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Abstract 

The general purpose of this research is to provide a model of the impact of marketing in 

social networks on the attraction of physics sports audience and the current research is 

applied, descriptive and correlational. The statistical population of this research is 

physical sports athletes working in fitness clubs in Rasht city. The unlimited Cochran 

formula was used to calculate the statistical sample size. Therefore, the sample size was 

determined to be 400 people. Field data collection method, standard questionnaire data 

collection tool and data analysis method, structural equation modeling were used. The 

validity of the research was measured using content validity through respectable 

professors. The reliability of the research was also checked using Cronbach's alpha 

method, and the alpha value of the variables was 0.82. After the descriptive analysis of 

the variables in order to investigate the objectives of the research, the technique of factor 

structure analysis and path analysis was used, and the path coefficients for the variables 

were checked using PLS 3 software, and the model of the effect of marketing on social 

networks on the attraction of physics sports audience was presented. The results of the 

research showed that Instagram, Facebook, and YouTube have a significant effect on 

attracting audiences, and websites and Twitter have no effect on attracting audiences. 
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 های اجتماعی بر جذب مخاطبان رشته ورزشی فیزیکرائه مدل تاثیر بازاریابی در شبکها

 1بهنام عاشقی

 چکیده

های اجتماعی بر جذب مخاطبان رشته ورزشی در شبکههدف کلی این پژوهش، ارائه مدلی برای بررسی تأثیر بازاریابی 

فیزیک است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی و همبستگی است. جامعه آماری این تحقیق 

دهند. برای تعیین حجم نمونه های بدنسازی شهر رشت تشکیل میرا ورزشکاران رشته ورزشی فیزیک شاغل در باشگاه

  .نفر در نظر گرفته شد ۴۰۰کوکران برای جامعه نامحدود استفاده و در نهایت حجم نمونه از فرمول 

ها، پرسشنامه استاندارد بوده است. برای روش گردآوری اطلاعات در این پژوهش، میدانی و ابزار گردآوری داده

طریق روایی محتوا و با نظر اساتید  سازی معادلات ساختاری استفاده شد. روایی پژوهش ازها از مدلوتحلیل دادهتجزیه

محترم مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. همچنین پایایی ابزار پژوهش با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شد که 

 به دست آمد. 82/۰ مقدار آن برای متغیرها

ساختارهای عاملی و تحلیل  پس از بررسی توصیفی متغیرها، به منظور دستیابی به اهداف پژوهش، از تکنیک تحلیل

، ضرایب مسیر متغیرها بررسی و مدل تأثیر بازاریابی در PLS3افزار گیری از نرممسیر استفاده شد. همچنین با بهره

بوک . نتایج پژوهش نشان داد که اینستاگرام، فیسشدهای اجتماعی بر جذب مخاطبان رشته ورزشی فیزیک ارائه شبکه

ها و توییتر تأثیر معناداری بر جذب مخاطبان سایتمعناداری بر جذب مخاطبان دارند؛ در حالی که وبو یوتیوب تأثیر 

 نشان ندادند.
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 مقدمه

رزشی افراد وهای زیرا شرکت در فعالیت ؛شودتکامل جسمانی، روانی و اجتماعی محسوب می های مهمورزش از جمله روش

ور کلی یک فرایند طآورد و به های بسیاری را برای ماهر شدن در اجتماع فراهم میها و فرصتکند، راهنزدیک میرا به هم 

ت تعادل و ثبا کند. ورزش در سلامت و آمادگی جسمانی،ابعاد مختلف فرهنگی و اجتماعی برای فرد ایجاد می آموزشی در

و  احساس امنیت مثبت بدنی و اجتماعی و تامین نیازهای اصلی، صویرهیجانی، جلب توجه، رقابت، رشد، اعتماد به نفس، ت

گی رزشی آمادوهای مختلف های تمرین در رشتهترین بخش(. یکی از مهم1397تقویت گروهی تاثیر فراوانی دارد )عاشقی، 

