که چندان بی ارتباط با فضای فعلی رسانه ها نیست.
در حوزه بحث نگرش سیاس��ی و تاثیر آن بر مش��ارکت سیاس��ی، برخی از تحقیقات معتقدند که این مشارکت 
سیاس��ی است که بر نگرش سیاس��ی تاثیر می گذارد)کوانتلیی و ون دث2014،1( در حالی که بر اساس نظریات 
مطرح شده در این پژوهش، این نگرش سیاسی است که بر مشارکت سیاسی تاثیر دارد؛ چنان که در این پژوهش 
ضریب پیرسون برابر با 0/342 و سطح معنی داری برابر با 0/000 نشان دهنده تاثیر نگرش سیاسی بر مشارکت 

سیاسی در این پژوهش بود. 

1. Quintelier & van Deth
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در بخش نظری که دیدگاه های اینگلهارت و هانگتینتون مطرح ش��د، نش��ان دادیم که نگرش سیاسی در قالب 
مدرن و سنتی مطرح می شود. آن چه در این جا باید مورد تامل قرار گیرد، آن است که دانشجویان به عنوان قشر 
جوان و تحصیلکرده اجتماع هم به تفکرات نو و مدرن و هم به بحث مشارکت سیاسی نزدیک هستند. از این رو، 

تاثیر تفکرات نو در حضور و مشارکت سیاسی را می توان مورد تایید این پژوهش دانست.
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مقاله حاضر براس��اس اطلاعات به دس��ت آمده از مطالعه »عوامل اجتماعی- اقتصادی موثر بر میزان گرایش 
نخبگان به مهاجرت خارج از کش��ور« تدوین شده  است. روش تحقیق، ترکیبی )کیفی- کمی( است. در بخش 
کیف��ی، 22 مصاحب��ه  نیمه س��اختار یافته با نمونه گیری هدفمند با نخبگان تحت پوش��ش بنی��اد ملی نخبگان در 
س��ال 1397 انجام شد. مصاحبه ها با روش اس��تقرایی، کد گذاری باز شد و کدهای باز براساس معانی مشترک 
ظاه��ری و مقایس��ه  مداوم در قالب زیر طبق��ه و طبقه های فرعی و اصلی دس��ته بندی گردیدند. نتایج این مرحله 
نشان داد عمده ترین  عوامل و مشکلات برشمرده توسط پاسخگویان در مورد تمایل نخبگان به مهاجرت خارج 
از کش��ور، عبارت اند از: مش��کلات مراکز علمی- پژوهش��ی، اجتماعی- فرهنگی، اقتصادی، مدیریتی، برنامه 
ری��زی ، قانونی و زیر س��اخت های ارتباط��ی و فناوری. در بخش کم��ی، با اس��تفاده از روش پیمایش و تکنیک 
پرسش��نامه، اطلاعات لازم گردآوری ش��د. حجم نمونه از طریق فرمول کوکران 183 نفر برآورد ش��د و از روش 
نمونه گیری تصادفی س��اده 200 نفر مورد نظرس��نجی ق��رار گرفتند. در این تحقیق براس��اس نظریه های »جاذبه 
دافعه« اورت لی و پرتز، »الگوی جهان گرای« جانس��ون و نظریه های »دوگانگی س��اختاری«، »بحران منزلتی« 

1. دانشجوی دکتری جمعیت شناسی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران
E-mail: Skazemipour@gmail.com                 )2. دانشیار، گروه جمعیت شناسی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه تهران، تهران، ایران) نویسنده مسئول

3. دانشیار، جامعه شناسی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران
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و »س��رمایه انس��انی«، عوامل موثر بر مهاجرت نخبگان مورد کندوکاو قرار گرفت. بع��د از تجزیه و تحلیل های 
رگرس��یونی مش��اهده  ش��د که عوامل اجتماعی و علمی )موانع( در مبدا، عوامل علم��ی و اجتماعی در مقصد و 

عوامل مداخله گر در مقصد بر تمایل نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تاثیر دارند. 

واژگان کلیدی: توسعه انسانی، نخبه،  تمایل به مهاجرت، عوامل اجتماعی و عوامل اقتصادی 
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مقدمه 
یکی از مباحث اساسی در زمینه توسعه، بهره گیری درست و منطقی از توانایی ها و استعدادهای نیروی انسانی 
بخصوص نیروهای انس��انی متخصص و تحصیل کرده در جامعه اس��ت. به عبارت دیگر، میزان بهر ه گیری منابع 
انس��انی از فرصت های مناس��ب توسعه، همواره به عنوان یکی از شاخص های اساسی توسعه انسانی مطرح بوده 
و هس��ت. بس��یاری از جوامع بش��ری متوجه ش��ده اند که رشد و پیش��رفت افراد نخبه و س��رآمد می تواند یکی از 

جنبه های اساسی توسعه و تحول در هر کشوری باشد.
نخب��ه، فردی باهوش، مس��تعد، خلاق، کارآفرین و با نبوغ فکری می باش��د که با فعالی��ت ذهنی خود و ایجاد 
نوآوری، به رشد و توسعه کشور سرعت می بخشد. نخبگان می توانند امور را بهتر انجام دهند و قدم های مؤثری 

در رفع مشکلات محیط، جامعه و کشور بردارند ) اساسنامه بنیاد ملی نخبگان(. 
   دانش آموختگان  و نخبگان دارای ظرفیت های بالقوه ای هستند که در صورت وجود فضاهای مناسب، قادرند 
توانمندی ه��ای خود را بروز دهند و به س��رمایه های انس��انی تبدیل نمایند. بی تردی��د، بهره گیری از ظرفیت های 
نخب��گان و دانش آموختگان س��هم منابع انس��انی را در تولید علم افزایش می دهد و توس��عة مبتن��ی بر دانایی را با 

محوریت رشد انسان اگاه، خلاق و آزاد محقق خواهد کرد.
نیروی انس��انی متخصص و با انگیزه، مهمترین س��رمایه بش��ریت در حفظ و توس��عه حیات اس��ت و پیشرفت 
و ترق��ی کش��ورها در گرو جذب، پرورش، نگه��داری و بهره برداری صحیح از نخبگان و منابع انس��انی فرهیخته 
می باش��د. این نوع س��رمایه گذاری ها که طی س��ال  ها و با صرف منابع مادی و معنوی نامحدود میس��ر می شود، 

متخصصان را به سرمایه ملی مبدل می کند.
   علیرغم تحمل هزینه و س��رمایه گذاری زیاد کش��ورهای در حال توس��عه برای تربیت این منابع، این کشورها 
ب��ا پدی��ده ای به نام »مهاجرت نخب��گان« یا »فرار مغزها« روبه رو هس��تند. این امر لطم��ات جبران ناپذیری را از 
 فرصت بهره برداری از این 

ً
لحاظ اجتماعی، فرهنگی، سیاس��ی و اقتصادی به این کش��ورها وارد می سازد و عملا

سرمایه گذاری را از آنها سلب می نماید ) کاظمی پور، 1383 : 2(. 
اصطلاح »فرار مغزها« که معادلی برای مهاجرت نخبگان می باش��د، به نوعی اجبار در مهاجرت نیروی کار، 
متخصص و ماهر از س��رزمین مبدأ اش��اره دارد. این مفهوم عملا ناظر به وضعیتی اس��ت که در آن نیروهایی از 
کشور مهاجرت می کنند که اولا کشور مبدأ به آنان نیاز دارد، ثانیا کشور توان حفظ و نگهداری آنان را در مرزهای 

خود ندارد.
   مس��ئله مهاجرت نخبگان یک مس��ئله چند بعدی است که از ابعاد سیاسی، فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی و 
در نهایت جمعیتی می توان به آن توجه کرد. پدیده مهاجرت نخبگان از حادترین مسائل و مشکلات کشورهای 

در حال توسعه به ویژه ایران می باشد. 
طبق آخرین آمار رس��می ارئه شده از سوی س��ازمان ملل متحد، کشور ایران در بین 72 کشور در حال توسعه 
جهان، رتبه س��وم فرار مغزها را با توجه به جمعیت خود داراس��ت و همچنین مقصد بیش از نیمی از این نیروهای 

متخصص کشور آمریکا می باشد )دفتر جمعیت سازمان ملل، 2013(.
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   بنا بر گزارش موسسه آموزش بین المللی ) یونسکو(، تخمین زده می شود دانشجویان ایرانی در سال 2015 
بیش از 320 میلیون دلار وارد چرخه اقتصاد آمریکا کرده باش��ند. این میزان س��رمایه ای که از کش��ور خارج شده 
تقریبا نزدیک به 5 هزار میلیارد تومان  اس��ت و در رده بندی ایران از بین 15 کش��ور اول دنیا از نظر تعداد دانشجو 
در آمریکا طی س��ال های 15-2014 ، با تعداد 10 هزار و 194 دانش��جو بعد از مکزیک رتبه یازدهم را به خود 

اختصاص داده است.
   براس��اس گزارش بنیاد ملی نخبگان1 ،  طی 18 س��ال ) 1396-1378( 2 درصد از کل دانشجویان ایرانی از 
کشور خارج و تا سال 2016 بیش از 5 هزار دانشجوی ایرانی در خارج از کشور مشغول تحصیل و کار بوده اند. 
مطالعات این بنیاد  حاکی از آن اس��ت که به طور متوس��ط 15 درصد از رتبه های برتر آزمون های سراس��ری بین 

سال های 1385 تا 1394 به خارج مهاجرت کرده اند. 
   ش��اخص جریان بالقوه مهاجرت و جذب اس��تعداد ها )نخبگانی که تمایل به ورود به کش��ور دارند، منهای 
نخبگان��ی ک��ه میل به خروج از کش��ور دارند نس��بت ب��ه کل جمعیت(، براب��ر  0/27 – درصد اس��ت ؛ یعنی اگر 
محدویت ها حذف شود، تعداد افراد با استعداد و نخبه ای که از کشور خارج می شوند، بیش از آنهایی است که 

وارد  کشور می شوند) پرونده مهاجرت ایران گیت، 1398: 78(.
 بر اساس گزارش موسسه اروپایی مدیریت کسب و کار، در سال 2019 ، ایران از نظر شاخص جهانی رقابت 
پذیری اس��تعداد ها )ش��اخصی برای اندازه گیری توان کشورها در رقابت بر س��ر استعداد ها(، رتبه 97 را در بین 

125 کشور جهان کسب کرده است ) پرونده مهاجرت ایران گیت، 1398: 79(.
    با توجه به ارقام فوق می توان گفت که مهاجرت نخبگان در ایران به عنوان یکی از مهمترین مس��ائل عمده 
کش��ور اس��ت و  اگر سیاس��تگذاری و برنامه ریزی در این زمینه انجام نش��ود، ش��اهد افزایش روز افزون این نوع 
مهاج��رت ه��ا خواهیم بود. همان طور که گفته ش��د مهمترین رس��الت بنیاد امور نخبگان، شناس��ایی، هدایت، 
حمایت مادی و معنوی نخبگان، جذب، حفظ و به  کارگیری وپش��تیبانی از آنان اس��ت. برای پاسخگویی به این 
اهداف باید تحقیقاتی در مورد میزان تمایل نخبگان تحت پوشش این بنیاد به مهاجرت خارج از کشور و عوامل 
اجتماعی، اقتصادی، علمی و پژوهش��ی موثر بر آن صورت گیرد تا این بنیاد بتواند در جذب و نگهداش��ت آنها 

موثر تر عمل نماید. این تحقیق با هدف پاسخگویی به همین سوالات اجرا شده است.
    در ای��ن مطالع��ه  ابتدا  با اس��تفاده از روش کیفی و انجام مصاحبه های عمیق ب��ا 22 نفر از افرد نخبه تحت 
پوش��ش بنی��اد ملی نخبگان  عوامل عمده اجتماعی- اقتصادی  جاذب��ه و دافعه مبداء و مقصد مهاجرت نخبگان  
از طریق مصاحبه های عمیق مورد نظرس��نجی قرار گرفت و بر اس��اس جمعبندی یافته های به دست آمده از این 
مرحله، پرسش��نامه بخش کمی تنظیم گردید. در مرحله دوم با اس��تفاده از روش پیمایش، میزان گرایش نخبگان 
تحت پوشش بنیاد نخبگان  به مهاجرت خارج کشور مورد سنجش قرار گرفت و  عوامل جاذبه و دافعه اجتماعی 

– اقتصادی موثر بر آن شناسایی و با آزمون های آماری سنجیده شدند.

1. این بنیاد در س��ال 1383 با هدف برنامه ریزی وسیاس��تگذاری برای شناسایی، هدایت، حمایت مادی و معنوی نخبگان، جذب، حفظ و به  کارگیری وپشتیبانی از آنان 
تاسیس گردید.
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 مروری بر تحقیقات پیشین
مطالعات بس��یاری در ایران و جهان پیرامون عوامل موثر بر مهاجرت نخبگان انجام ش��ده اس��ت و هرکدام از 
زاویه ای خاص به موضوع نگریسته اند. از میان آنها، نمونه های زیر قرابت بیشتری با موضوع این مطالعه دارند: 

مطالعات داخلی
جواهری و س��راج زاده)1384( در پژوهش��ی با عنوان »بررسی عوامل موثر بر گرایش دانشجویان به مهاجرت 
به خارج از کش��ور«،  از روش تحلیل ثانویه اس��تفاده کردند. نتایج نش��ان داد که 59 درصد از دانش��جویان در 
حد متوس��ط و 17 درصد در حد زیاد گرایش به مهاجرت به خارج از کش��ور دارند و فقط 23 درصد در اندیش��ه 
مهاج��رت نیس��تند. نقش دو متغیر پایبندی به جامعه ملی و دینداری به عن��وان عوامل بازدارنده و نگرش انتقادی 
نس��بت به شرایط کنونی و آتی جامعه به عنوان عوامل ترغیب کننده گرایش به مهاجرت، از نظر آماری مورد تایید 

قرار گرفت. 
صالح��ی عمران )1385( در تحقیقی به »بررس��ی نگرش اعضای هیئت علمی دانش��گاه مازندران نس��بت به 
علل مهاجرت نخبگان به خارج از کش��ور« پرداخت و به دو دس��ته از عوامل رانشی)دافعه های داخلی( و عوامل 
کشش��ی )جاذبه های خارجی( توجه کرد. این تحقیق از نوع توصیفی بود. نتایج حاصل از این نظرس��نجی نشان 
داد که عواملی نظیر عدم توجه اجتماعی به ارزش فعالیت های علمی، نبود تس��هیلات لازم برای پژوهش، پایین 
بودن حقوق و دستمزد و احساس وجود تبعیض و نابرابری به طور  »زیاد« و »خیلی زیاد« به عنوان عوامل رانشی 
در مهاجرت نخبگان علمی به خارج از کشور مؤثر هستند. همچنین امکانات مادی و رفاهی بهتر برای زندگی، 
ارتقا و رش��د علمی و حرفه ای، وجود فرصت های ش��غلی بهتر، دسترس��ی به دس��تمزد بیش��تر، آسایش روانی و 
 ارتباط بهتر 

ً
اجتماع��ی بهت��ر برای خود و خانواده، علاقه به زندگی در یک جامعه بدون احس��اس تبعیض و نهایتا

تخص��ص ب��ا نیاز های جامعه خارجی به ترتیب در دیدگاه اعضای هیئت علمی به عنوان عوامل کشش��ی قلمداد 
شدند.

   ارش��اد و حمایت خواه جهرمی)1386( در مقاله ای با عنوان »بررس��ی عوامل موثر بر تمایل به برون کوچی 
نخب��گان علمی ایران«، به این نتیجه رس��یدند که ح��دود 92/5 درصد از نخبگان علمی تمایل به برون کوچی از 
کشور دارند و مهم ترین عوامل تاثیرگذار برتمایل آنها به مهاجرت، شرایط داخلی حاکم بر جامعه ایران)دافعه( و 

نقطه مقابل آن، تصور اجتماعی مطلوب از شرایط حاکم در کشورهای پیشرفته )جاذبه( است.
فلاحی )1392( پژوهشی با عنوان »بررسی عوامل مهاجرت نخبگان )سرمایه های انسانی( و ارائه راهبردهای 
مناسب برای پیشگیری از این پدیده« انجام داد. در این پژوهش به منظور یافتن راهبردهای مناسب برای کاهش 
و پیش��گیری از پدی��ده مهاجرت نخبگان )نیروی انس��انی(، نظرات مهاجران بالفعل و مهاج��ران بالقوه در مورد 
عوامل کششی و رانشی مقصد و مبدا مورد بررسی و مطالعه قرار گرفت. داده های به دست آمده از هر دو گروه، 
طبقه بندی و با یکدیگر مقایس��ه ش��د. نتایج نش��ان داد عوامل 1- علمی، آموزش��ی و پژوهش��ی، 2- اقتصادی، 
3- فرهنگ��ی، اجتماعی، 4-سیاس��ی- مدیریت��ی در مهاجرت نخبگان هر دو جامعه م��ورد مطالعه، دخیل بوده 
اند. با توجه به یافته های این بررسی و زیر مجموعه های چهار عامل یاد شده، نقاط قوت و ضعف محیط مبدا و 
فرصت ها و تهدیدهای محیط مقصد مشخص و مورد کنکاش قرار گرفت و در نهایت هفت راهبرد ارائه گردید. 
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نتیجه پژوهش نش��ان می دهد عوامل سیاس��ی- مدیریتی، بیش از عوامل دیگر در گریز نخبگان در جامعه مورد 
بررسی نقش داشته اند. از نوآوری های این تحقیق بررسی دیدگاه های مهاجران بالقوه و مقایسه این دیدگاه ها با 
نظ��ر مهاجران بالفعل در مورد عوامل مهاجرت نخبگان و اس��تفاده از ماتریس SWOT  برای تعیین راهکارهای 

مناسب است.
رقی��ه پناهی )2012( در مقاله ای با عنوان »عوامل مؤثر بر مهاجرت نخبگان از ایران«، به بررس��ی موضوع از 
منظر اعضای هیئت علمی دانش��گاه تبریز پرداخته اس��ت. از تحلیل یافته های به دس��ت آمده از 80 نفر از پاسخ 
دهندگان به پرسش این محقق، عوامل مؤثر بر مهاجرت مغزها در دو دسته عوامل دافعه و جاذبه طبقه بندی شد. 
مهمتری��ن عوام��ل دافعه عبارت بودند از: فقدان آزادی های مدنی، نارضایتی از وضعیت موجود، نادیده گرفتن یا 
کم توجهی به متخصصان، فقدان تس��هیلات پژوهشی، محیط سیاسی، ارزش قائل نشدن برای دانش، بیکاری، 
فقدان امنیت شغلی و امیدهای پایین به آینده. همچنین،  مهمترین عوامل جاذبه عبارت بودند از: حقوق بالاتر، 
احساس آزادی بیشتر، محترم شمردن علم و دانش توسط حاکمان و مسئولان ، داشتن زندگی ذهنی و روحی توأم 
با صلح و آرامش، امیدواری بیش��تر به آینده، اهمیت قائل ش��دن برای نخبگان در کشورهای توسعه یافته، امنیت 

شغلی، آزادی اجتماعی و فرهنگی و منزلت اجتماعی بالاتر.
پدرام جواد زاده ) 1394( در تحقیق خود با عنوان  »علل اجتماعی مهاجرت نخبگان ایرانی به دانش��گاه های 
آمریکا«، با اس��تفاده از روش پیمایش در میان دو جامعه آماری ) یکی، 100 نفر از دانش��جویان فوق لیس��انس و 
دکترای رش��ته های فنی که برای ادامه تحصیل و کار به کش��ور آمریکا مهاجرت نموده بودند و دومی، 150 نفر از 
دانشجویان دانشگاه های تهران، امیرکبیر و صنعتی شریف( به این نتیجه رسید که متغیر های سبک زندگی حاکم 
بر جامعه ایران، ساختار روابط اداری مراکز علمی و اجرایی کشور و قوانین اجرایی کشور  به عنوان عوامل دافعه 
در مبداء و دس��تیابی به امکانات رفاهی و خدمات ش��هروندی عرضه ش��ده در خارج و ش��غل مناسب  به عنوان 

عوامل جاذبه در مقصد بر مهاجرت نخبگان اثر داشته است.
کیانی و همکاران )1397( با هدف »ارائه مدل س��اختاری از عوامل مؤثر بر گرایش به مهاجرت دانش��جویان 
نخبه در دانشگاه سمنان« تلاش داشته اند تا با استفاده از روش پژوهش توصیفی- همبستگی و مبتنی بر معادلات 
س��اختاری و در جامعه و نمونه آماری ش��امل دانشجویان )دختر و پسر( استعداد درخشان دانشگاه سمنان )114 
نفر( در نیمس��ال دوم تحصیلی 96-1395 این موضوع را مورد واکاوی قرار دهند. ابزارهای اندازه گیری ش��امل 
پرسشنامه محقق ساخته و پرسشنامه گرایش به مهاجرت بوده  است. یافته های پژوهش، 7 عامل اصلی را به عنوان 
عوامل مؤثر بر گرایش به مهاجرت دانشجویان نخبه از دانشگاه سمنان نشان داده اند که عوامل علمی- آموزشی 

و روان شناختی به ترتیب بالاترین میانگین را به خود اختصاص داده اند.
س��ید خلیل حس��ینی ) 1398(، در تحقیق خود با عنوان »عوامل موثر بر گرایش نخبگان فرهنگی به مهاجرت 
به کش��ورهای توس��عه یافته«، با استفاده از روش ترکیبی ) کمی و کیفی(  با محوریت روش کمی و انتخاب 405 
نفر از دانش��جویان نخبه دانشگاه های دولتی و آزاد در ش��هر تهران و در روش کیفی انجام مصاحبه های عمیق با 
کید بر نظریه های جاذبه و دافعه، جهانی ش��دن، چرخش مغزها  30 نف��ر از نخبگان مهاجر س��اکن آمری��کا  و تأ
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 چارچوب نظری پارس��ونز در چهار بعد نظ��ام اجتماعی ) ابعاد 
ً
و مهاج��رت بین المللی نیروی انس��انی  و نهایتا

اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی(، به نتایج زیر دست یافت:
نتایج به دس��ت آمده از مصاحبه های عمیق در بخش کیفی: عدم امنیت ش��غلی، ناکامی، عدم رفاه اجتماعی، 
ب��ی توجهی به اس��تعدا د نخب��گان، عدم برخورداری از حقوق ش��هروندی، عدم امنیت اقتص��ادی و عدم انگیزه 
تحصیلی به عنوان عوامل دافعه مبداء و سبک زندگی مدرن، امکان پیشرفت تحصیلی، فضای جذب نخبگان و 

فضای درون خانواده به عنوان عوامل جاذبه مقصد.
نتای��ج بخش کم��ی: گرایش نخبگان فرهنگی به مهاجرت به کش��ورهای توس��عه یافت��ه، 56 درصد زیاد، 29 
درصد متوسط و 15 درصد کم بوده است. در ضمن گرایش نخبگان به مهاجرت با ابعاد چهار گانه ) اقتصادی، 
سیاس��ی، اجتماع��ی و فرهنگی( جوامع مبداء و مقصد همبس��تگی دارد و در آزمون رگرس��یون این متغیر ها 23 

درصد از تغییرات متغیر تابع را تبیین می کنند.
مطالعات خارجی

موراکامی1 )2010( در پژوهش��ی با عنوان »فرار مغزها در ژاپن؛ تحلیلی از محققان ژاپنی س��اکن در آمریکا« 
در م��ورد انگیزه  های مهاجرت با اس��تفاده از نتایج به دس��ت آمده از یک نظر س��نجی در بی��ن محققان علمی در 
ش��انزده دانشگاه و هفت موسس��ه تحقیقاتی وابسته به موسسات برجس��ته تحقیقاتی ایالات متحده بررسی کرد. 
نمون��ه تحقیق وی ش��امل افرادی بود که برای انج��ام دادن تحقیقات در دوره دکتری به آمری��کا رفته بودند. نتایج 
پژوهش نش��ان داد که مهم ترین عامل ایجاد انگیزه در مهاجرت در میان محققان ژاپنی در دس��ترس بودن محیط 
تحقیقاتی عالی اس��ت که به وس��یله سطح پیشرفته توس��عه علم و فناوری، بودجه فراوان، کیفیت بالای امکانات 
و کارکن��ان، تنوع منابع انس��انی، وجود داش��تن فرصت بحث آزاد و کاهش مس��ئولیت برای انج��ام دادن کارهای 
گوناگون اندازه   گیری ش��د. همچنین، محیط تحقیقاتی در تصمیم گیری به بازگش��ت به وطن مؤثر بوده اس��ت و 
محققان��ی ک��ه از محیط پژوهش مطلوب لذت برده  اند و س��طح رضایت بالایی دارند، ب��ه احتمال زیاد به میهن 

خود بر نمی گردند.
 بن��گ و میت��را2 )2011(، تحقیقی را با عن��وان »فرار مغزها و نهاد  های حکمرانی« انجام دادند و به بررس����ی 
اثر نهاد  های کش��ور مبدأ بر س����طح مهار مهاجران در آمریکا طی دوره زمانی 1988 – 1998 پرداختند. در این 
مطالعه از 15 متغیر نهادی )ش����امل ثبات سیاس��ی دولت، ش����ورش  های داخلی و خارجی، کش��مکش  های 
نژادی، ش��اخص حمایت از حقوق مالکیت، ش��اخص عدم فساد، کیفیت بوروکراس��ی، شکل سرمایه گذاری، 
دموکراسی، شاخص سیاست و...( برای بررسی اثر کیفیت و ثبات نهادها بر سطح مهارت مهاجران و همچنین 
تعداد مهاجران در آمریکا اس��تفاده شد. نتایج این مطالعه نشان داد که متغیر  های ثبات سیاس��ی دولت، شکل 
س��رمایه  گذاری و کیفیت بوروکراس��ی در کش��ور  های مبدأ به طور قابل توجهی بر جری��ان مهاج��رت به آمریکا 
تأثی��ر دارد و موج��ب کاهش این جریان در طول دوره مورد مطالعه ش��ده اس��ت. علاوه بر ای��ن، تأثیر متغیرهایی 
نظیر حمایت از حقوق مالکیت و شفافیت به طور معناداری موجب کاهش تعداد کل مهاجران و مهاجران دارای 

1. Murakami
2. Bang & Mitra
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مهارت بالا به آمریکا ش����ده اس��ت. لذا عدم حمایت از حقوق مالکیت، یکی از عوامل اصلی مهاجرت نیروی 
کار ماهر به ایالات متحده محسوب می شود. 

کم��ن1 )2011( در مقال��ه ای با عنوان »عوامل مؤثر بر مهاجرت بین المللی دانش��جویان: بررس��ی و ارزیابی  آ
موردی ترکیه« نشان داد که عوامل جاذبه در قصد دانشجویان دانشگاه به مهاجرت، در جنسیت متفاوت و تعداد 
عوامل جاذبه در دانش��جویان مرد از نظر آماری بالاتر از تعداد عوامل جاذبه در زنان دانش��جو بوده اس��ت. تعداد 
عوام��ل جاذبه در قصد دانش��جویان برای مهاج��رت به طور معناداری با تصمیم به کار ک��ردن در خارج، تصمیم 
به زندگی در خارج و تصمیم به اقامت در خارج رابطه داش��ت، اما بین عوامل جاذبه در قصد دانش��جویان برای 
مهاجرت با قصد بازگش��ت به ترکیه، حمایت خانواده، س��طح تحصیلات والدین و عملکرد موسسات مطالعاتی 

تحقیق و توسعه در خارج ارتباطی وجود نداشت. 
ریبیارو و همکاران2 )2013( وضعیت مهاجرت متخصصان حوزه بهداش��ت و پزش��کی را در کش��ور پرتغال 
مورد بررس��ی قرار دادند. آن ها اش��اره نمودند که از اوایل دهه1990  کشور پرتغال مقصد مهاجرت متخصصان 
حوزه مراقبت  های بهداشتی از دیگر نقاط جهان شده بود، اما این وضعیت در حال حاضر تغییر کرده  و به جای 
اینکه این متخصصان به کش����ور پرتغال عزیمت کنند، متخصصان پرتغالی از این کش��ور مهاجرت می  نمایند. 
 به عواملی چون جس����تجو برای فرصت  های اش����تغال بهتر و کس��ب فرصت  های 

ً
آن ها علت این امر را عمدتا

توسعه حرفه ای نسبت می دهند. آن ها اضافه می کنند که برخی از مهاجرت  های حوزه پزشکی کشور پرتغال مثل 
دانش آموختگان رش��ته پرستاری و دندانپزشکان به دلیل یافتن ش��غل، دس��تمزد  های پایین در حوزه  های دولتی 

و خصوصی، سنگینی حجم کار، پاداش غیرمتناسب با عملکرد و دورنمای شغلی ضعیف صورت می گیرد.
 لی و مون3 )2013(، تمایل، دلایل و ترجیجات 717 دانشجوی رشته پرستاری را درکشور کره برای مهاجرت 
به خارج از کش��ور مورد مطالعه قرار دادند. یافته  های تحقیقاتی آن ها نشان می دهد که حدود 70 درصد پاسخ 
 به خارج از کش��ور مهاجرت می کنند. تعداد خانم  ها در مقایس��ه ب��ا آقایان، به طور 

ً
 یا قطعا

ً
دهن��دگان، احتم��الا

 به کره برمی گردن��د. دو دلیل عمده 
ً
معناداری بیش��تر بود. 64 درصد پاس��خ دهندگان ابراز کردن����د که احتمالا

مهاج��رت این مش����ارکت کنندگان عبارت بود از: دلی��ل اقتصادی )حقوق با 29/7 درصد( و توس��عه حرفه ای 
)28/2 درصد(. بیش از نیمی از این پاسخ دهندگان ترجیح دادند که به ایالات متحده مهاجرت نمایند.

هرک��وگ4و ون دو لار5 )2017( در مطالع��ه ای با عنوان »انگیزه  ها و محدودیت  های رفتن به خارج از کش��ور 
ب��رای دانش��جویان هندی« با ترکیب داده های پرس��ش نامه ای روش کمّی و مصاحبه  عمی��ق روش کیفی در پنج 
کادمیک از نظر علمی  دانشگاه هند، به بررسی نقش سوابق و پیشینه های خانوادگی و فردی دانشجویان، عوامل آ
کادمی و اولویت  و انگیزه های آنان در انتخاب مکان  و پژوهشی، شبکه  اجتماعی حضور دانشجویان در فضای آ
زندگی در خارج از کش��ور پرداخته اند. نوع دانشگاه و رشته تحصیلی، یکی از عوامل قوی پیش بینی کننده علت 

1. Akman
2. Ribeiro (2013)
3. Lee & Moon (2013)
4. Hercog
5. van de Laar
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رفتن دانشجویان به خارج از کشور بوده  است. افرادی که اهمیت زیادی به عوامل شغلی و کار می دهند، فعال تر 
می باشند. از سوی دیگر، افرادی که تمرکز زیادی بر روی خانواده و روابط دوستی و نیز بر روی امنیت اجتماعی 

دارند، ترجیح می دهند در هند بمانند. 
با توجه به پیش��ینه تحقیق، به نظر می رس��د از مهم ترین نقاط قوت تحقیقات انجام شده، تحلیل و کنکاش در 
تبیین عوامل تأثیرگذار رانش��ی و کشش��ی بر مهاجرت نخبگان بوده اس��ت؛ به طوری که طیف وسیعی از عوامل 
مؤثر بر پدیده مهاجرت نخبگان، از عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی و آموزشی و علمی را شامل 

می شود. 

مبانی نظری پژوهش
در زمین��ه تبیی��ن عوامل موثر بر مهاجرت نخبگان، نظریه های متفاوتی ارائه ش��ده که هری��ک از آن ها به جنبه 

خاصی از آن پرداخته اند. در این بخش مهمترین نظریه های مرتبط با مهاجرت نخبگان ارائه می گردد:
یه اورت. اس. لی1  نظر

اورت. اس. لی اقتصاددانی اس��ت که در سال 1966 نظریه  کلاس��یک »جاذبه-دافعه« را مطرح نموده است. 
وی عوامل مهم و مؤثر در تصمیم گیری برای مهاجرت بین المللی را بدین شرح طبقه بندی کرده است:

• عوامل مرتبط با حوزه مبدأ مهاجرت )برانگیزنده و بازدارنده(	
• عوامل مرتبط با حوزه مقصد مهاجرت )برانگیزنده و بازدارنده(	
• موانع موجود در جریان مهاجرت از مبدأ به مقصد	
• عوامل شخصی 	

سه مورد اول به صورت شماتیک در نمودار پایین مشخص شده است 

شکل 1: عوامل موجود در محل اولیه و مقصد و موانع مهاجرت از نظر لی )ماخذ: لی، 1996: 50( 

نظریه لی به تئوری دافعه و جاذبه معروف است و بر این اساس، در صورت مثبت بودن برآیند عوامل برانگیزنده 
و بازدارنده،  تمایل به مهاجرت در فرد ایجاد می شود و اگر شخص نتواند این تمایل را از بین ببرد و موانع موجود 

1. Evert, S. Lee
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در جری��ان مهاجرت نیز تأثی��ر بازدارنده اعمال نکنند، مهاجرت عینیت می یابد و ف��رد حرکت خود را از مبدأ به 
مقصد آغاز می کند. )صادقی نژاد و مظلوم خراسانی،  1397: 11(.

نظری��ه پرداز دیگری، به نام  پرتز1  س��ه عام��ل تعیین کننده فرار مغزها را از هم متمایز کرده اس��ت. این عوامل 
عبارت اند از: عوامل جذب کش��ور پذیرنده، عوامل دفع کش��ور مبدأ و عوامل فردی که دو عامل اول در س��طح 

کلان و عامل سوم در سطح خرد می باشد )بندیکت2 و اکپیر3 ، 2012: 2425(. 
الگوی جهان گرا یا بین المللی در برابر الگوی ملی گر

این الگو توس��ط جانس��ون4  مطرح شد و از دیگر طرفداران آن می توان به گروبل و اسکات5 اشاره کرد. در این 
الگو سرمایه انسانی همانند سرمایه فیزیکی، از مناطق یا مشاغلی که دارای بازده پایین تری است خارج می شود 

و به سمت مناطق یا مشاغل دارای بازده بیش تر جریان می یابد. 
در الگوی جهان گرا، پدیده  فرار مغزها، نتیجه تأثیر  و عمل بازار جهانی روی س��رمایه انس��انی و نیروی فکری 
اس��ت. بر این اس��اس، »س��رمایه انس��انی از موقعیت  تحصیلی وش��غلی ضعیف یا از مناطق جغرافیایی دارای 
توانمندی پایین به س��مت نقطه مقابل آن، یعنی امکانات تحصیلی بالا و مش��اغل پردرآمد در مناطق جغرافیایی 
مناس��ب تر انتقال می یابد. چنین جریانی دارای س��ود دوجانبه برای کشور فرستنده و گیرنده است و بدین ترتیب، 

در افزایش منابع جهانی تأثیر مثبت می گذارد)سیدمیرزایی، 1383: 84-85(. 
یه دوگانگی ساختار نظر

استفاده از نظریه دوگانگی ساختار جهت بررسی مهاجرت نخبگان، تبیین تازه ای است که گروهی از صاحب 
نظران به پیروی از نظریه دوگانگی س��اختار آنتونی گیدنز6 و اس��تفاده از آن در تبیین مهاجرت بین المللی و فرار 
مغزها ارائه داده اند )گیدنز 1371 ، به نقل از ارشاد،386:1380(. با استنتاج از تبیین گیدنز، کارگزاری انسانی، 
مجموعه ای از ش��بکه پیچیده ای اس��ت که عملی به نام مهاجرت یا به طور کلی فرار مغزها را به  وجود می آورد و 
کارگزاران انسانی، کنشگرانی هستند که در اثر شرایط تاریخی- اجتماعی موجود کشور و با گزینش خود، عامل 
اصلی موضوعی به نام فرار مغزها می شوند. وی چنین می اندیشد که ساختارهای کلان اجتماعی در شکل دادن 
عمل کارگزاری انس��انی تأثیر دارد و کارگزار انس��انی در س��اختن جامعه به عنوان گسترده ترین ساختار اجتماعی 

مؤثر است )ارشاد، 1380: 368(. 
یه بحران منزلتی  نظر

ای��ن رویکرد یک رویکرد فرهنگ��ی– اجتماعی به مقوله مهاجرت نخبگان اس��ت. تصمیم به مهاجرت در این 
رویکرد محصول نوع نگاه نخبگان به ش��أن و منزلت اجتماعی خود در جامعه است. منزلت اجتماعی نیز دارای 

دو جنبه است:
الف( جنبه عینی که به رفاه و معیش��ت و سبک زندگی و میزان برخورداری آن ها از مواهب و مزایای اجتماعی 
1. Portis
2. Benedict. O.H
3. W. I. Ukpere
4. Johnson
5. Grubel and Scott
6. Antoni Giddens
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مربوط می شود.
ب( جنبه ذهنی و ادراکی که به برداش��ت نخبگان و جامعه از ش��أن و منزلت و جایگاه آنان برمی گردد و به این 

مقوله حالت نسبی می دهد.
چنانچه از نظر ش��اخص های عینی، این گروه واقعا در رفاه نباش��ند و منزلت و جایگاه در خور ش��أن نداش��ته 
باشند و نگرش و برداشت عمومی نیز اینچنین باشد، فرد نخبه ممکن است تصمیم به مهاجرت به مکانی بگیرد 
ک��ه فضای عمومی اجتماعی در آن، جای��گاه و منزلت بالاتری برای فرهیختگان و متخصصان قائل اس��ت)گلد 

اسمیت1، 1996، به نقل از سلمانی و شریعت:164 :1397(.
یه سرمایه انسانی  نظر

   ای��ن نگ��رش ب��ا تلقی مهارت و تخصص انس��ان به عنوان کالای��ی در بازار عرضه و تقاض��ای کار، به تحلیل 
مهاجرت می پردازد. منظور آن است که نیروی انسانی متخصص برای دستاوردهای بهتر، از جایی به جای دیگر 
می رود تا بیش��ترین بازدهی را داشته باش��د. بنابراین تصمیم گیری افراد متخصص به کوچ به مثابه نوعی تصمیم 
گیری برای سرمایه گذاری و بهره برداری از آن تلقی می شود. این نگرش چون مهارت انسانی را صرفا به عنوان 
کالای��ی اقتصادی می انگارد، در تبیین جنبه های سیاس��ی، اجتماعی و فرهنگی ج��ذب و به کارگیری نخبگان و 
جابجایی نیروی انسانی نخبه باز می ماند، بویژه اینکه مهاجرت را تنها در سطح جامعه شناسی خرد می نگرد و 

جنبه های کلان جامعه شناختی را مورد توجه قرار نمی دهد )ارشاد،1380 : 372(.