ی، افزایش ی جسمانلذا هدف اصلی آمادگ است؛یابی به اجرای ورزشی بهینه نیاز دستبدنی بالا است که لازمه و پیش

برای سازگاری  . شواهد حاکی از آن است کهاستها تا بالاترین حد های آنهای عملی ورزشکاران و توسعه قابلیتقابلیت

انی و ترکیب بدنی چنانچه افراد از نظر وضعیت جسم .بهتر با محیط، نیاز به تعادل بین آمادگی جسمانی و ترکیب بدنی است

ار نخواهند بود. ، بدبین و منزوی شده و از تعادل روانی مناسبی برخوردگیرشرایط مساعدی نداشته باشند، معمولا  گوشه

یک  وانمندیدهنده سلامت و تتواند نشانهای جسمانی میهای تندرستی، بهداشتی و قابلیتسطوح بالای شاخص اساسا 

 (.1396، جامعه باشد )عنبری و همکاران

 به بعد به سه گرایش کلی 2۰1۰رشته ورزشی بدنسازی بوده که از سال  ،های جدید و پر مخاطب عصرحاضریکی از رشته

گیر بودن آن و توجه اصلی این رشته به پرورش اندام و فیزیک( رشته فیزیک با توجه به چشم ،)بادی کلاسیک شدتبدیل 

های پیشرفت بیشتر ورزش بدن بیشتر مورد توجه نسل جوان واقع شده و طرفداران بسیاری پیدا کرده است. یکی از راه زیبایی

جذب مخاطب و ورزشکاران بیشتری به این رشته است و برای اینکه افراد مختلف به این رشته گرایش پیدا کنند،  ،فیزیک

های رده و افراد را به شناخت این رشته نوپا ترغیب کنیم. یکی از راهبایست رشته ورزشی فیزیک را به درستی معرفی کمی

جذب مخاطب تبلیغات است، تبلیغات یکی از اصول بازاریابی بوده و در تعریف بازاریابی آمده است: علم و هنر پیگیری، خلق و 

سازد مایلات برآورده نشده را مشخص میه ارزش برای برآورده ساختن نیازهای هدف با یک سود مشخص. بازاریابی نیازها و تئارا

 (.1۴۰1، 1)کاتلر

بازاریابی در معنای مرسوم آن عبارت است از فرایند تبادل و برقراری ارتباط و درگیر کردن مخاطبان هدف برای درک ارزش و 

های های اجتماعی و نوآوریبه ویژه رسانه ،اندهای دیجیتالی شناخته شدهفروش خدمات یا محصولات. از زمانی که رسانه نهایتا 

تر با مردمی شده است که قرار است تر و پرمعنیتکنولوژیک، بازاریابی به صورت چشمگیری درباره ساخت ارتباطات قوی

د، بازاریابان را توانمند شوها بیشتر و بیشتر پیچیده میگونه که دنیای رسانهمحصولات و خدمات شرکت را خریداری کنند. همان

 (.92۰۰، 2) باهلر پیدا کنندهای جدیدی دست که در یک زمان به صورت غیرقابل باوری به سرزمینسازد می

سایت برای معرفی اندازی وببازاریابی اینترنتی مطرح شد، راهاز نخستین روزهایی که  ابزارهای بازاریابی اینترنتی تقریبا 

ورد اشاره قرار گرفتند؛ ه عنوان سه ابزار مهم در بازاریابی اینترنتی مکارها، تبلیغات بنری و نیز فروش آنلاین بومحصولات و کسب

های بازاریابی اینترنتی های اجتماعی هم به زیرمجموعهاما به تدریج ابزارهایی مانند: ایمیل مارکتینگ، سئو و حضور در شبکه