چارچوب نظری پژوهش
 تمام نظریه پردازان، عوامل مؤثر بر مهاجرت س��رمایه انس��انی را به دو بخش تقس��یم می کنند: عوامل 

ً
تقریبا

 در چارچوب نظریه 
ً
رانش در مبدأ و عوامل مؤثر کشش در مقصد.کسانی که به این عوامل توجه می کنند، لزوما

ج��ذب و دف��ع ک��ه اولین بار » ل��ی« آن را ارائه داد، قرار نمی گیرن��د. برخی از نظریات عل��ل مهاجرت را عوامل 
اقتصادی مانند پایین بودن سطح درآمد می دانند و برخی دیگر علت این امر را در قوی بودن کشش و جذب در 
کید بیشتری  کش��ور مقصد و دافعه در کش��ور مبدأ در نظر می گیرند. برخی دیگر از نظریات بر عوامل خارجی تأ
کید دارند. در این تحقیق  دارند. این دس��ته از نظریه پردازان بیش��تر بر عوامل کششی در کشورهای مهاجرپذیر تأ
ب��رای تنظیم چارچ��وب نظری و فرضیات تحقیق، از نظری��ات »جاذبه دافعه« اورت ل��ی و پرتز، »الگوی جهان 
گرای« جانسون مبنی بر مهاجرت سرمایه انسانی و نیروهای فکری از مناطق جغرافیایی دارای توانمندی پایین به 
سمت مناطق با امکانات تحصیلی و شغلی بالاتر،  نظریه »دوگانگی ساختاری« آنتونی گیدنز در مورد عملکرد 
س��اختارهای کلان اجتماع��ی در ش��کل دادن به عمل کارگزار انس��انی در تصمیم گیری ب��رای مهاجرت،  نظریه 
کید او بر نوع نگاه نخبگان به ش��أن و منزلت عینی و ذهنی اجتماعی خود در  »بحران منزلتی« گلد اس��میت و تأ
جامعه-  به این معنا که چنانچه از نظر ش��اخص های عینی، این گروه واقعا در رفاه نباش��ند و منزلت و جایگاه در 
خور شأن نداشته باشند و نگرش و برداشت عمومی نیز اینچنین باشد، فرد نخبه ممکن است تصمیم به مهاجرت 
به مکانی بگیرد که فضای عمومی اجتماعی در آن، جایگاه و منزلت بالاتری برای فرهیختگان و متخصصان قائل 

1. Gold Smith
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اس��ت- و بالاخره نظریه »سرمایه انس��انی« که معتقد است نیروی انسانی متخصص برای دستاوردهای بهتر، از 
جایی به جای دیگر می رود تا بیشترین بازدهی را داشته باشد، استفاده کرده ایم.

شکل 2: مدل نظری تحقیق

فرضیه های پژوهش
فرضیه های پژوهش که در پرتو چارچوب و مدل نظری تحقیق فرموله شده اند، عبارت اند از:

• عوامل اقتصادی در مبدأ و مقصد در گرایش )تمایل( نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد.	
• عوامل اجتماعی در مبدأ و مقصد در گرایش )تمایل( نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد.	
• عوامل علمی- پژوهشی در مبدأ و مقصد در گرایش )تمایل( نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد.	
• عوامل  مداخله گر در مبدأ و مقصد در گرایش )تمایل( نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد.	
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• عوامل فردی و جمعیتی )جنسیت، سن، وضعیت تاهل، محل تولد، رشته تحصیلی، مقطع تحصیلی، محل 	
اخذ مدرک تحصیلی، وضعیت اش��تغال و س��ابقه اش��تغال، اقامت در خارج از کش��ور( در گرایش )تمایل( 

نخبگان به مهاجرت از کشور تأثیر دارد.

روش شناسی پژوهش
 ب��ه لحاظ روش ش��ناختی، این مطالعه ترکیبی از روش کیفی و کمی اس��ت. جامعه آم��اری تحقیق را اعضای 
»بنیاد ملی نخبگان« در س��ال 1397 تشکیل می دهند، شامل س��ه دسته: 1- دانشجویان، 2- فارغ التحصیلان، 
 3000 نفر )2000 

ً
3- برگزی��دگان رویدادهای نخبگانی ک��ه تعداد آنها بنا به اعلام »بنیاد  ملی نخبگان« تقریبا

نفر مرد و 1000 نفر زن( است.
 در بخ��ش کیف��ی تحقیق با رویکرد تفس��یرگرایی اجتماعی س��عی ش��ده  اس��ت از طریق فن��ون مصاحبه نیمه 
س��اختار یافته، داده ها گردآوری و س��پس با اس��تفاده از اس��تراتژی نظریه  زمینه ای تحلیل ش��وند. روش انتخاب 
شرکت کنندگان، نمونه گیری هدفمند1 است. در این بخش 22 مصاحبه  نیمه ساختار یافته با جامعه هدف انجام 

شد. سوالات اصلی و محوری برای مصاحبه شامل موارد زیر بود: 
به  نظر ش��ما چرا نخبگان مهاجرت می کنند؟ چه عوامل اقتصادی- اجتماعی و علمی- پژوهش��ی در مبداء و 

مقصد سبب مهاجرت نخبگان می شود؟ 
نتایج به دس��ت آمده از مصاحبه های عمیق، با روش اس��تقرایی کد گذاری باز شد )تحلیل محتوایی متعارف( 
و کدهای باز براس��اس معانی مش��ترک ظاهری و مقایس��ه  م��داوم در قالب زیر طبقه و طبقه ه��ای فرعی و اصلی 

دسته بندی گردیدند. سپس بر اساس نتایج به دست آمده از این مرحله پرسشنامه بخش کمی تنظیم گردید.
در بخ��ش کم��ی روش مورد اس��تفاده، پیمایش2 بود. برای جم��ع آوری اطلاعات لازم، از تکنیک پرسش��نامه 
استفاده شد. در این بخش از تحقیق با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه 183 نفر محاسبه شد. از آن جا که 
قصد بر آن بود که با اعتبار بالایی این تحقیق صورت گیرد، حجم نمونه مورد مطالعه 200 نفر در نظر گرقته شد. 
برای گزینش نمونه های تحقیق، از روش نمونه گیری خوش��ه ای اس��تفاده ش��ده است. روایی  سوالات پرسشنامه  
از نوع روایی س��ازه می باش��د و پایایی3 آن از طریق محاس��به  ضری��ب آلفای کرونباخ م��ورد ارزیابی قرارگرفت. 
آلف��ای کرونب��اخ برای متغیرهای تمای��ل به مهاجرت، عوامل اقتص��ادی در مبدا و مقص��د،  عوامل اجتماعی در 
مب��دا و مقص��د، عوامل علمی- پژوهش��ی در مبدا و مقصد و عوامل مداخله گر در مب��دا و مقصد به ترتیب برابر 
0/79، 0/76، 0/78، 0/72، 0/75، 0/84، 0/82، 0/74 و 0/70 به دس��ت آم��د ک��ه چ��ون همه آنها بیش از 
0/70 می باش��ند، لذا گویه های  مربوط به هریک از شاخص ها از پایایی لازم برخودار هستند. پس از گردآوری 

داده های مورد نیاز، تحلیل داده ها و آزمون فرضیه ها با استفاده از نرم افزار Spss  انجام شد.

1. Purposive Sampling
2. Survey
3. Reliability
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تعریف متغیرهای پژوهش
تمایل به مهاجرت

 تمایل، نوعی گرایش یا آمادگی زمینه ای و سازمان یافته برای اندیشیدن، احساس، ادراک و رفتار کردن نسبت 
به یک موضوع ش��ناختی است و می توان گفت آن س��اختار پایداری از باورهاست که افراد را برای رفتار انتخابی 
مانند مهاجرت آماده می س��ازد. به منظور س��نجش این متغیر از 9 گویه که بر اساس طیف لیکرت طراحی شده، 

استفاده گردید.
عوامل اقتصادی در مبدا

 ش��اخص هایی که برای بررس��ی این متغیر به کار رفته اند عبارت اند از: عدم تعادل هزینه و درآمد در ایران و 
وجود فسادهای مالی در کشور که با 15 گویه مورد سنجش قرار گرفته اند.

عوامل اقتصادی در مقصد
ش��اخص های مورد س��نجش عبارت اند از: امکانات زندگی، احس��اس امنیت اقتصادی وفرصت های رشد و 
پیش��رفت، بالا بودن درآمد نخبگان در کش��ورهای پیش��رفته و وجود امکانات رفاهی بیشتر در این کشورها  که با 

12 گویه مورد سنجش قرار گرفته اند.  
عوامل اجتماعی در مبدأ 

 ش��اخص های این مقوله عبارت اند از: عدم امنیت، احس��اس امنیت فردی و اجتماعی، فرصت های رش��د و 
پیشرفت و شایسته سالاری  که با 10 گویه مورد سنجش قرار گرفته اند.

عوامل اجتماعی در مقصد 
با شاخص احساس آزادی تفکر و اندیشه که توسط 4 گویه سنجش شده است.

عوامل علمی- پژوهشی در مبدا
 ش��اخص های س��نجش ای��ن عوامل کارا نبودن سیس��تم آموزش��ی، ضع��ف مدیریت دولت��ی در فعالیت های 
تحقیقاتی، نظام آموزش��ی و اداری ناکارآمد و نگرش نس��بت به جایگاه علم و پژوهش در ایران هستند که توسط 

9 گویه مورد سنجش قرار گرفته اند.
عوامل علمی- پژوهشی در مقصد

 با شاخص تسهیلات تحقیق در مقصد که با 3 گویه سنجیده شده است.
 میزان استفاده از رسانه، تعهد)ملی، سیاسی، ارزشی(، کاهش عرق ملی به وطن و احساس نا امیدی نسبت به 
آینده خود، شاخص های انتخابی برای سنجش عوامل مداخله گر در مبداء هستند که با 9 گویه سنجیده شده اند.

عوامل مداخله گر در مقصد
 شاخص انتخابی میزان ارتباط با خارج می باشد که با 2 گویه مورد سنجش قرار گرفته است.
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یافته های پژوهش
یافته های بخش کیفی 

با اس��تفاده از نظریه  زمینه ای)GT( و انجام مصاحبه های عمیق با 22 نفر از اعضای جامعه هدف، اطلاعات 
لازم جم��ع آوری و طی مراحل کدگذاری باز، محوری وگزینش��ی مورد کدگذاری و دس��ته بن��دی قرارگرفتند. در 
بخ��ش کد گذاری باز 107 مفهوم اس��تخراج ش��د. در مرحله کد گ��ذاری محوری با مقایس��ه مفاهیم مختلف، 
زمینه های مش��ترک بیش��تری میان آن ها کشف شد که امکان طبقه بندی مفاهیم مش��ابه در قالب طبقه بندی های 
یکس��ان را فراهم کرد. با استفاده از تکنیک مقایس��ه پایدار، زمینه ظهور ابعاد مشترک مفاهیم که همان کدگذاری 
محوری است امکان پذیر گردید. حاصل این مرحله از فرایند پژوهش، شکل گیری "مولفه ها" است. در آخرین 
مرحله کد گذاری، وجوه مشترک مولفه های به دست آمده از مراحل قبلی، شناسایی شدند و با توجه به اشتراکات 
آن ها، در دس��ته بندی کلی تری س��امان دهی شدند که نتیجه آن را می توان در جدول زیر مشاهده کرد. با مراجعه 
به این جدول مش��اهده می ش��ود که عوامل اقتصادی ش��امل مش��کلات کاری، مالی و رفاهی، سرمایه گذاری و 
بودجه های پژوهش��ی، عوامل اجتماعی – فرهنگی ش��امل مش��کلات اجتماعی فرهنگی در س��ه بعد : برخورد با 
نخب��گان، فضای عمومی و ارتباط نخبگان در برخورد با جامعه(،  عوامل علمی – پژوهش��ی ش��امل مش��کلات 
علمی در ارتباط با بازار کار و در ارتباط با دانش��گاه ها، عوامل مدیریتی ش��امل مش��کلات س��اختاری، اداری، 
انتصاب مدیران ، برنامه ریزی و مدیریت علمی پژوهش��ی، عوامل قانونی ش��امل مش��کلات موجود در وضع و 
اجرای قوانین و عوامل زیرس��اختی شامل مش��کلات موجود در پژوهش و تحقیقات، زیرساخت های ارتباطی، 
اطلاعات، تکنولوژی و مش��کلات مربوط به نگرش مدیران درگرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کش��ور موثر 
هس��تند. چنانکه ملاحظه می ش��ود نخبگان مورد مطالعه در بخش کیفی یعنی مصاحبه های عمیق با پاسخهای 
تشریحی خود، بیشتر به عوامل و مشکلات موجود در کشور ) یعنی عوامل دافعه( در ابعاد مختلف برای گرایش 

و انگیزه نخبگان به مهاجرت خارج از کشور اشاره کرده اند.

جدول 1: مقوله ها و مولفه ها مربوط به تمایل نخبگان به مهاجرت خارج از کشور بر اساس نتایج مطالعه کیفی

مولفه هامقوله ها

عوامل اقتصادی

مشکلات کاری نخبگان در ایران

مشکلات مالی و رفاهی نخبگان در ایران

مشکلات وضعیت سرمایه گذاری در ایران

مشکلات مربوط به بودجه پژوهشی در ایران

عوامل اجتماعی و فرهنگی

مشکلات اجتماعی و فرهنگی در برخورد با نخبگان در ایران

مشکلات اجتماعی و فرهنگی عمومی در ایران

مشکلات اجتماعی و فرهنگی نخبگان در برخورد با جامعه در ایران
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عوامل علمی- پژوهشی
مشکلات علمی در ارتباط با بازار کار در ایران

مشکلات علمی در ارتباط با دانشگاه ها در ایران

یتی عوامل مدیر

مشکل ساختاری

مشکلات در ادارات

مشکل در انتصاب مدیران

مشکلات در برنامه ریزی

مشکلات در مدیریت علمی پژوهشی

عوامل قانونی
مشکلات در وضع قوانین در ایران

مشکلات در اجرای قوانین در ایران

یر ساختی عوامل ز

مشکلات در پژوهش و تحقیقات در ایران

مشکلات در زیر ساخت های ارتباطی در ایران

مشکل در زیر ساخت اطلاعات در ایران

مشکلات در زیر ساخت فناوری در ایران

مشکلات مربوط به نگرش مدیران در ایران

یافته های بخش کمی 
در بخش کمی تحقیق، عوامل مؤثر بر گرایش نخبگان به مهاجرت در 5 بعد، عوامل فردی و جمعیتی، 

عوامل اقتصادی، عوامل اجتماعی، عوامل علمی- پژوهشی و عوامل مداخله گر در مبدا و مقصد مورد ارزیابی 
قرارگرفته اند. در ابتدا سیمایی از وضعیت جمعیت شناختی پاسخگویان در جدول زیر ارائه می گردد:

جدول 2: ویژگی های جمعیتی پاسخگویان

درصدگزینه متغیر

جنس
46زن

54مرد

سن

8کمتر از 20 سال

24-2051/5

30-2518/5

22بالاتر از 30 سال

وضع تأهل

82/5مجرد

17متأهل

0/5بدون همسر ) طلاق یا فوت(
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رشته تحصیلی

28/5علوم پزشکی

23فنی مهندسی

27علوم پایه

16علوم انسانی

5/5هنر

مقطع تحصیلی

19/5کارشناسی

33/5کارشناسی ارشد

27دکتری

20دکتری تخصصی و بالاتر

وضعیت فعالیت

14شاغل

71دانشجو

10دانشجو و شاغل

4بیکار

1بیکار قبلا شاغل

نتایج به دس��ت آمده از وضعیت جمعیت ش��ناختی پاسخ گویان نشان داد که 46 درصد آن ها زن و 54 درصد 
م��رد بودن��د که در ای��ن میان 8 درصد کمتر از 20 س��ال، 51/5 درصد 20 تا 25 س��ال، 18/5 درصد 25 تا 30 
سال و 22 درصد از آن ها بالاتر از 30 سال سن داشتند. همچنین، 82/5 درصد آنان مجرد، 17 درصد متاهل و 
0/5 درصد آن ها بدون همس��ر در اثر طلاق یا فوت بوده اند و 28/5 درصد نخبگان در رش��ته علوم پزشکی، 23 
درصد فنی مهندسی، 27 درصد علوم پایه، 16 درصد علوم انسانی و 5/5 درصد در رشته هنر تحصیل کرده اند. 
همچنین از نظرمقطع تحصیلی،  19/5 درصد کارشناس��ی، 33/5 درصد کارشناس��ی ارشد، 27 درصد دکتری 
و 20 درصد دکتری تخصصی و بالاتر بودند. از نظر وضع فعالیت، 14 درصد ش��اغل، 71 درصد دانش��جو، 10 

درصد دانشجو و شاغل، 4 درصد بیکار و 1 درصد بیکار قبلا شاغل بودند.
در ادام��ه نتای��ج مربوط ب��ه متغیر تابع یعن��ی گرایش به مهاجرت و متغیر های مس��تقل  ارائه م��ی گردند. برای 
س��نجش هر یک از متغیرها )متغیر تابع و متغیر های مس��تقل( تعدادی عبارت )گویه( در س��طح سنجش ترتیبی 
و در قالب طیف 5 قس��متی از  خیلی زیاد تا  خیلی کم  مورد س��نجش قرارگرفتند. برای سنجش تمام این ابعاد ، 

73 گویه طراحی شده  است. 
پس از جمع آوری اطلاعات، برای ساختن شاخص تمایل به مهاجرت و 8 شاخص مربوط به مبداء و مقصد، 
نتایج مربوط به گویه های  هر یک از عوامل با یکدیگر ترکیب شد و سپس دامنه به دست آمده به پنج دسته خیلی 
زیاد، زیاد، متوسط،  کم و خیلی کم تقسیم گردید. از تلفیق نتایج مربوط به گویه ها شاخص عوامل  فوق ساخته 

شد که نتایج آن در جدول زیر ارائه شده است:
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جدول3:  توزیع درصد نظر پاسخگویان در مورد میزان تمایل به مهاجرت و عوامل مربوط به مبداء و مقصد

یادمتغیر ها یادخیلی ز میانگینخیلی کمکممتوسطز

1522411573/23گرایش به مهاجرت نخبگان از کشور

14/5951/51783/05عوامل اقتصادی در مبدا

38/523/510/554/51/95عوامل اقتصادی در مقصد

9214814/57/53/09عوامل اجتماعی در مبدا

122050/512/553/16عوامل اجتماعی در مقصد

9/51646/52533/04عوامل علمی پژوهشی در مبدا

3821/529/5456/53/8عوامل علمی پژوهشی در مقصد

1334/52216/5143/16عوامل مداخله گردر مبدا

1419/551/59/55/53/27عوامل مداخله گردر مقصد

چنان که ملاحظه می ش��ود میانگین میزان تمایل نخبگان پاس��خگو به مهاجرت خارج از کش��ور برابر 3/23 
بوده،  یعنی در حد بالاتر از حد متوسط است )حدود 40 درصد از پاسخگویان در حد زیاد ، 41 درصد در حد 
متوس��ط و 22 درصد در حد کم تمایل به مهاجرت خارج از کش��ور داش��تند(. میانگین نمره  8 شاخص، عوامل 
اقتصادی در مبدا و مقصد، عوامل اجتماعی در مبدا و مقصد، عوامل علمی پژوهشی در مبدا و  مفصد  و عوامل 
مداخله گر در مبدا  و مقصد به ترتیب برابر است با 3/05، 1/95، 3/09، 3/16، 3/04، 3/80، 3/16 و 3/27. 
با توجه به این ارقام می توان گفت که عوامل علمی- پژوهشی و عوامل مداخله گر در مقصد دارای بیشترین نمره 
میانگین هس��تند و در عوض عوامل اقتصادی در مقصد و عوامل علمی- پژوهش��ی در مبداء دارای کمترین نمره 

میانگین می باشند.
نتایج کلی آزمون فرضیات پژوهش

در این مطالعه چون متغیر تابع در سطح متغیر کمی و متغیر های مستقل در سطح  متغیر های رتبه ای هستند، 
برای آزمون فرضیات تحقیق،  از آزمون آنالیز واریانس) آزمون F( استفاده  شده که نتایج آن به شرح جدول زیر 

است.
 sig> 0/05 در جدول خروجی است. اگر  )sig( ملاک رد یا قبول فرضیه ها در این آزمون، سطح معناداری 
باش��د، فرض صفر را رد و  فرض یک تأیید می گردد. در صورت رد ش��دن فرض صفر نتیجه می گیریم که تفاوت 

بین میانگین های گروه در سطح 5 درصد )با 95درصد اطمینان( معنادار است.
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جدول4: نتایج آزمون فرضیه های تحقیق

FSigفرضیات

1/130/34عوامل اقتصادی در مبداء در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

1/310/27عوامل اقتصادی در مقصد در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

7/10/00عوامل اجتماعی در مبداء در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

7/080/00عوامل اجتماعی در مقصد در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

0/290/88عوامل علمی پژوهشی در مبداء در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

9/240/00عوامل علمی پژوهشی در مقصد در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

1/480/21عوامل مداخله گر در مبداء در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

3/110/01عوامل مداخله گر در مقصد در گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تأثیر دارد

ب��ا توج��ه به جدول فوق می توان نتیجه گرفت چهار فرضیه تأثیر عوام��ل اجتماعی در مبدا و مقصد، عوامل علمی در 
مقصد و عوامل مداخله گر در مقصد بر تمایل نخبگان به مهاجرت خارج از کشور تایید و سایر فرضیه ها رد می شوند.

آزمون رگرسیون و تحلیل مسیر
 در این بخش به منظور  تعیین ضرایب تأثیر متغیر های مس��تقل بر متغیر تابع  )گرایش به مهاجرت( و معادله 

خط همبستگی از آزمون رگرسیون استفاده شده که نتایج تحلیل رگرسیونی در زیر ارائه می گردد:

جدول 5: خلاصه مدل رگرسیونی

یب همبستگیمدل یب تعیینضر یب تعیین استاندارد شدهضر یب خطاضر ضر

10/5340/2860/2450/62694

 طب��ق جدول ف��وق می توان گفت متغیرهای مس��تقل در تغییرات تمایل به مهاجرت نخب��گان مورد مطالعه با 
R =0/534  ، تاثیر معنادار )sig =0/044( دارند و ضریب تعیین یا  R2 برابر است با  R2 =0/286  یعنی این 

متغیرها می توانند حدود 29 درصد از تغییرات متغیر تابع یعنی تمایل به مهاجرت را تبیین نمایند.
طبق نتایج جدول رگرس��یون مش��اهده می گردد ک��ه  عوامل  اجتماعی در مبداء به ص��ورت معکوس و عوامل 
اجتماعی  و علمی در مقصد به طور مس��تقیم بر تغییرات میزان گرایش نخبگان به مهاجرت تأثیر دارند و ش��کل 

عمومی معادله خط رگرسیون به صورت زیر می باشد:

در ادامه برای سنجش تأثیرات غیر مستقیم متغیرهای مستقل بر متغیر تابع، از روش تحلیل مسیر استفاده نموده 
و براساس آن مدل تجربی تحقیق رسم شده  است.
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جدول 6: ضرایب رگرسیون های مداخله گر در تغییرات میزان گرایش  نخبگان به مهاجرت

متغیر های پیش بین
یب استاندارد  ضر

نشده بتا
معیار خطا

یب استاندارد  ضر
شده بتا

tSig

2/6230/01 2/610/995ضریب ثابت

0/1910/260/0650/7350/463عوامل اقتصادی در مبداء 

0/240/81-0/021-0/0190/077-عوامل اقتصادی در مقصد 

2/7910/006-0/234-0/4360/156- عوامل اجتماعی در مبداء 

0/270/0970/2262/7870/006 عوامل اجتماعی در مقصد 

0/0290/140/0172/060/837عوامل علمی پژوهشی در مبداء 

0/2340/0820/2462/8640/005 عوامل علمی پژوهشی در مقصد 

1/11320/26-0/083-0/1830/162- عوامل مداخله گر در مبداء 

0/0470/0770/050/6020/548-عوامل مداخله گر در مقصد 

شکل 3: مدل تجربی تأثیر متغیرهای مستقل بر میزان تمایل نخبگان به مهاجرت خارج از کشور
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طبق نمودار فوق، عوامل علمی در مقصد با بیشترین ضریب تاثیر)0/246( به صورت مستقیم بر میزان تمایل 
نخب��گان ب��ه مهاجرت تاثیر دارد. پ��س از آن دو عامل اجتماعی در مبداء و اجتماع��ی در مقصد با ضرایب تاثیر 
)0/234-( و )0/226(  به  ترتیب به  صورت معکوس و مستقیم بر میزان تمایل نخبگان به مهاجرت خارج از 
کش��ور تاثی��ر دارند؛ به طوری که هرچه نمره عوامل اجتماعی در مبداء کاه��ش می یابد، میزان تمایل نخبگان به 
مهاجرت بیش��تر می ش��ود و بالعکس هر چه نمره عوامل اجتماعی در مقصد بیشتر باشد، تمایل به مهاجرت نیز 
افزایش می یابد. در ضمن عوامل مداخله گر در مقصد و عوامل علمی در مبدا به طور غیرمستقیم بر میزان تمایل 

نخبگان به مهاجرت تأثیر دارند.

جدول ۷: ضرایب تاثیر مستقیم، غیرمستقیم  و کل متغیرهای مداخله گر در تغییرات تمایل به مهاجرت

یب تأثیر مستقیمنام متغیر یب تأثیر غیر مستقیمضر یب تأثیر کلضر ضر

0/246 0/246عوامل علمی در مقصد

0/234 0/234عوامل اجتماعی در مبداء

0/226 0/226عوامل اجتماعی در مقصد

0/160/16 عوامل مداخله گر در مقصد

0/0580/058 عوامل علمی در مبداء

0/7060/2180/924کل

طبق یافته های جدول بالا که ضرایب تأثیر مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرهای مستقل بر میزان تمایل نخبگان 
به مهاجرت را نش��ان می دهد، س��ه متغیر، عوامل علمی در مقصد، عوامل اجتماعی در مبداء و مقصد به ترتیب 
با ضرایب تأثیر 0/246 ، 0/234 و 0/226، به طور مس��تقیم یا غیر مس��تقیم ب��ر تغییرات میزان تمایل  نخبگان 
ب��ه مهاج��رت تأثیر دارند. در ضم��ن عوامل مداخله گر در مقصد و عوامل علمی در مبدا به طور غیر مس��تقیم بر 
میزان تمایل بر مهاجرت تأثیرگذارند و ضریب تاثیر کل متغیر های مستقل بر متغیر تابع برابر 0/924 می باشد. 

 بحث و نتیجه گیری
   نخبگان، سرمایه ها و عامل حیاتی در فرایند توسعه جامعه محسوب می شوند. مهاجرت آن ها از کشورهای 
کمتر توس��عه یافته به کشورهای توس��عه یافته برای کشورهای مبدا بس��یار زیان آفرین است. از این جهت بررسی 
عوامل اجتماعی- اقتصادی موثر بر میزان گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کش��ور از مس��ائل اصلی جامعه 
امروز ایران است. در این تحقیق، پاسخ نخبگانی مورد تحلیل قرار گرفته که دارای عنوان نخبگی و تحت حمایت 
»بنیاد ملی نخبگان« در سال 1397 هستند. روش تحقیق، ترکیبی)کیفی و کمی( است. در بخش کیفی تحقیق 
22 مصاحبه  نیمه ساختار یافته از جامعه هدف، حول محورهای چارچوب نظری تحقیق انجام شد. حجم نمونه 
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به اشباع نظری سوال های مورد بررسی بستگی داشت و روش انتخاب شرکت کنندگان چه در مصاحبه های گروه 
کانونی و چه مصاحبه های فردی، روش نمونه گیری هدفمند بود. در بخش داده های کیفی، با اس��تفاده از نظریه  
زمینه ای)GT( و با اجرای مراحل کد گذاری باز، محوری و گزینش��ی نتایج به دس��ت آمده مقوله بندی ش��دند. 
عمده ترین  عوامل و مشکلات برشمرده توسط پاسخگویان در مورد تمایل نخبگان به مهاجرت خارج از کشور 
عب��ارت اند از: مش��کلات اقتص��ادی  در زمینه کاری، مالی و رفاهی، س��رمایه گذاری و بودجه های پژوهش��ی، 
مشکلات اجتماعی و فرهنگی در برخورد با نخبگان و فرهنگ عمومی، مشکلات علمی- پژوهشی در دستیابی 
به بازار کار مطلوب و مراکز علمی- پژوهش��ی در دانشگاه ها، مش��کلات مدیریتی در ساختار ادارات، انتصاب 
مدیران و مش��کلات برنامه ریزی، مشکلات قانونی در وضع و اجرای قوا نین، مشکلات زیرساختی در پژوهش 

و تحقیقات و زیر ساخت های ارتباطی، اطلاعاتی و فناوری .
در بخش کمی تحقیق، نتایج  نش��ان داد که حدود 40 درصد از پاس��خگویان در حد زیاد، 41 درصد در حد 
متوس��ط و 22 درصد در حد کم تمایل به مهاجرت خارج از کش��ور داشتند. مقایسه این یافته ها با نتیجه تحقیق 
ارشاد و حمایت خواه ) 1386( که 92/5 درصد پاسخگویان تمایل به مهاجرت داشتند، تا حدودی مشابه است 

و علت تفاوت ارقام ناشی از  درجه بندی نکردن میزان تمایل در تحقیق ارشاد و حمایت خواه می باشد. 
   بررس��ی رواب��ط چند متغیری میان تک تک متغیرهای اصلی و متغیر وابس��ته نش��ان داد ک��ه 4 متغیر)عوامل 
اجتماعی در مبدا و مقصد، عوامل علمی در مقصد و عوامل مداخله گر در مقصد( بر متغیر گرایش به مهاجرت 
تأثیر دارند. نتایج حاصل از بررس��ی روابط چند متغیری میان متغیرها از طریق تحلیل رگرس��یونی، نش��ان داد که 
عوامل علمی در مقصد )شامل  وجود فضای مناسب برای بروز لیاقت ها و شایستگی های تحصیلی، رشد کیفی 
آموزش��ی و وس��عت گرایش های علمی در دانش��گاه های خارج( با بیش��ترین ضریب تاثیر )0/246( به صورت 
مس��تقیم بر میزان تمایل به مهاجرت تاثیر دارد. این یافته با نظریه الگوی جهان گرای جانس��ون و نظریه س��رمایه 
انس��انی انطباق دارد. همچنین با نتایج یافته های حس��ینی) 1398( و مورکامی ) 2010( هم خوانی دارد. پس از 
آن عوامل اجتماعی در مبداء )ش��امل پرتنش بودن فضای سیاسی، فقدان آزادی بیان، مساوی نبودن فرصت های 
ارتقا، در حاشیه قرار داشتن افراد تحصیل کرده و نخبه، عدم دخالت مهارت و شایستگی در جذب و استخدام ها، 
ع��دم امنی��ت اجتماعی و عدم امکان بروز شایس��تگی ها( با ضری��ب تاثیر 0/234 بر می��زان تمایل به مهاجرت 
نخبگان تأثیر داش��ته است. این یافته با نظریه های دوگانگی ساختاری و بحران منزلتی هماهنگی دارد. در ضمن 
با نتایج یافته های جواهری و س��راج زاده )1384(، صالحی عمران ) 1385(، ارش��اد و حمایت خواه ) 1386(، 
پناهی) 2012(، حس��ینی )1398( و مورکامی) 2010(  مش��ابه است. عوامل اجتماعی در مقصد )شامل قابل 
احت��رام بودن عقاید افراد، منزلت بالای اجتماعی تحصیل کردگان و امکان ابراز عقاید سیاس��ی( با ضریب تأثیر  
0/226 به صورت مس��تقیم بر میزان تمایل به مهاجرت نخبگان تاثیر داش��ته است. این یافته، نظریات دوگانگی 
ید یافته های ارشاد و حمایت خواه ) 1386(، فلاحی  س��اختاری و بحران منزلتی را تأیید می نماید. همچنین موٌ
)1392(، پناهی )2012( و مورکامی )2010( است. در ضمن عوامل مداخله گر در مقصد )شامل ترغیب اقوام 
و دوس��تان و ش��رکت در کنفرانس ها( و عوامل علمی در مبدا )شامل کمبود امکانات آموزشی، وجود مشکلات 
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پژوهش��ی و فقدان فضای علمی( به طور غیر مس��تقیم بر تمایل به مهاجرت پاسخگویان تاثیر دارند. این یافته با 
نتایج صالحی عمران ) 1385( و پناهی) 2012(  مبنی بر نبود تسهیلات لازم برای پژوهش همخوان است. 

در جم��ع بندی کل��ی می توان گفت که عمده تری��ن عامل موثر بر تمایل نخبگان به مهاجرت خارج کش��ور، 
ضعف فضاهای علمی و پژوهش��ی در کش��ور در مقایسه با امکانات و فضاهای علمی و پژوهشی در دانشگاه ها 
و مراکز پژوهش��ی کش��ورهای توسعه یافته  و عدم توجه به تخصص و شایس��تگی افراد در مشاغل و به کار گیری 
 افراد نخبه به دلیل فقدان فضاهای کافی برای رشد و شکوفایی استعداد های خود و همچنین 

ً
افراد اس��ت. اساس��ا

بها ندادن به پتانسیل های فعلی آنها در کشور تمایل به مهاجرت دارند.
پیشنهادها

   با توجه به نتایج به دست آمده می توان، راهکارهای زیر را جهت جلوگیری از مهاجرت نخبگان برشمرد:
• تقویت و توسعه همه جانبه فضاهای علمی و پژوهشی کشور؛	
• اصلاح س��اختار و رویه های اداری مراکز علمی و اجرایی و همچنین بازنگری در قوانین جاری در کش��ور به 	

نحوی که مسیر برای انجام فعالیت های علمی و تحقیقاتی مورد نیاز نخبگان هموار گردد؛
• ایجاد بستر رشد و پیشرفت برای نخبگان کشور مبتنی بر نظامی شایسته سالاری؛	
• عموم نخبگان پاس��خگو به اهمیت دس��تیابی به امکانات رفاهی و خدمات شهروندی عرضه شده در خارج 	

از ایران تاکید کرده اند. بدون ش��ک برای نگهداری این س��رمایه های ارزش��مند باید امکانات رفاهی، امنیت 
شغلی و طرح های حمایتی ویژه نخبگان تقویت گردد؛

• هدایت نخبگان به مشاغل هماهنگ با تخصص آنها. 	



 بررسی عوامل اجتماعی - اقتصادی موثر بر میزان گرایش نخبگان به مهاجرت خارج از کشور

320

منابع
• ارش��اد، فرهنگ. )1380(. »مبانی نظری فرار مغزها بر حس�ب ش�کل های مختلف آن در شرایط کنونی«. نامه 	

انجمن جامعه شناسی ایران. شماره3: 60-43.
• ارش��اد، فرهنگ و حمایت خواه، مجتبی. )1386(. »بررس�ی عوامل مؤثر بر تمایل به برون کوچی نخبگان علمی 	

ایران )نظر سنجی از دانشجویان دوره تحصیلات تکمیلی دانشگاه تهران(«. فصلنامه توسعه انسانی. دوره اول، 
شماره3 .

• استاکلر، پیتر. )1380(. کار در غربت. فرهنگ ارشاد. تهران: مؤسسه کار و تامین اجتماعی 	
• یکا«. مجله مدیریت 	 جواد زاده، پدرام. )1394(. »علل اجتماعی مهاجرت نخبگان ایرانی به دانش�گاه های آمر

فرهنگی. سال نهم، شماره 28، صص 110-.94
• حس��ینی، س��ید خلیل. )1398(. »عوام�ل موثر بر گرای�ش نخبگان فرهنگی به مهاجرت به کش�ورهای توس�عه 	

یافته«. پایان نامه دکتری، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکزی.
• دان��ش بنیان فناور. )1398(. پرونده مهاجرت گیت ) حقایق و مغالطه ها پیرامون موضوع مهاجرت ایرانیان  به 	

خارج از کشور(. ستاد فرهنگ سازی اقتصاد دانش بنیان، معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری
• س��راج زاده، حس��ین و جواهری، فاطمه. )1384(. »جلای وطن: بررس�ی عوامل مؤثر بر گرایش دانش�جویان به 	

مهاجرت به خارج از کشور«. مجله دانشکده ادبیات و علوم انسانی )تربیت معلم(.
• س��یدمیرزایی، سیدمحمد. )1383(. »نگاهی به پدیده فرار مغزها«. نامه پژوهش فرهنگی. سال هشتم، دوره جدید، 	

شماره 90، 97-81.
• صادقی نژاد، مهس��ا و مظلوم خراس��انی، محمد. )1397(. »نگرش نخبگان علمی به آینده شغلی در ایران و تأثیر 	

آن بر تمایل به مهاجرت«. فصلنامه توسعه اجتماعی )توسعه انسانی سابق(. دوره 12، شماره 3، 28-7.
• صالحی عمران، ابراهیم. )1385(. »بررس�ی نگرش اعضای هیأت علمی نس�بت به علل مهاجرت نخبگان به 	

خارج از کشور )مورد مطالعه: دانشگاه مازندران(«.، نامه علوم اجتماعی. شماره 28: 56-80.
• س��لمانی، وحید و شریعت، محمدعلی. )1397(. »بررس�ی تاثیر تسهیلات و حمایت های بنیاد ملی نخبگان بر 	

تمایل دانش�جویان و دانش آموختگان صاحب استعدادهای برتر و نخبه به مهاجرت«. پنجمین کنفرانس ملی 
پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، تهران، انجمن مدیریت ایران.

• فلاحی، کیومرث و منوریان، عباس. )1392(. »بررس�ی عوامل مهاجرت نخبگان )س�رمایه های انسانی( و ارائه 	
راهبردهای مناس�ب برای پیش�گیری از این پدیده«. نش��ریه  دانش و توس��عه. پاییز 1392، دوره  15،شماره  24 : 

. 132-103
• کاظمی پور، ش��هلا. )1383(. »زمینه ها و بس�ترهای علمی و اجتماعی فرار مغزها«. مجموعه مقالات همایش 	

مسائل، مشکلات و چشم اندازهای اشتغال دانش آموختگان آموزش عالی در ایران. تهران، جهاد دانشگاهی. 
• کیانی، کوشا؛ شهریاری پور، رضا؛ فرشید، مرادی و صدر، حسین. )1397(. »مدل سازی ساختاری عوامل مؤثر 	

بر گرایش به مهاجرت دانش�جویان نخبه از کش�ور در دانشگاه سمنان«. نامه آموزش عالی. دوره 11، شماره 44: 
.151-121

• یات جامعه شناسی معاصر. منوچهر صبوری. تهران: نشر نی	 گیدنز، آنتونی. )1371(. نظر



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

321

 شماره: 48  تابستان 1399  

 ● Akman, V. (2011). “Factors in flouncing international student migration: A survey 
and evaluators of Turkeys case”. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in 
Business, 13(3).
 ● Bang, J. T & M. (2011). “Brain Drain Institutions of Governmence : Educational At-
tainment of Immigrants to the US 1988-1998”. Economic Systems, Vol. 35. NO. 3. PP. 
335-354.
 ● Benedict, O. H. & W.I. Ukpere. (2012). “Brain Drain and Development: Any Possible 
Gain from the Drain?”. African Journal of Business Management, VOL. 6. No. &. PP. 
2421- 2428
 ● Goldsmith. R. (1996). “Studying Temperament Via Construction of the Toddler Be-
havior”. SRCD (Society for Research in Child Development), volume 67.
 ● Hercog, Metka & van de Laar, Mindel. (2017). “Motivations and Constraints of Moving 
Abroad for Indian Students”. Migration & Integration, DOI 10.1007/s12134-016-0499-
4, pp. 749-770.
 ● Lee, Everett, S. (1996). “A Theory of Migration”. Demography, University of Pennsyl-
vania.Vol.3, No.1. pp47-57. 
 ● Murakami, Y. (2010). “Japans brain drain an analjsis of Japanese researches living in 
the United States”. The Japanese Economy, 37(2), 23-57.
 ● Panahi, R. (2012). “Factors Affecting Bran Drain from Iran”. Journal of Basic and Ap-
plied Scientific Research. Vol. 2. No. 3. pp. 3003-3015.
 ● Ribeiro, J. S; C. Conceicao; J. Pereira; C. Leone; P. Mendonca: M. Temido ; C. P. Vieira 
& G. Dussault. (2013). Health Professional Moving to … and from Portugal. Health 
Policy, In Press. 
 ● United Nations. (2013). “International Migration Report”. Department of Economy and 
Social Affairs, Population Division.





16
تبیین  تاثیرات فضای مجازی بر هویت اجتماعی جوانان 

در شهر تهران

سپیده مقصودی1
حبیب صبوری خسروشاهی2

نوروز هاشم زهی3
تاریخ دریافت مقاله: 1399/1/30

                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1399/3/31

این مطالعه با هدف تبیین تغییرات متغیر هویت اجتماعی جوانان توس��ط ش��بکه های اجتماعیِ مجازی انجام 
شد. چارچوب نظری با استفاده از نظریه »کاشت«، نظریه گیدنز و نظریه »جامعه شبکه ای« کاستلز تدوین شد 
و داده ها با روش پیمایش��ی و با بهره گیری از یک پرسش��نامه محقق ساخته از 384 نفر از جوانان 18 تا 35  ساله 
شهر تهران گردآوری شد. نمونه گیری از طریق فرمول کوکران و به شیوه خوشه ای چندمرحله ای صورت گرفت. 
نتایج حاصل از تحلیل رگرسیون و تحلیل مسیر نشان داد که 15/5 درصد از تغییرات هویت اجتماعی جوانان 
توس��ط ش��بکه های اجتماعیِ مجازی تبیین می ش��ود که میزان قابل توجهی اس��ت. از طرفی، میزان اس��تفاده از 
ش��بکه های اجتماعی توئیتر و فیسبوک، علی رغم گس��ترش در میان کاربران توان تبیین متغیر هویت اجتماعی را 
نداشتند و بیشترین میزان تبیین کنندگی متعلق به میزان استفاده از یوتیوپ با 0/295 بود که کل تاثیرات این متغیر 
ش��امل رابطه مس��تقیم و غیرمستقیم بود. دومین ش��بکه اجتماعی تاثیرگذار در تبیین این متغیر نیز سروش بود که 

برعکس توئیتر، تاثیر معکوس در تبیین هویت اجتماعی جوانان داشت.
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مقدمه 
هویت اجتماعی به معنای ویژگی هایی است که از طریق دیگران به یک فرد نسبت داده می شود. این ویژگی ها 
را می توان نشانه هایی تلقی کرد که نشان می دهند هر شخصی معینی، اساسا چه کسی است. در عین حال، این 
ویژگ��ی ها ش��خص مذکور را به افراد دیگر مربوط می کند که همین خصوصی��ات و کیفیات را دارند. همچنین، 
هویت ه��ای اجتماع��ی بعد جمعی دارند. آن ها مش��خص می کنند که افراد چگونه "ش��بیه" دیگران هس��تند. اگر 
هویت های اجتماعی نش��ان دهنده ش��یوه های همس��انی افراد با دیگران هس��تند، هویت ش��خصی ما را به عنوان 
اف��رادی ج��دا و مجزا از یکدیگر متمایز می کند )گیدنز، 1386: 46(. ویژگی های افراد که هویت جمعی آنان را 
نشان می دهد، در روابط متقابل اجتماعی مشخص می گردند که در سده بیست و یکم بخشی از روابط اجتماعی 
که در قالب روابط چهره به چهره در جوامع سنتی رواج داشت، به روابط الکترونیک در فضاهای مجازی منتقل 

شده است و همین تغییر روابط احتمال تاثیرگذاری بر هویت اجتماعی را خواهد داشت.
   جامعه  ش��بکه ای، جامعه ای اس��ت که در آن ترکیبی از ش��بکه های اجتماعی و ش��بکه های رسانه ای، مبانی و 
س��اختارهای کلیدی جامعه را در هر س��ه سطح )فردی، س��ازمانی و اجتماعی( شکل می دهد. زمانی که جامعه 
به طور فزاینده توس��ط ش��بکه های اجتماعی و رسانه ای سازماندهی می ش��ود و ارتباطات خود را تغییر می دهد، 
ارتباط��ات چهره به چه��ره افراد به ارتباطات مجازی از طریق ش��بکه رس��انه های اجتماعی تغیی��ر  کرده و فناوری 
دیجیتالی جایگزین ارتباطات فردی شده است. این بدان معناست که شبکه های رسانه ای و شبکه های اجتماعی 
مجازی، ماهیت و معنای س��ازمان ها و س��اختارهای اجتماعی را تغییر داده اند )ون دایک، 2012: 29(. در این 
مقال��ه نیز تبیین تغییرات هویت اجتماعی جوانان بر اس��اس متغیرهایی که ویژگی های فضای مجازی را تعریف 

می کنند، مورد توجه قرار گرفته است.
   نیازهای جوانان که قبلا توسط خانواده برطرف می شد، امروزه از سوی رسانه های جدید مرتفع می گردد. مثلا 
در گذشته دوست یابی تحت نظر والدین صورت می گرفت، اما اکنون برخی از جوانان با استفاده از سیاست های 
دوس��ت یابی، گفتگوی گپ و امثال آن ها، قادرند با افراد گوناگون و با فرهنگ های مختلف آش��نا ش��وند. کاربران 
اینترنت برخلاف نس��ل اول که در فضای واقعی و حقیقی فعالیت می کردند، امروزه در فضای مجازی مش��غول 
هس��تند. بر همین اساس، بس��یاری از کارکردهای خانواده در جامعه پذیری افراد به وسیله این رسانه های تعاملی 
در محیطی مجازی صورت می گیرد )بوربور حس��ین بیگی، 1383: 53(. بنابراین اینترنت دارای قابلیتی اس��ت 
که به واس��طه ی آن افراد می توانند خودهای جدیدی را در دنیای جدید بس��ازند. این امور ممکن اس��ت در دنیای 
مادی اصلا وجود خارجی نداش��ته باش��ند یا فرد به زعم خویش قادر به دس��تیابی آن نباش��د- این ها اس��تفاده از 
فضای مجازی را برای کاربران جذاب تر می کنند. بدین ترتیب، وب به مکانی برای معرفی و نمایش ش��خصیت 
فرد تبدیل می ش��ود. البته قضیه به همین جا ختم نمی ش��ود،؛ زیرا امکان دارد که تصویر ارائه ش��ده از س��وی یک 
فرد بر روی وب، توسط دیگران به صورت های غیر از شکل مورد نظر وی تفسیر شود )اسلوین، 1380: 156(. 
حت��ی امکان معرفی خود در وب گاه های مختلف به صورت ه��ای گوناگون وجود دارد؛ به طوری که افراد بتوانند 
در جریان ارتباط گیری، »هویت الکترونیک چندگانه«" برای خود بس��ازند و هر بار خود را به یک صورت نش��ان 
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دهند. تلویزیون و س��ایر رس��انه ها فاقد این ویژگی خاص فضای مجازی اند. دیدگاه های متعارف درباره هویت 
ب��ه دنب��ال کلیت س��ازی درباره مفهوم هویت و یکپارچه نش��ان دادن آن هس��تند و تاثیر کل��ی آن را بر فرد در نظر 
می گیرند )بل، 2017: 12(. گسترش شبکه های اجتماعی در فضای مجازی و رجوع کمترِ جوانان به رسانه های 
جمعی مانند تلویزیون و رادیو حکایت از ش��کل جدیدی از ارتباطات دارد که در خلال این روابط جدید ممکن 
اس��ت بس��یاری از باورهای زندگی اجتماعی را تحت تاثیر قرار دهد و دچار تغییر نماید. از سوی دیگر، همه  این 
ارتباطات در بس��تری از امکانات فناورانه و اینترنتی امکان پذیر است که در جامعه  شبکه ای امکان آن برای عموم 
جوانان فراهم ش��ده اس��ت. اما مس��ئله  پژوهش از جایی آغاز می گردد که مش��ارکت در این شبکه های اجتماعیِ 
مجازی، ابعاد گس��ترده ای از گفتگوهای دوس��تانه و صمیمی برای گذران اوق��ات فراغت تا تولید محتوای علمی 
را در بر می گیرد و همین گس��تردگیِ فعالیت های در فضای مج��ازی می تواند با تاثیرات هویتی در جوانان همراه 
باش��د که ش��ناخت این تاثیرات از مسائلی است که با همه گیر شدن مش��ارکت های اجتماعی در فضای مجازی 
مورد توجه پژوهش��گران قرار گرفته است. بنابراین پژوهشگر در صدد است تا به این مسئله بپردازد که شبکه های 
اجتماعیِ مجازی چه تاثیراتی در شکل گیری هویت جتماعی جوانان که بیشترین تاثیر را از حضور و فعالیت در 

فضای مجازی می گیرند، دارد.
   در جامعه جدیدی که در حال رخ نمودن اس��ت، ش��اهد دگرگونی س��اختاری در تولید، قدرت و نیز روابط 
اجتماع��ی می باش��یم. این دگرگونی ها به تغییر بنیادین مش��ابهی در ش��کل های اجتماعی م��کان و زمان و ظهور 
فرهن��گ جدی��د منجر می ش��ود. در جامعه ش��بکه ای، ارتباطات رودررو، ج��ای خود را به ارتباطات واس��طه ای 
می دهد یا به وسیله آن تکمیل می شود. اشکال ارتباط بین ارتباطات جمعی و میان فردی یا به عبارتی، ارتباطات 
کامپیوت��ری، مجموعه گس��ترده ای از اجتماعات مجازی را به وجود آورده اس��ت. در این جامعه نوظهور، قلمرو 
فرهنگی دس��تخوش تحولات ش��گرفی می ش��ود و در این قلمرو، الگوهای مشابه ش��بکه ای شدن، انعطاف پذیر 
و ارتباط��ات نمادین زودگذر، بر محور یك نظام منس��جم رس��انه های الکترونیکی و به طور مش��خص اینترنت، 
به وجود می آید. بنابراین می توان گفت که جامعه ش��بکه ای، جامعه ای اس��ت که در آن ش��بکه های رسانه های و 
اجتماعی، ش��کل دهنده شیوه های مهم سازمان و س��اخت های مهم اجتماعی اند. در جامعه شبکه ای ارتباطات 

رودررو، جای خود را به ارتباطات واسطه ای می دهد یا به وسیله آن تکمیل می شود )مهدی زاده، 1382: 2(.
   در دنی��ای واقعی، کنش گران با توجه به نش��انه های بافت اجتماعی ب��ا یکدیگر تعامل می کنند، اما در دنیای 
مجازی بسیاری از نشانه های مزبور حضور ندارد و کنش گران ناچارند در غیاب آن ها با یکدیگر تعامل نمایند. 
فقدان نشانه های بافت اجتماعی در ارتباط های اینترنتی، تأثیر مهمی بر چگونگی ابراز هویت شخص در فضای 
مجازی دارد. در اینترنت می توان از طریق تغییر سن، جنس، ویژگی های فیزیکی، شخصیت و سایر خصوصیات 
فردی، سبكِ بودن خود را تغییر داد یا به تجربیات بزرگی در زمینه هویت دست زد )کرم الهی، 1390: 161-2(. 
ف��رد در فضای مج��ازی برخلاف زندگی واقعی، می توان��د با بهره گیری از ابزارهای اینترنت��ی، در مورد چگونگی 
نمای��ش خ��ود برای دیگران تصمیم بگی��رد. به بیان دیگر، این که کارب��ران صدا یا تصویر او را بش��نوند یا ببینند، 
 گزینش��ی و اختیاری اس��ت. همین امر می تواند زمینه ساز بروز گسس��تگی میان هویت کاربر و 

ً
موضوعی کاملا
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زندگی واقعی یا هویت او در دنیای س��ایبر ش��ود. هویت فرد متأثر از انواع نقش های اجتماعی مورد انتظار، ابعاد 
 واحد یکپارچگی و تعادل نسبی 

ً
گوناگونی دارد. این ابعاد چندگانه، در ش��رایط طبیعی زندگی اجتماعی، معمولا

هستند، اما در فضای مجازی به دلیل سیّالیّت شدید هویت، ممکن است دچار گسستگی و عدم تناسب شوند- 
گرچه امکان هم آهنگی و ارتقا نیز وجود دارد. 

   ش��بکه های اجتماع��ی مجازی ب��ا کارکردهای دوگان��ه ای که دارن��د و نقش های متضادی ک��ه در فرایندهای 
اجتماع��ی و فرهنگ��ی جامعه بازی می کنند، به یکی از پرس��ش های اساس��ی برای ش��ناخت جای��گاه این عامل 
فرهنگی- اجتماعی تبدیل ش��ده اند. ش��بکه های اجتماعیِ مجازی از یک س��و، به نظر می رسد که کاملا فارغ از 
هر گونه نظارت دولتی باشند و فضایی آزاد را برای کاربران به وجود آورند که در آن فضا بتوانند تمرین دمکراسی 
کنند؛ دمکراس��ی ای که در نتیجه گفتگو و بحث ایجاد می گردد و منجر به رش��د فردی و ذهنیِ افراد برای پذیرش 
توس��عه  اجتماعی می گردد. در مقابل، ویژگی های این فضا که به مالکیت ش��خصی و کنترل روابط فردیِ افراد به 
واس��طه  برخی قابلیت ها اهمیت می دهد، تمرین دمکراس��ی را تا اندازه  زیادی با ابهاماتی رو به رو می س��ازد. در 
س��وی دیگر، دولت ها و حکومت ها هس��تند که اگرچه از این فضا برای قدرت نمایی و ارتباط با س��ایر کشورهای 
اس��تفاده می کنند، اما س��عی دارند ت��ا این فضاها را از مالکیت و کنترل ش��خصیِ افراد خ��ارج و بر آن ها نظارت 
کنند. این روند در همه  کش��ورهای جهان پیگیری می ش��ود و دیده شده که حتی بزرگترین شرکت های ارائه دهنده 
خدمات اینترنتی نیز در نظارت و کنترل این فضاهای مجازی ورود پیدا می کنند. نظارت بر ش��بکه های مجازی 
در کش��ورهای در حال توس��عه و توسعه نیافته با شدت بیشتری دنبال می ش��ود. بر این اساس است که امنیتی که 
کاربران در فضای مجازی به دنبال آن هستند و برای تاثیرگذاری در مؤلفه های اجتماعی و فرهنگی از آن استفاده 
می نمایند، تحت الش��عاع سیاس��ت های کلان در حوزه های سیاسی و اجتماعی قرار می گیرد. اما این کارکردهای 
چندبعدی در میان جوانان به دلیل ویژگی های سنیِ آنان، بدون توجه به پیامدهای احتمالی نادیده گرفته می شود 
و امکان بروز فردیت در این فضاها را به عنوان اولویتی برای مشارکت در نظر می گیرند. از این رو، تاثیرات روابط 
متقابل در شکل گیری هویت اجتماعی بخصوص در میان جوانان که متاثر از این فضا و ارتباطات در شبکه های 
اجتماعی مجازی هس��تند، ضرورت انجام این پژوهش را نش��ان می دهد که با ه��دف این تبیین تغییرات هویت 

اجتماعی توسط شبکه های اجتماعی مجازی انجام شده است.

مروری بر مطالعات انجام شده
محکم کار و حلاج )1393( معتقدند ش��بکه های اجتماعی، نس��ل نوینی از وب س��ایت ها می باشند که مورد 
توج��ه کاربران جهانی عرصه فضای مجازی قرار گرفته اس��ت. از س��وی دیگر، هویت ب��ه مفهوم مجموعه ای از 
تعلقات مادی و معنوی افراد، در کلیه ابعاد و جوانب، بی ش��ک متأثر از فضای مجازی و به خصوص ش��بکه های 
اجتماعی مجازی خواهد بود. آنان آسیب مفروض بر هویت ایرانی– اسلامی را تغییر سبک زندگی خانواده ها به 
ش��مار آورده اند که منجر به افزایش طلاق و نقض حریم خصوصی خانواده ها می گردد و معتقدند که بس��یاری از 
ایده ها و اندیشه هایی که در این گونه شبکه ها ترویج می شود، چون در تقابل کامل با ارزش ها و ایده های ایرانی-
اسلامی قرار دارد و حتی گاه به صورت متعمدانه از طریق دشمنان ترویج می شود، می تواند باعث فرسایش این 
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ارزش ها شده و در نهایت باعث فروپاشی برخی بنیان های هویتی مانند نهاد خانواده شود. اما عدلی پور، بهجت 
و خاکسار )1392( بدون آسیب شناسی تاثیر شبکه های مجازی در نهادهای اصلیِ اجتماعی، سعی در شناخت 
نقش این ش��بکه ها در بازتعریف خویش��تن داش��تند و معتقدند حضور در فضای مجازی ش��بکه های اجتماعی 
همچ��ون فیس بوک، بنابر ویژگی ها، امکان��ات و کارکردهای خاص این فضا و با عنای��ت به وضعیت اجتماعی، 
سیاس��ی، فرهنگی جوانان در کلان ش��هرهای در حال گ��ذار، تأثیرات عمیقی بر جنبه ه��ای مختلف هویت و به 
تبع آن، س��بک زندگی کاربران ایرانی به ویژه دانش��جویان، به مثابه بزرگ ترین طیف مخاطبان و فعالان این فضا، 
می گذارد. آنان دریافتند که بین مدت زمان عضویت، میزان اس��تفاده، میزان مش��ارکت و فعالیت، نوع اس��تفاده و 
نوع امکانات و قابلیت های ش��بکه اجتماعی فیس بوک رابطه وجود دارد و این عناصر منجر به بازاندیش��یِ فرد در 

هویت خویش می گردد.
   در مطالعاتی که در خارج از ایران انجام ش��ده، با اینکه ش��رایط اجتماعی و فرهنگی متفاوتی با کش��ور ایران 
دارند، اما همچنان میزان و چگونگیِ تاثیر شبکه های اجتماعی مجازی به عنوان مسئله ای اجتماعی مورد بحث 
اس��ت. کلایر )2013( پژوهشی با عنوان »تأثیر رس��انه بر شکل گیری هویت« انجام داده که مهم ترین نتایج آن، 
این بوده است که تأثیرات رسانه در رفتار و ایدئولوژی انعکاس داده می شود که این به نوبه خود هویت اجتماعی 
اف��راد را تح��ت تأثیر قرار می دهد. همچنی��ن در این پژوهش هویت به عنوان یک فرایند پویا در نظر گرفته ش��ده 
اس��ت که تحت تأثیر رس��انه ها شکل خاصی به خود می گیرد. یافته های پژوهش تیلر )2012( نشان می دهد که 
ش��بکه های اجتماعی مجازی در ترکیب با نفوذ قدرت های غربی، حرکتی را به س��وی همگن س��ازی جهان آغاز 
کرده اند که این حرکت س��بب ایجاد تضاد و س��تیز در جهان و حرکت برخی ملت ها به سوی شکست و تضعیف 
هویت ملی و سنت هایشان شده است. همچنین وی معتقد است که به واسطه این شبکه های اجتماعی مجازی، 
افراد قابل توجهی در سراس��ر دنیا در تعامل با یکدیگر قرار گرفته اند و با فرهنگ و عقاید بیگانه روبه رو ش��ده اند و 
در خصوص از دست دادن هویت های ملی و دینی شان احساس خطر کرده اند )به نقل از عدلی پور و همکاران، 

.)1393
   ج��ی ه��ارت )2011( دوران مختل��ف تحصی��ل را دارای نقش��ی تعیین کننده در اس��تفاده از این ش��بکه های 
اجتماعی می داند؛ به طوری که دوران مختلف تحصیلی بر روی اس��تفاده یا لذت بردن از سایت های شبکه های 
اجتماعی مؤثر است و هر چه سال های تحصیل بالاتر می رود، رفتار و نگرش نسبت به استفاده از این شبکه های 
اجتماعی آنلاین کاربردی تر و تأثیر کمتری بر هویت افراد خواهد گذاش��ت. کیت همپتن و بری ولمن )2010( 
می خواس��تند بدانند برخورداری از نعمت دسترس��ی به اینترنت مجانی و بس��یار پرس��رعت، بر انواع روابط بین 
ش��خصی افراد با دوس��تان، بستگان و همسایگان چه اثری می گذارد و به این نتیجه رسیدند که اینترنت از طیفی 
از پیوندهای اجتماعی قوی و ضعیف، ابزاری، عاطفی، اجتماعی و نس��بی حمایت می کند. روابط به ندرت در 
ارتباط کامپیوتری صرف محفوظ می مانند، بلکه به صورت ترکیبی از تعاملات بر خط و کنار خط وجود دارند. 
با وجود توان اینترنت برای خدمت به عنوان یک فناوری ارتباط جهانی، عمده فعالیت برخط میان افرادی اس��ت 

که نزدیک یکدیگر زندگی یا کار می کنند. 
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چارچوب نظری پژوهش
رس��انه های همگانی به طور معمول، ش��رط لازم و کافی برای تأثیرگذاری بر مخاطب به شمار نمی روند، بلکه 
آن ه��ا تنه��ا از طریق س��ایر عوامل که نقش واس��طه را بازی می کنن��د، می توانند دارای تأثیر باش��ند. عمل عوامل 
واسطه ای چنان است که سبب می شود رسانه ها تنها به صورت یك عامل کمك کننده در فرایند تأثیرگذاری عمل 
م��ی کنن��د و نه به منزله عامل تأثیرگذار. به عبارت دیگر، رس��انه های همگانی در فراین��د تأثیرگذاری بر مخاطب 
تنها نقش تقویت کننده ش��رایط موجود را بازی می کنند. این عوامل واسطه ای شامل فرایندهای انتخاب )ماندن 
ق��درت انتخابی، ادراك توس��ط مخاط��ب، انتخاب مخاطب برای این که خود را در معرض یك رس��انه قرار دهد 
و انتخاب نگهداری(، فرایندهای گروهی، هنجارهای گروهی، افکار رهبری و مانند آن هاس��ت. چنین موضعی 
که بر محدود بودن تأثیر رس��انه های همگانی دلالت دارد، »قانون حداقل اثر« نامیده می ش��ود )هرمز، 1380: 

.)161
 نظریه کاشت1 یا پرورش گربنر2، بر کنش متقابل میان رسانه و مخاطبانی که از آن رسانه استفاده می کنند و نیز 
کید دارد. فرض اساسی این نظریه این است که بین میزان مواجهه  بر چگونگی تأثیرگذاری رسانه ها بر مخاطبان تأ
و اس��تفاده از رس��انه و واقعیت پنداری در محتوا و برنامه های آن رسانه ارتباط مستقیم وجود دارد؛ به این صورت 
که س��اعت های متمادی مواجهه با رس��انه ای خاص باع��ث ایجاد تغییر نگرش و دیدگاه ه��ای موافق با محتوای 
رس��انه می ش��ود. درواقع، نظریه پرورش با تعیین میزان و نوع برنامه های مورد اس��تفاده از رسانه ها، میزان تأثیر را 
مطالعه می کند تا به س��از وکار و نحوه تأثیر دس��ت پیدا کند )عباسی قادی و خلیلی کاشانی، 1390: 81(. طبق 
نظر گربنر، »ارتباطات، تعامل از طریق پیام هاس��ت«؛ یك فرایند متمایز انس��انی که هم آفریننده  محیط نمادینی 
اس��ت که فرهنگ را می س��ازد و هم تحت هدایت آن محیط قرار دارد. بنابراین ارتباط جمعی )تولید انبوه محیط 
گاهی جمعی را کشت می کند، دلالت دارد. اما  نمادین( بر قدرت سیاسی و فرهنگ و قدرت خلق پیام هایی که آ
این عمل، خود یك فرایند دوس��ویه اس��ت و حق تولید پیام نیز از قدرت اجتماعی نشأت می گیرد، گرچه احتمال 

دارد که قدرت اجتماعی از طریق حق تولید پیام به دست آید )مورگان و شاناهان، 1997: 5-4(.
   گیدنز، حیات اجتماعی را نه مجموعه ای از کنش های فردی و نه مجموعه ای از ساختارهای اجتماعی، بلکه 
به مثابه فرایندی تعریف می کند که مفهوم کلیدی آن، عمل اجتماعی اس��ت و دارای دو جنبه عاملیت و س��اخت 
اس��ت به عبارتی، س��اختارهای اجتماعی، هم واس��طه کنش اند یا کنش را ممکن می س��ازند و هم خود به وسیله 
کنش اجتماعی بازتولید می ش��وند )سیدمن، 1388: 191(. طبق نظریه ساخت یابی، عامل انسانی و ساخت در 
ارتباط با یکدیگر قرار می گیرند، تکرار رفتارهای افراد، ساختارها را بازتولید می کند و به واسطه بازتولید ساختارها 
 ناشی 

ً
از سوی کنش انسانی، ساختارها برای کنش انسان ها محدودیت ایجاد می کنند. ساختار اجتماعی عمدتا

از فعالیت ه��ای روزم��ره افراد و تبعیت از قاعده اس��ت و س��اختار به آن قواعدی بر می گردد که در چنین کنش��ی 
نهفته است )کرایب، 1388: 144(. به عقیده کاستلز، یك ساختار نوین اجتماعی مسلط یعنی جامعه شبکه ای 
و ی��ك اقتص��اد نوین؛ یعنی اقتصادی اطلاعات��ی- جهانی و یك فرهنگ نوین، فرهنگ مج��ازِ واقعی را به عرصه 

1. Cultivation Theory
2. Gerbner
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وجود آورده اس��ت. منطق نهفته در این اقتصاد، جامعه و فرهنگ، زیربنای کنش و نهادهای اجتماعی در سراس��ر 
جهانی به هم  پیوس��ته خواهد بود )کاس��تلز، 1389: 417(. در جامعه شبکه ای پیش رو، افراد و جوامع در درون 
قالب های تازه، هویت های تازه ای می گیرند و در این میان، تعاریف تازه ای از انس��ان عرضه می ش��ود و در عین 
حال خود این شبکه تحت تأثیر قوای محرّکه داخلی دستخوش تغییرات دائمی و در نتیجه، ایجاد الگوهای جدید 
زیست و حیات در نقاط مختلف می شود )سلطانی فر، 1389: 71-69(. با توجه به نظریه های مربوط به هویت 
اجتماعی در جوامع ش��بکه ای و مدرن که توس��ط کاستلز و گیدنز مطرح شده و در چارچوب نظری از آن استفاده 
شده است، ویژگی های شبکه های اجتماعیِ مجازی که در نظریه های ارتباطات مانند نظریه  کاشت وجود داشت 
نیز استخراج شد. از گزاره های علمیِ متفاوتی که گافمن در ارتباط رسانه ها و تاثیرگذاری آن در تغییر هویت بیان 
می کرد، گیدنز یکی از پیامدهای مدرنیت را در بحران های ناش��ی از تکثر جس��تجو می کرد و مرجع خبری را که 
از روزنامه به رس��انه های جمعی تغییر کرده بود را تحلیل می نمود. در کنار نظریه  کاس��تلز که هویت را در ابعاد 
مختلف آن در جامعه  ش��بکه ای مورد بررس��ی قرار می داد، مدلی استخراج می ش��ود که بین ویژگی های مختلف 

مدل نظری بر اساس چارچوب، روابطی وجود دارد.
   نگرش کاربران به محتوای تولید ش��ده در این ش��بکه ها که می تواند انگیزه و هدف کاربران را برای اس��تفاده 
تحت تاثیر قرار دهد و موجب کاهش اس��تفاده یا افزایش اس��تفاده گردد، از ویژگی های مهم شبکه های اجتماعی 
مجازی بود. روش��ن اس��ت که مش��ارکت در فضای مجازی هم با اهداف آنان در ارتباط اس��ت، اما صرفا میزان 
حضور در ش��بکه های مجازی به فعالیت و مش��ارکت منجر نمی گردد. از این رو، میزان اس��تفاده از ش��بکه های 
مجازی و مدت زمانی که کاربر در این شبکه ها عضویت دارد در کنار هدف از عضویت در شبکه های اجتماعی 
می تواند تغییرات مشارکت در فضای مجازی را نشان دهد. نوع شبکه هایی که هر فردی از آن استفاده می کند در 
این امر بسیار تاثیرگذار است که چه هدفی را دنبال کند. برای مثال، توئیتر به عنوان شبکه  اجتماعی ای که بیشتر به 
مس��ائل سیاسی می پردازد، فعالیت می کند و اینستاگرام به عنوان گالری هایی از خاطرات افراد که می تواند هدف 
افراد را متاثر سازد. از سوی دیگر، استقبال از شبکه های مجازی ای که خارجی هستند، پژوهشگر را بر آن داشت 
تا تاثیر میزان اس��تفاده از شبکه های مجازی داخلی را در تغییرات اهداف و انگیزه های استفاده از فضای مجازی 
بررس��ی کند. همه  متغیرهایی که نام برده ش��د، بر اساس چارچوب نظری می توانند در تغییرات هویت اجتماعی 

نقش مهمی داشته باشند.
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مدل مستخرج از چارچوب نظری

 روش شناسی پژوهش
روش کمی، از تحقیقات تجربی سیستماتیک است که از پدیده های قابل مشاهده، روش های آماری، ریاضی 
یا محاس��باتی اس��تفاده می کند .هدف این روش، توسعه و استخدام مدل های ریاضی، نظریه ها یا فرضیه  مربوط 
به پدیده هاس��ت. داده های کمی هرگونه اطلاعات در ش��کل عددی مانند آمار، درصد و غیره را تبیین و با استفاده 
از آمار تجزیه و تحلیل می کند که روش اصلی کمی در این پژوهش، پیمایش می باشد. از ابزار پرسشنامه جهت 
توصیف و تبیین شایس��ته فرضیه اس��تفاده شد که به صورت سؤالات چند گزینه ای )لیکرت( می باشد که هر یک 
برای پاس��خ به ش��اخص هایی تهیه شده اند. جامعه آماری، جوانان 18-35 ساله ساکن در شهر تهران هستند که 
جمعیت آنها طبق سرش��ماری 1395 برابر با 1.949.221 نفر اس��ت. حجم نمون��ه در بخش کمی، با اجرای 
پرسشنامه در یک نمونه 30 نفره و محاسبه p و q و جانمایی در فرمول کوکران به شرح زیر به دست آمده است. 

فرمول کوکران برای محاسبه تعداد نمونه عبارت است از:
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   نمونه گیری بر اساس روش خوشه ای چندمرحله ای انجام شد. مراحل نمونه گیری عبارت اند از:
در مرحله اول، ش��هر تهران به پنج منطقه ش��مال، جنوب، شرق، غرب و مرکز تقس��یم شد. در مرحله دوم، از 
هر یک از بخش های پنج گانه یک منطقه به عنوان نمونه بر اس��اس نمونه گیری تصادفی انتخاب گردید. از بخش 
ش��مالی ش��هر تهران، منطقه 1، از بخش جنوبی، منطقه 15، از بخش غربی، منطقه 22، از بخش شرقی، منطقه 
8 و از بخش مرکزی، منطقه 12 انتخاب ش��د. در مرحله س��وم، به پارک های محلی منطقه مراجعه شد و جوانان 
18 تا 35 س��اله به صورت تصادفی انتخاب ش��دند و کس��انی که تمایل به پر کردن پرسشنامه داشتند، اقدام به پر 

کردن پرسشنامه نمودند.
   برای تامین اعتبار صوری ابزار تحقیق به متخصصان مراجعه شد و نظرات اصلاحی آنان اعمال گردید. سپس 
تعداد 30 پرسشنامه توزیع شد و روایی ابزار توسط آلفای کرونباخ محاسبه شد که برابر با 0/874 به دست آمد. 
در بخش تحلیل داده ها از رگرسیون چندگانه برای تبیین متغیر هویت اجتماعی استفاده شد که این کار با نرم افزار 

آماری spss انجام شد.
یافته های پژوهش

ابتدا اعتبار ابزار پرسش��نامه که با اس��تفاده از اشتراک نظرات متخصصان و در مرحله بعدی با استفاده از آلفای 
کرونباخ سنجش شد، بیان می گردد:

جدول 1: ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای پرسشنامه

آلفای کرونباختعداد گویهابعادمتغیر

ابعاد هویت اجتماعی

100/771هویت خانوادگی

190/829هویت دینی

100/726هویت قومی

70/724هویت ملی

460/892هویت اجتماعی

 
     سپس هویت اجتماعی در چهار بعد شاخص سازی شد که نتایج توصیفیِ حاصل از پرسشنامه درباره این 

متغیر در جدول زیر آمده است:
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جدول 2: پراکندگی پاسخگویان بر اساس متغیر هویت اجتماعی

درصد تجمعی درصد فراوانی

0 0 0 خیلی پایین

4/2 4/2 16 پایین

29/7 25/5 98 متوسط

94/5 64/8 249 بالا

100 5/5 21 خیلی بالا

100 384 کل پاسخگویان

  
 نتایج نش��ان داد که 64/8 درصد از پاس��خگویان- بیش��ترین تعداد - دارای میزان بالایی از هویت اجتماعی 
هس��تند.میانه نیز در همین طبقه قرار دارد. 31 درصد از کل پاس��خگویان نیز دارای هویت اجتماعی در س��طح 
متوسط و خیلی بالا بودند. در مقابل، میزان خیلی پایین هویت اجتماعی در هیچ یک از پاسخگویان دیده نشد 

و تنها 4/2 درصد از جوانان میزان هویت اجتماعی خود را در سطح پایین ارزیابی کرده بودند.
   میزان گستردگیِ استفاده از هر یک از شبکه های مجازی در جدول زیر آمده است:

جدول 3: پراکندگی پاسخگویان بر اساس گویه های متغیر میزان استفاده از شبکه های مجازی

یاد خیلی ز یاد ز کم خیلی کم اصلا

21/1 29/7 25/8 15/6 7/8 تلگرام

21/1 21/6 25/8 18/5 13 واتس آپ

5/7 2/9 10/2 7/8 73/4 توئیتر

4/9 7/6 11/2 14/3 62 یوتیوپ

32/6 22/4 14/8 13/5 16/7 اینستاگرام

6/5 7 13 13/3 60/2 فیسبوک

1/3 1 8/9 7/6 81/3 سروش

1/3 1/3 6 7 84/4 ایتا

3/1 1/3 4/9 8/9 81/8 سایر

بیشتر کاربران فضای مجازی در میان جوانان، استفاده از تلگرام، واتس آپ و اینستاگرام را در اولویت داشتند و 
سایر شبکه های مجازی، درصد پایینی از استفاده  جوانان را به خود اختصاص داده بودند- بخصوص شبکه های 

مجازی داخلی که کمترین استقبال را در میان نوجوانان داشتند.
   در گام بعدی، برازندگی مدل بر اس��اس تحلیل رگرس��یون چندگانه آزمون ش��د و با محاسبه تاثیرات مستقیم 
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و غیرمس��تقیم، کل تاثیرات هر متغیر در تبیین تغییرات متغیر هویت اجتماعی محاس��به گردید. در پایان، مدل بر 
اساس نتایج به دست آمده اصلاح و مدل نهایی ترسیم شد.

جدول 4: میزان برازندگی مدل

یب همبستگی یب تعیینضر یب تعیین تعدیل شدهضر ضر

0/4330/1870/155میزان برازندگی مدل

ضریب تعیین تعدیل ش��ده نش��ان می دهد که 15/5 درصد از متغیرهای پیش بینی و تبیین کننده  متغیر وابس��ته، 
هویت اجتماعی جوانان درون مدل قرار دارند و همان متغیرهای مس��تقل این تحقیق می باش��ند. سایر متغیرهای 

تبیین کننده که 84/5 درصد از میزان تبیین کنندگی را شامل می شوند، خارج از مدل قرار دارند.

جدول 5: تحلیل رگرسیون چندمتغیره؛ متغیرهای مستقل و هویت اجتماعی جوانان

یب Bمتغیرهای مستقل یب بتاضر یب tضر سطح ضر
معناداری

30/5770/000--212/198مقدار ثابت

0/3680/0861/1870/236انگیزه و هدف کابران )میزان هدفمندی(

0/7690/1512/2270/027مشارکت و فعال بودن

2/4640/014-0/145-1/220-میزان استفاده

0/2070/836-0/1080/012مدت زمان عضویت

نوع شبکه های مجازی

2/1040/0861/3660/173تلگرام

0/2780/781-0/018-0/410-واتساپ

2/7940/1101/3680/172توئیتر

4/6150/000-0/295-7/102-یوتیوپ

0/5430/588-0/033-0/636-اینستاگرام

1/2790/202-0/096-2/141-فیسبوک

8/3180/2223/5450/000سروش

2/9000/004-0/189-7/641-ایتا

0/2530/0240/4100/682نگرش کاربران به محتوا

   نتایج حاصل از رگرس��یون چندمتغیره نش��ان می دهد که متغیرهای مشارکت و فعال بودن در فضای مجازی، 
میزان اس��تفاده از فضای مجازی، اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعیِ یوتیوپ، س��روش و ایتا به طور مستقیم توان 
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پیش بین��ی و تبیین متغیر وابس��ته را دارند. س��ایر متغیرها در س��طح اطمینان 95 درص��د تبیین کننده متغیر هویت 
اجتماع��ی جوانان نیس��تند. از آنجا که در مدل تحقیق، متغیر انگیزه و ه��دف کاربران به عنوان یکی از متغیرهای 
واس��ط بر اس��اس چارچوب نظری در نظر گرفته ش��ده اس��ت، تاثیر متغیرهای تاثیرگذار بر متغیر انگیزه و هدف 

کاربران نیز با استفاده از تحلیل رگرسیون محاسبه می گردد تا بتوان روابط غیرمستقیم را نیز محاسبه نمود.

جدول 6: تحلیل رگرسیون چندمتغیره؛ متغیرهای مستقل تاثیرگذار در انگیزه و هدف کاربران 

یب Bمتغیرهای مستقل یب بتاضر یب tضر ضر
سطح 

معناداری

3/6740/000---3/738مقدار ثابت

0/6730/3207/1870/000نگرش کاربران به محتوا

نوع شبکه های مجازی

0/9690/2023/9470/000تلگرام

0/6390/1462/8920/004واتساپ

0/6300/1251/8430/066توئیتر

0/2420/0500/9160/360یوتیوپ

0/4340/1112/3840/018اینستاگرام

1/1150/265-0/068-0/312-فیسبوک

0/9800/328-0/051-0/375-سروش

0/5850/0761/3760/170ایتا

 از می��ان متغیرهایی که به عنوان متغیر پیش بین در تبیین متغیر میزان هدفمندی یا انگیزه و هدف کاربران نقش 
داش��تند، متغیرهای میزان اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعیِ مجازیِ توئیتر، یوتیوپ، فیس��بوک، سروش و ایتا در 
سطح اطمینان 95 درصد، نتوانستند این ویژگی را داشته باشند، ولی رابطه سایر متغیرها با متغیر میزان هدفمندی 
در استفاده از فضای مجازی و تنوع انگیزه ها و اهداف پاسخگویان در مشارکت و فعالیت در این فضا، در سطح 

اطمینان 95 درصد معنادار بود.
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جدول ۷: تاثیرات غیرمستقیم در متغیر هویت اجتماعی با متغیر واسط محتوای شبکه های مجازی

یب Bمتغیرهای مستقل یب بتاضر یب tضر سطح ضر
معناداری

8/7720/000---4/486مقدار ثابت

نوع شبکه های مجازی

0/6290/2754/7820/000تلگرام

0/0060/0030/0530/958واتساپ

0/0630/950-0/005-0/012-توئیتر

0/2820/1231/9460/052یوتیوپ

0/1580/0841/5720/117اینستاگرام

0/3120/755-0/022-0/048-فیسبوک

1/0330/302-0/062-0/218-سروش

0/7840/2133/3930/001ایتا

    متغیرهای تبیین کننده  متغیر محتوای ش��بکه های اجتماعیِ مجازی عبارت اند از: میزان اس��تفاده از تلگرام، 
یوتیوپ و ایتا. میزان استفاده از سایر شبکه های اجتماعیِ مجازی توان تبیین متغیر محتوای فضای مجازی را در 

سطح اطمینان 95 درصد نداشتند.

جدول 8: تاثیرات غیرمستقیم در متغیر هویت اجتماعی با متغیر واسط میزان مشارکت و فعال بودن در فضای مجازی 

یب Bمتغیرهای مستقل یب بتاضر یب tضر سطح معناداریضر

9/9760/000---9/643مقدار ثابت

0/6800/57513/2920/000میزان هدفمندی

0/3810/1944/5130/000میزان استفاده

0/0900/0430/9650/335مدت زمان عضویت

بر اس��اس تحلیل رگرسیون انجام ش��ده، میزان هدفمندی در استفاده از ش��بکه های اجتماعیِ مجازی و میزان 
استفاده کاربران از این شبکه های اجتماعی در سطح اطمینان 95 درصد، توان تبیین متغیر میزان مشارکت و فعال 
ب��ودن در ش��بکه های مجازی اجتماعی را دارن��د، اما متغیر مدت زمان عضویت در فضاهای مجازی در س��طح 

اطمینان 95 درصد ناتوان از تبیین این متغیر بودند.
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جدول 9: تحلیل رگرسیون یک متغیره؛ تبیین متغیر میزان استفاده کاربران توسط مدت زمان عضویت

یب Bمتغیرهای مستقل یب بتاضر یب tضر سطح معناداریضر

7/1610/000---2/655مقدار ثابت

0/2820/2625/0280/000مدت زمان عضویت

 مدت زمان عضویت در س��طح اطمینان 95 درصد توان تبیین متغیر میزان اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعیِ 
مج��ازی را دارد. پ��س از تحلیل رگرس��یون و آزمون برازندگی مدل، روابط مس��تقیم که ت��وان تبیین متغیر هویت 
اجتماعی جوانان را داش��تند عبارت اند بودند از: رابطه میزان اس��تفاده از فضای مجازی، اس��تفاده از ش��بکه های 

اجتماعیِ یوتیوپ، سروش و ایتا در متغیر وابسته. روابط غیرمستقیم عبارت اند از:
• میزان اس��تفاده از یوتیوپ با واسطه نگرش کابران به محتوای شبکه های اجتماعی مجازی و میزان هدفمندی 	

و میزان مشارکت کاربران توانایی تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان را داشت که برابر با  0/003 بود. این 
نش��ان می  دهد شبکه های اجتماعی ای که گس��ترش کمتری میان کاربران دارند، تاثیر کمتری در شکل گیری 
هویت اجتماعی جوانان دارند، زیرا یوتیوپ از ش��بکه هایی اس��ت که محتوای تولید ش��ده در آن و فعالیت و 
مش��ارکت کاربران با گس��تردگی آن در میان جوانان و وجود نگرش های متفاوت در این ش��بکه ها و نمود این 

دیدگاه ها تغییر می نماید.
•  میزان اس��تفاده از تلگرام با واس��طه نگرش کاربران به محتوای ش��بکه های مجازی، میزان هدفمندی کاربران 	

و میزان مش��ارکت کاربران توانایی تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر با 0/007 بود. این 
بیانگر آن اس��ت که ش��بکه مجازی ای مانند تلگرام که کاربران زیادی در آن حضور دارند، به دلیل عمومیت 
یافت��ن در میان کاربران، تبدیل به ش��بکه ای توده ای ش��ده که قادر به تاثیرگذاری عمی��ق در هویت اجتماعی 
جوانان نیست. به عبارت بهتر، شبکه های مجازی در صورتی می توانند تاثیرگذاری خود را گسترش دهند که 
محتوای تولید شده در آن شبکه ها دیدگاه های جوانان را تحت تاثیر قرار دهد و مشارکت در شبکه ها، صرفا به 

دلیل گذران اوقات فراغت نباشد- هدفمندی در مشارکت در فضای مجازی مهم است.
• میزان اس��تفاده از ایتا با واس��طه نگرش کاربران به محتوای ش��بکه های مجازی، می��زان هدفمندی کاربران و 	

میزان مش��ارکت کاربران توانایی تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر با 0/005 بود. نتایج 
حاصل از این رابطه با رابطه شبکه مجازی یوتیوپ همانند می باشد و نبود تناسب در ویژگی های گستردگی، 
محتوای تولید شده و میزان مشارکت در شبکه های مجازی، میزان تاثیرگذاری و تبیین متغیر هویت اجتماعی 
را تح��ت تاثیر قرار نمی ده��د. در صورت وجود تناس��ب در این ویژگی ها، تاثیر ش��بکه های مجازی تفاوت 

بیشتری خواهد کرد.
• میزان اس��تفاده از تلگرام با واس��طه میزان هدفمندی کاربران و میزان مش��ارکت آنان توان تبیین متغیر هویت 	

اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر با 0/017 بود. این رابطه  غیرمس��تقیم نشان می دهد که گسترش بیش از 
حد یک شبکه مجازی می تواند به هدفمندی کاربر در استفاده از آن و محتوای تولید شده ضربه بزند.
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• میزان استفاده از اینستاگرام با واسطه میزان هدفمندی کاربران و میزان مشارکت آنان توان تبیین متغیر هویت 	
اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر با 0/009 بود. میزان تبیین این ش��بکه مجازی نش��ان می دهد علاوه بر 
نبود تناس��ب در ویژگی های گس��تردگی، محتوا و میزان مشارکت، محدودیت در اشتراک مفاهیم و معانی نیز 

می تواند در تاثیرگذاریِ شبکه های مجازی اختلال ایجاد کند و آن را به شدت کاهش دهد.
• میزان اس��تفاده از واتس��اپ با واس��طه میزان هدفمندی کاربران و میزان مشارکت آنان توان تبیین متغیر هویت 	

اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر  با 0/012 بود. این بیانگر آن اس��ت که این شبکه  مجازی نیز مانند سایر 
ش��بکه های مجازی دارای نقاط قوت و ضعفی در ویژگی های یاد ش��ده اس��ت، از جمله گس��تردگی زیاد که 
متناسب با تاثیرگذاری نیست. به عبارت دیگر، زمانی که شبکه اجتماعی گسترش زیادی پیدا کند، تبدیل به 
پدیده ای عادی ش��ده و امکان تاثیرگذاری آن کاهش پیدا می کند. همین گس��تردگی به توده ای شدنِ محتوای 
تولید شده در آن دامن می زند و میزان مشارکت در میان توده  مردم را افزایش می دهد. این عوامل در کنار هم 

موجب می شوند تا کارکرد شبکه های مجازی با آنچه مورد انتظار است، تفاوت داشته باشد.
• نگرش کاربران به محتوای شبکه های اجتماعی با واسطه میزان هدفمندی کاربران و میزان مشارکت آنان توان 	

تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر با 0/027 بود. این نش��ان می دهد که نگرش کاربران 
در هدفمند شدن مشارکت کاربران تاثیرگذار است و این متغیرها در کنار یکدیگر توان تاثیرگذاری بر هویت 

اجتماعی جوانان را دارند.
• مدت زمان عضویت در فضای مجازی با واس��طه میزان اس��تفاده از ش��بکه های اجتماع��ی توان تبیین متغیر 	

هویت اجتماعی جوانان را داش��ت که برابر با 0/037 بود. این بیانگر آن اس��ت که مدت عضویت نتوانس��ته 
تاثیرگذاری بالایی در ش��کل گیری هویت اجتماعی جوانان داش��ته باشد. گرچه این رابطه معنادار است، اما 
گس��تردگی فضاهای مجازی، عضویت در این ش��بکه های مجازی را امری عادی و پدیده ای عمومیت یافته 

جلوه می دهد.
• مدت زمان عضویت در فضای مجازی با واس��طه میزان استفاده از شبکه های اجتماعی و میزان مشارکت در 	

شبکه های اجتماعیِ مجازی توان تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان را داشت که برابر با 0/007 بود. این 
نشان می دهد که صرفا عضویت در شبکه های مجازی را نمی توان به عنوان متغیر اصلی در تغییرات هویت 
اجتماعی جوانان به ش��مار آورد.، زیرا عضویت در ش��بکه های مجازی با واس��طه های دیگ��ری مانند میزان 
اس��تفاده، میزان مش��ارکت، اهداف اس��تفاده و به طور کلی، چگونگی عضویت در ش��بکه های مجازی قابل 
تعریف است. در میان جوانان، عضویت در شبکه های مجازی، میزان استفاده و مشارکت در فضای مجازی 

تاثیرگذاری کمی در تغییرات هویت اجتماعی جوانان داشته است.
• میزان هدفمندی با واسطه میزان مشارکت توان تبیین متغیر هویت اجتماعی را داشت که برابر با 0/086 بود. 	

این نش��ان می دهد بیش��ترین میزان تاثیرگذاری و تبیین در روابط غیرمستقیم توسط متغیر هدفمندی کاربران 
شبکه های مجازی بخصوص در مشارکت های مجازی آنان شکل گرفته است از این رو، کنشگری اجتماعی 
گاهانه و هدف دار بودن می تواند تاثیرات اجتماعی و فرهنگی داشته باشد.  حتی در فضای مجازی به شرط آ
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در این صورت است که کنش های نمادی در شکل گیری معانی و مفاهیم مشترک میان کاربران مهم خواهد 
بود.
• میزان اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعی مجازی با واسطه میزان مشارکت توان تبیین هویت اجتماعی جوانان 	

را داش��ت که برابر با 0/029بود. این رابطه نیز به دلیل وارد نکردن اهداف مش��ارکت و چگونگی مش��ارکت 
کاربران نس��بت ب��ه رابطه هدفمند بودن کنش��گران، تغییرات کمی در متغیر وابس��ته یعن��ی هویت اجتماعی 

جوانان ایجاد می کند.                  
  مدل پس از اصلاح توسط تحلیل مسیر
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جدول 9: محاسبه تاثیرات مستقیم، غیرمستقیم و کل تاثیرات بر هویت اجتماعی

کل تاثیراتتاثیرات غیرمستقیمتاثیرات مستقیممتغیرهای مستقل

0/0860/086---انگیزه و هدف کابران )میزان هدفمندی(

0/151---0/151مشارکت و فعال بودن

0/1450/0290/174میزان استفاده

0/0440/044---مدت زمان عضویت

نوع شبکه های مجازی

0/0240/024---تلگرام

0/0120/012---واتساپ

0/2950/0030/298یوتیوپ

0/0090/009---اینستاگرام

0/222---0/222سروش

0/1890/0050/194ایتا

0/0270/027---نگرش کاربران به محتوا

بحث و نتیجه گیری
اینترنت از دو راه می تواند باعث گسستگی زندگی و هویت کاربران شود: 

نخست، ایجاد تمایل در کاربران به جداسازی زندگی آنلاین و آفلاین خویش از یکدیگر؛ به این معنا که آنان 
 متفاوت 

ً
در اینترنت، دوس��تان، همراهان و فعالیت هایی دارند که با دوس��تان و رفتارهای زندگی واقعی شان کاملا

اس��ت. به عبارت دیگر، فرد در فضای مجازی مرتکب کارهایی می ش��ود که با انتظارات اجتماعی از او در تقابل 
کامل قرار دارند و به همین علت حاضر به انجام آن ها در حضور آشنایان، دوستان و اعضای خانواده خود نیست. 
دوم، وجود گروه ها و فعالیت های گوناگون در اینترنت و امکان انتخاب برخی از آن ها برحسب علایق خود و 

در نتیجه فراهم کردن فرصت جهت بروز انواع و ابعاد گوناگون هویت.
   ب��رای تبیی��ن تغیی��رات متغیر هویت اجتماعی جوانان از تحلیل رگرس��یون چندگانه اس��تفاده ش��د و ضرایب 
مستقیم نشان دادند که 15/5 درصد از کل تغییرات این متغیر توسط ویژگی های مختلف فضاهای مجازی قابل 
تبیین است. همین امر نشان می دهد که شبکه های اجتماعیِ مجازی تاثیر چشمگیری در تبیین این متغیر دارند. 
از میان هش��ت ش��بکه اجتماعیِ مجازی، توئیتر و فیسبوک چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم در 
س��طح اطمینان 95 درصد توان تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان را نداش��تند. از میان س��ایر متغیرها، میزان 
استفاده از شبکه های اجتماعی ایتا، سروش و یوتیوپ در کنار میزان استفاده از شبکه های مجازی در روز و میزان 
مش��ارکت در فضای مجازی به صورت مس��تقیم در س��طح اطمینان 95 درصد متغیر هویت اجتماعی جوانان را 
تبیین کردند. روابط غیرمس��تقیم هم 11 رابطه بودند: میزان اس��تفاده از یوتیوپ، میزان اس��تفاده از تلگرام، میزان 
استفاده از ایتا با واسطه نگرش کاربران به محتوا، میزان هدفمندی و میزان مشارکت کاربران در تبیین متغیر هویت 
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اجتماعی جوانان نقش داش��تند. میزان اس��تفاده از تلگرام، میزان استفاده از اینستاگرام و میزان استفاده از واتساپ 
با واس��طه میزان هدفمندی کاربران و میزان مش��ارکت آنان در شبکه های اجتماعیِ مجازی در سطح اطمینان 95 
درصد به تبیین متغیر هویت اجتماعی جوانان پرداختند. نگرش کاربران به محتوای شبکه های مجازی با واسطه 
میزان هدفمندی و میزان مشارکت کاربران، مدت زمان عضویت با واسطه میزان استفاده و میزان مشارکت، میزان 
هدفمندی با واسطه میزان مشارکت کاربران و میزان استفاده کاربران با واسطه میزان مشارکت آنان از دیگر روابط 
غیرمس��تقیمی بودند که پس از تحلیل مس��یر، مدل اصلاح شد و تاثیرات مستقیم و غیر مستقیم محاسبه گشت. 
نتایج نشان داد بیشترین تاثیر در میان شبکه های مجازی متعلق به یوتیوپ و پس از آن متعلق به شبکه اجتماعی 
سروش است. از میان سایر متغیرها نیز میزان استفاده از شبکه های اجتماعیِ مجازی و میزان مشارکت و فعالیت 
در ش��بکه های مجازی بیشترین تاثیر را در تبیین تغییرات هویت اجتماعی جوانان نشان دادند. البته گفتنی است 
که تاثیر یوتیوپ مثبت و تاثیر شبکه اجتماعی سروش منفی بود که با اهداف راه اندازی شبکه های اجتماعیِ ملی 

در تضاد قرار گرفته است.
   در نظریه  کاشت اعتقاد بر این بود که محتوای تولید شده در شبکه های مجازی می تواند تغییرات ایجاد شده 
در هویت اجتماعی جوانان را تبیین کند که این فرض از نظریه  کاشت تایید نشد، اما سایر ارتباطات مستقیم در 
تبیین تغییرات هویت اجتماعی که حاصل ترکیبی از گزاره های نظریه های گیدنز، کاستلز، گافمن و نظریه  کاشت 
بود، مورد تایید قرار گرفت. نتایج این پژوهش با یافته های جی هارت )2011( همس��و بود و نش��ان داد که مدت 
اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعی می تواند در نگرش افراد تغییر ایجاد کند. همین تغییر نگرش است که تغییرات 
را در هوی��ت اجتماع��ی به وجود م��ی آورد، اما محکم کار و حلاج )1393( محتوای ش��بکه های اجتماعی را در 
تقابل با ارزش های دینی و ملی به ش��مار آورده و معتقد بودند که اس��تفاده از ش��بکه های مجازی باعث فرسایش 
ارزش های اجتماعی می ش��ود و فروپاش��یِ بنیان های هویتی را به همراه خواهد داش��ت. یافته های این پژوهش 
نشان داد که محتوای تولید شده در این شبکه های اجتماعی تاثیری در تغییرات هویت اجتماعی ندارند و جوانان 
اگر نگرش��ی همس��و با محتوای تولید شده نداشته باش��ند، از پیگیریِ آن اجتناب می کنند. عدلی پور و همکاران 
)1392( استفاده از فضای مجازی را موجب بازاندیشی در هویت اجتماعی می دانستند و نتایج این پژوهش نیز 
هم راس��تا با یافته های آنان، نش��ان داد که فضای مجازی و چگونگی مش��ارکت در آن می تواند تغییرات هویتی را 

موجب شود که یکی از مهم ترین مولفه های تغییر، بازاندیشی است.
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The study is to explain the changes in the social identity of young people through virtual 
social networks. The research was conducted in the theoretical framework of cultivation 
theory, Giddens theory and Castells network community theory. The data was collected 
through survey from 384 young people aged 18 to 35 using researcher-made questionnaire. 
Sampling was done using Cochran’s formula and multi-stage cluster method. 

The results of regression analysis and path analysis showed that the virtual social 
networks predict 15/5% of changes in youth social identity. On the other hand, despite 
the spread among users, the use of Twitter and Facebook social networks, did not explain 
the social identity variable. The use of YouTube with a value of 0/295 had the highest 
explanatory rate, which included a direct and indirect relationship. 

The second influential social network in explaining this variable was Soroush, which had 
the opposite effect in explaining the social identity of young people, unlike Twitter.

Key Words: Social Identity, Social Networks, Network Community, Cyberspace and 
Youth
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The study is to investigate the socio-economic factors affecting elite tendency to 
emigrate abroad. The research method is a combination of qualitative and quantitative 
methods. In the qualitative section, 22 semi-structured interviews were conducted through 
purposeful sampling with the elite covered by the Elite Science Foundation in 2018. 
Interviews with inductive, open coding and open source code based on common-sense 
semantics and continuous sub-class comparisons, and subcategories and main categories 
were categorized. The results of this stage showed that the main factors and problems 
enumerated by the respondents about the tendency of elites to emigrate abroad are: 
scientific, social, cultural, economic, managerial, planning, legal and communication and 
technological infrastructure.

 In the quantitative section, with using survey method and questionnaire technique, 
required information is gathered. The sample size was estimated 183 by Cochran formula 
and then 200 people were surveyed by simple random sampling. In this study, the factors 
affecting elite migration were investigated based on the theory of Everett Lee and after 
regression analysis, it was observed that social and scientific factors (barriers) at the origin, 
scientific and social factors at the destination and intervening factors at the destination 
affect the tendency of elites to migrate abroad.

Key Words: Human Development, Elite, Tendency to Migration, Social Factors and 
Economic Factors
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The reseach is to study the status of political participation and the factors affecting it 
among young students of the two universities. To do this, first the three levels of theories 
related to political participation (macro, micro and integrated) were theoretically examined 
and then based on that, a general framework for field research was designed. To collect 
the data, a survey method and a questionnaire were used. 800 students were selected as 
the samples by random sampling of appropriate classes, which was found to be between 
political participation as a dependent variable and variables of mass media, religiosity, 
base. 

The findings showed that there is a significant relationship between socio-economic and 
political attitudes as an independent variable. Each of the variables is explained based on 
the views of researchers in the field of political participation in the final section.

Key Words: Political Participation, Religiosity, Mass Media, Political Attitude and 
Socio-Economic Status



21

Sociological Explanation of the Effect of Social Factors in Iranian 
Taekwondo Men’s Aggression

 (Case Study: Professional Taekwondo Athletes)

Mojtaba Salemi Khozani
Ph.D. Student in Sport Sociology, Science and Research Branch, Islamic Azad 
University, Tehran, Iran
 Mohammad Ali Aslan Khani
Ph.D., Full Professor, Motor Behavior Department, Faculty of Physical Education 
and Sport Sciences, Shahid Beheshti University, Tehran, Iran
Kaveh Khabiri
Ph.D., Assistant Professor in Sport Physiology, Science and Research Branch, 
Islamic Azad University, Tehran, Iran

Received:7 Oct. 2019 
Accepted:3 Feb. 2020

Aggression is a growing social problem in its various forms.  The studying the 
aggression in sports is important for several reasons.  The article is to explain the social 
factors in Iranian Taekwondo Men’s Aggression (Case Study: Professional Taekwondo 
Athletes). This rese arch is practical  according to the purpose. According to an inquiry 
from the Taekwondo Federation, the statistical population of athletes is about 1000 
people. In this research, Cochran’s sample estimation formula has been used and 310 
people were selected as the statistical sample. 
Structural equation model was used to confirm the research hypotheses and indicators 
of relative deprivation, job security and job satisfaction were added together and were 
used as indicators of social factors. The results showed that the effect of social factors 
with a coefficient of 42 is significant at the level of 99% confidence. It should be noted 
that the component of job security with a coefficient of 0/17 and job satisfaction with 
a coefficient of 0/16 at the level of 99% confidence was positive and significant. Also, 
relative deprivation was of no significant effect on aggression. 
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The research is to analytically study the Iranian sport management by emphasizing 
on the sport privatization (until the end of third development period: 1978 - 2004). The 
statistical population in content analysis was the document and evidences that exist in 
the press and important sport centers of the country, such as Ministry of Sport and Youth, 
sport and youth administrations of the provinces and the sport federations. Also, in the 
analytical and descriptive section, the faculty members of the sport management major 
in the universities and higher education centers were 200 people, and as a sample, 50 of 
them that had executive responsibilities in the sport were selected. The library method 
was used for collecting the required information. So that, by referring to press, Ministry 
of Sport and Youth, sport and youth administration of the sport federations and provinces, 
documents, reports, valid evidences and documents related to privatization after Iranian 
revolution were used. In the second stage based on collected data, a questionnaire with 
32 questions was prepared. Formal validity and content of questionnaires confirmed by 
15 sport management experts and reliability in a preliminary study with 30 triable was 
78%. For analyzing the collected data, the descriptive statistical methods were used such 
as frequency distribution table and chi-square statistical methods with SPSS software. The 
results showed that during 1978 - 1988, there was a significant statistical difference in 
the number of the private sport places. Also, there was a significant statistical difference 
in the number of the private sport places in the third period and the number of the public 
sport places that are assigned to private sector. There was a significant statistical difference 
between the amount of the public and private sector investment in the sport places, too.
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The study is to determine the productivity of Iranian sport federations in the championship 
category which was conducted through a research project under the influence of limited 
time domain as a research design guide and using a researcher-made questionnaire. Also, in 
the structuring stage of the tool, with emphasis on content validity, the qualitative method 
of exploratory interview with the table of thought was utilized by using the wisdom of the 
head of female sports federations. The content validity, formality, appearance and scale 
of the questionnaire were verified and confirmed. The reliability of the questionnaire was 
also tested using Cronbach’s alpha and with a coefficient of 0/96, a desirable coefficient 
of reliability was obtained. The statistical population of the study consisted of senior 
managers of Iran’s Olympic federations, which given a limited number, managers of all 
federations (26) were considered as a statistical sample as a whole. To analyze the data, 
t-test of two correlated groups (in order to compare productivity indices) and intensity 
of effect (in order to evaluate productivity) were used. The results showed that there is 
a significant difference between the theoretical mean and the observed mean of different 
aspects of the productivity of Olympic federations in the heroic aspect and in the financial, 
material and human components (p <0/01) and the productivity of these federations is 
lower than the average or expected. According to the findings, the authorities and sports 
caretakers of the country have to do sports improvement and improve the athletic sport, 
develop appropriate strategies and promote sports championship in the country in different 
fields with their national supervision. 

Key Words: Productivity, Effectiveness, Olympic Federations, Championships and 
Sports Organizations
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also tested using Cronbach’s alpha and with a coefficient of 0/96, a desirable coefficient 
of reliability was obtained. The statistical population of the study consisted of senior 
managers of Iran’s Olympic federations, which given a limited number, managers of all 
federations (26) were considered as a statistical sample as a whole. To analyze the data, 
t-test of two correlated groups (in order to compare productivity indices) and intensity 
of effect (in order to evaluate productivity) were used. The results showed that there is 
a significant difference between the theoretical mean and the observed mean of different 
aspects of the productivity of Olympic federations in the heroic aspect and in the financial, 
material and human components (p <0/01) and the productivity of these federations is 
lower than the average or expected. According to the findings, the authorities and sports 
caretakers of the country have to do sports improvement and improve the athletic sport, 
develop appropriate strategies and promote sports championship in the country in different 
fields with their national supervision. 
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In recent years, tourism has introduced itself as an instrument for sustainable development 
of host community. The study is to investigate the role of sport tourism in the development 
of Sarein city. This is a surveying descriptive applied study. The statistical population 
included of tourists, residents, local authorities and officials of the Serein Winter Sports 
Festival. Due to the uncertainty of the number of statistical populations, 384 participants 
were selected randomly as statistical sample using Cochran formula for unknown population 
size. The research instrument was a researcher-made questionnaire that was distributed after 
validation and reliability (α=89). Data from 337 returned questionnaires were analyzed 
by SPSS V.24 and Amos V.24 software and One-Sample T-Test and Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) were used. The results of data analysis showed that sport tourism has a 
positive and significant role in all aspects of development (p<0/05). Also, in evaluating 
the indicators for each of developmental dimensions, the index «Creating new jobs 
and reducing unemployment» in economic development, «combating ethnic and racial 
discrimination and helping to accept socio-cultural differences» in social development and 
«changing in behavior of Local residents in order to better protect from environment» in the 
environmental dimension were the most important indicators of sustainable development 
in the studied area.
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The study is to investigate the effect of individual motivations on smartphone acceptance 
for Accessing to sports services. The research method was descriptive-surveying and was 
performed on 523 undergraduate students of sport sciences of Khuzestan Azad Universities 
that were selected randomly. To collect the data, we used personal motivation of using 
smart phone of Kang (2015) and Kang et al (2015). The questionnaire reliability and 
validity were confirmed using confirmatory factor analysis and calculating Cronbach’s 
alpha coefficient respectively. Its Cronbach’s alpha coefficient was 0/9. Findings showed 
that 47/4% of students use smart phones more than 5 times daily to receive sports services. 
They most commonly use smart phones in social networks. The coefficient of individual 
motivators’ effect on intention to use (0/392) and intention to use in actual use (0/192) as 
well as t-value of both factors was higher than 1/96, which indicates the effect of individual 
motivations on intention to use and intent to use in actual use of sports services through 
smart phones. The highest and the lowest coefficients were seen in curiosity motivation 
(0/83) and intelligence motivation (0/44) respectively. Sports organizations can enhance 
other motivational factors to use sports services through smart phones by providing services 
in accordance with consumers’ needs and formulating an appropriate marketing strategy, 
in particular stimulating consumer’s sense of curiosity through advertising.
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The study is to determine the pattern of sport tourism locating in Lahijan city using 
the environmental model assessment through the GIS tool and overlaying of information 
layers. In this regard, after providing the necessary information layers using existing 
tourism environmental models, the above layers were integrated into the GIS environment, 
using overlay functions in the Arcview 9.2 software. Finally, after drawing up the final 
map, in the scale of the city, the implementation of sport tourism ecological models was 
assessed and the areas with the capability were identified. 

The results indicated that the study area can be divided into two main parts (south and 
north) and three zones. In total, 9/36321 hectares of extensive tourism potential (Class 
1 with an 89% share) is a wide range of eligible tourist destinations. This zone includes 
skateboarding, walking, riding, running, hunting and riding. On the other hand, 30/288 
hectares are eligible for concentrated tourism (class 1 with a 74% share). Some of the 
proposed activities for this zone include biking, horseback riding, motorcycle, golf, rally 
motors, rally cars, rally bikes, gliders and light aircraft. On the whole, the southern parts of 
the city do not have a high potential for developing recreational activities, and the insistence 
on doing these kinds of activities without planning and environmental considerations 
imposes irreparable damage to the natural environment of these areas. On the other hand, 
the existing ecosystem in the region is also unlikely due to its low level of sports tourism 
development.

Key Words: Sport Tourism, Lahijan County, Site Selection and Environmental 
Capability Evaluation
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In recent decades, the sport organizations have recognized the importance of consumer 
behavior and therefore the attention to some variables that might be affective on behavioral 
intentions and satisfaction of customers, increasingly became more important. Using 
SEM, the study is to determine the causal relationship between spectators’ Team Identity 
with their satisfaction and behavioral intentions. To collect the data, these questionnaires 
were used after confirming their validity and reliability: team identity (Trail and James, 
2001); behavioral intentions (Youshida and James, 2010) and overall satisfaction (Oliver, 
1980). Statistical population were all spectators of Tabriz Tractor Sazi football team in 
Yadegar-e-Emam Stadium and regarding to Cochran formula for determining the samples 
number, 289 persons were participated and selected using un accidental and volunteer 
sampling. The research method was descriptive and for data analyzing the descriptive 
statistic, correlation tests and SEM were used. The findings of track analysis showed that 
team identity of spectators is of impact on their behavioral intentions and satisfaction of 
them (B=0/69, 0/45). Regarding to the findings, we can present strategies for reinforcing 
the team identity of spectators and because of mediating role of perceived quality, we can 
say that managers should focus on developing the quality of service in stadiums.

Key Words: Team Identity, Satisfaction, Behavioral Intentions, Spectators and Football
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The study examines the effect of identity, loyalty and brand satisfaction on brand 
enunciation in sports ware. The statistical population was all physical education students of 
public universities in the country (9335 People). 390 correct questionnaires were analyzed. 
Data collection tools wee Brand Identity Questionnaire of Mael and Asfrath (1992), 
Purchaser’s Purpose of Becerra & Korgaonkar (2011), Positive Brand Referrals of Poor 
(2008), Oppositional Brand Referrals of Matzler (2007) and Brand Loyalty of Sondoh 
(2007). The Effect of Identity, Loyalty and Brand Satisfaction on Brand Enunciation in 
Sports Wear were examined. The validity of the questionnaire was confirmed by using 
the opinions of 10 sports management professors and construct validity through SEM. All 
questionnaires’ reliability was obtained above 0/75 using Cronbach’s alpha. The findings 
revealed that brand loyalty influences purchase intentions and positive advertising. Also 
brand satisfaction influences positive referrals and brand loyalty. Brand identification 
also affects brand satisfaction, brand loyalty and purchase intentions. Therefore, the 
sports ware industry managers should focus on effective factors on loyalty, identity and 
consumer satisfaction in order to develop brand enunciation in marketing activities. Using 
the marketing tools is essential to create a unique identity.

Key Words: Identity, Loyalty, Brand Satisfaction, Brand Enunciation, Maketing,  
Advertising and Sports Wear 
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Training and content production are the main ways to achieve the resistive economy 
culture. The study examines the role of virtual education (content production) on the 
dimensions of resistive economy in the Ministry of Sports and Youth. According to the 
purpose of research and collective consensus of professors, this research is based on 
logical arguments and analyzes and has provided a new model that adds to the knowledge 
collection in this field. Therefore, it can be considered as a development methodology in 
terms of method and in terms of implementation as a type of practical research or action 
study modeling. In order to provide the initial model from the exploratory interview 
method, the library research and a questionnaire were used in parallel and then some 
experts were consulted.

The numerical (certainty) value of the FIS is calculated as 5/08 which can be considered 
as medium by matching this number with the membership function defined for fuzzy 
inference system. It showed that virtual education has a significant effect on organizational 
capacity and solidarity between employees and managers and on consumption control and 
use of domestic production.

The results showed the use of different training methods for building culture and 
institutionalizing the concept of resistance economy in the minds and in practice are the 
requirements of reducing or eliminating economic shocks on the body of society. Since the 
role of human resources in achieving the objectives of the resistive economy is very important, 
proper and principled training of human resources and culture building and internalization of 
the goals of the resistive economy are the basic pillars of achieving the goals.

 Key Words: Virtual Education, Resistive Economy, Survey Modeling and Ministry of 
Sports and Youth
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weaknesses, prioritizing opportunities and prioritizing the threats of Islamic Republic 
of Iran Federation for Equestrian from the viewpoint of the research sample. In general, 
8 strengths, 13 weaknesses, 9 opportunities and 8 threats were identified. According to 
the results of the internal and external matrix, the position of Islamic Republic of Iran 
Federation for Equestrian is located in the conservative competitive zone (WO), for which 
five strategies were developed.

Key Words: Strategic Plan, SWOT and Equestrian Range
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The study is to identify the strategic situation of Equestrian Federation in Iran and 
present its plans and developmental strategies. So, identifying the strengths, weaknesses 
opportunities and threats of Equestrian Federation in Islamic Republic of Iran, was 
investigated as a special purpose. Accordingly, the present research has focused on the 
types of applied-developmental researches and based on the subject and objectives, a 
descriptive survey of the field was conducted analytically by collecting the field form 
strategic studies. The statistical population of the research included all the members of 
the board of directors and chairmen of the committees of the Equestrian Federation, the 
university elites and experts of the federation, which according to the limited number 
of research community, sampling was done as a whole(N=n=62). To collect data, a 
researcher-made questionnaire was used based on SWOT’s strategic planning model. In 
total, 2 questionnaires were used including personal characteristics questionnaire and a 
questionnaire to determine the impact of strength, weakness, opportunity and threats of 
Islamic Republic of Iran Federation for Equestrian.

The content validity of the questionnaires was approved after applying the views of 
sports management professors and academic experts. The reliability of the questionnaire 
was obtained through Cronbach’s alpha coefficient more than α = 0/8. Then Friedman and 
Khy-2 tests were used to prioritize strengths, weaknesses, opportunities and threats. For 
other items in strategic planning, strategic analysis, in particular SWOT analysis, was used 
in terms of topic. 

The results showed that there was a significant difference between prioritizing strengths, 
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The study is to redesign the strategic plan Taekwondo Federation of Islamic Republic 
of Iran. The research method was descriptive analytic and it was based on the process 
for Strategic Studies with SWOT approach. The samples consisted of 65 people of 
administrators and members of the Board of Directors of the Federation and heads of 
Provincial Sport Board who were considered equal to the community. The method of data 
collection was Field and it was performed with using of opened and closed questionnaires 
and also interviews with members of the research community in order to the theoretical 
saturation recognized mission statement, vision, strengths, weaknesses, opportunities and 
threats. Information obtained have been finalized by the Steering Council’s comments in 
14 strengths, 7 weakness, 9 opportunities and 7 threats. Also, using the evaluation table of 
internal factors and external factors and the calculations necessary, Federation Strategic 
position were identified in the offensive status. Then, by using SWOT matrix analysis 
of four strategies of SO, two strategies of WO, two strategy of ST and three strategy of 
WT were identified total of eleven strategies. Identified strategies with quantitate strategic 
planning matrix (QSPM) prioritized in two parts of SO strategies and other strategies.
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and Strategic Position
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The study is to investigate the effects of social media marketing on the brand equity of the 

clubs of the Iranian Premier Football League. Due to the purpose, the study is applicable and 
is considered a descriptive – survey one. The statistical population were the fans of the teams 
in the 17th Iranian Football League (2017-2018), that had used the social media of clubs. A 
questionnaire was used to collect the data. Of the received questionnaires (1256), approved 
questionnaires (979) were chosen as the statistical samples. After confirming the content 
validity of questionnaires by the professors of marketing and media, their construct validity 
was verified by exploratory and confirmatory factor analysis. Using Cronbach’s alpha, the 
reliability coefficient of brand equity questionnaire and marketing in social media were %89 
and %95, respectively. In this research, descriptive statistics and inferential statistics including 
independent t-test, one-way ANOVA and structural equation modeling with Lisrel software 
were used. The results showed that except marital status, other personal characteristics (having 
a fan’s card, age and degree of education) made a significant difference in the perception of 
the fans of brand equity. Also, the results indicated a positive and significant impact of social 
media marketing on the brand equity of the Premier League football clubs. Finally, it can be 
said that the use of the results of this study will help sports managers in the football industry 
to manage the team brand and develop strong and lasting relationships with fans in order to 
promote the brand equity of their clubs through social media.

Key Words: Social Media, Social Media Marketing, Brand Equity and Premier League 
of Football 
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The study is to investigate the factors affecting the social media marketing of Iran’s 
pro league football clubs. The research method was qualitative and administered by using 
a grounded theory approach. Data was collected through interviews (n=19) which were 
conducted with top managers in football and media, faculty members with a focus on 
sport marketing, marketing and IT executives in league organization, media and marketing 
executives in football clubs, and social media experts that selected by judgment sampling. 
The internal validity was confirmed by providing feedback to the interviewees. In order 
to determine the reliability, Kappa coefficient in both initial and final coding stages were 
0/769 and 0/768 respectively. Data were analyzed according to the open, axial and selective 
coding. The findings indicated that there were 64 effective factors in the marketing of social 
media marketing. These labels were categorized into nine concepts: structure, football 
nature, management, social media, communication and information technology, culture 
and society, legal and legal issues, economics, government and politics, and professional 
factors related to the sports industry. The Current limitations of social media marketing 
in football clubs have occurred under various situations. It is far from desired situation. 
According to the findings, executive strategies are being considered that can lead club 
managers to develop social media marketing clubs and achieve a desirable situation.
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