 (.2۰2۰، 3باری و همکارانافزوده شدند )شیل

های گوناگون برای های تجاری نیاز دارند تا از شیوهد خرید آنلاین توسط مشتریان، شرکتبا توجه به رقابت گسترده در فراین

ها استفاده کنند. در برخی از کشورها بسیاری از مشتریان هنوز برای استفاده از این نوع راضی نگه داشتن مشتریان و حفظ آن

های جدید ارائه خدمات آنلاین به سادگی استفاده از شیوهفناوری مبتنی بر وب دچار تردید هستند. قانع کردن مشتریان برای 

نوان پذیر نیست و با رشد گسترده تجارت الکترونیک و تحول دیجیتال، موضوع رضایت مشتریان در فضای آنلاین به عامکان

ین راه، قصد (. اولین قدم در ا1396کار، اهمیت دوچندانی یافته است )معینی و همکاران، ویک مولفه مهم در فضای کسب

(. توسعه 1399)جلیلی و همکاران،  استهای نوین ارائه خدمات آنلاین مندی در مشتریان نسبت به این شیوهخرید و رضایت

                                                           
1 Kotler 

2 Buhler  

3 Shilbury 



0202  -- -------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- --------------------------------------------------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- ---------------------------------------------------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- ---------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- ---------------------------- -------- --------- -------- --------- -------- -------- ----------------- -------- --------- -------- --------- -------- --------  های اجتماعی بر جذب مخاطبان رشته ورزشی فیزیکهای اجتماعی بر جذب مخاطبان رشته ورزشی فیزیکارائه مدل تاثیر بازاریابی در شبکهارائه مدل تاثیر بازاریابی در شبکه  --------

های ، فعالیت2های اجتماعیهای شبکهکننده نیاز مردم به تعاملات بین فردی است. سایتمنعکس 1های اجتماعیرسانه

گذاری اطلاعات و سریع و بلادرنگ پیام، به اشتراک اند. به عنوان مثال، ارسالایجاد کرده 3آنلایناجتماعی را در دنیای مجازی 

های اجتماعی به عنوان ها از رسانهدهد شرکتکند. این پدیده نشان میارتباطات اجتماعی آنلاین را در میان مردم تسهیل می

های اجتماعی به عنوان رویدادهای بازاریابی کنند. بازاریابی رسانهفاده میآنلاین خود است ۴های بازاریابیبخش مهمی از استراتژی

کنند، تعریف کنندگان، استفاده مییرگذاری مثبت بر رفتار خرید مصرفهای اجتماعی، برای تأثتجاری یا فرایندهایی که از رسانه

از این ها پیشوامع مجازی، بسیاری از شرکتهای جسایت(. در مواجهه با رشد سریع وب2۰23، 5شود )سریواستاوا و بگمی

منظور ایجاد  هایی برای توسعه ارتباطات و تعاملات با کاربران خود بهشروع به فکر کردن درباره چگونگی اعتماد به چنین سایت

دنیا، موسسات و (. هم اکنون در سراسر 2۰1۴، 6اند )چن و همکارانروابط نزدیک و دوستانه و ایجاد جوامع برند مجازی، کرده

های مختلف برای خروج از وابستگی مطلق به عبارات دولتی و در عین حال افزایش درآمد سرانه خود در جهت توسعه بنگاه

ها و خرید لوازم و ابزار مورد نیاز خود، نیازمند راهکارهایی برای افزایش درآمد و سرمایه ها و خرید در جهت توسعه برنامهبرنامه

ه عین حال کمبود امتیازات برای ارائکنندگان و متقاضیان خدمات ورزشی و در جه به افزایش روزافزون مصرفبا تو. هستند

ها برای استمرار حضورشان، بایستی با استفاده از راهکارهای های مختلف ورزشی و افزایش میزان رضایت آنخدمات در بخش

میزان سرمایه  ، تا ضمن خروج از وابستگی به اعتبارات دولتی، بردهکرنوین، بستر لازم برای افزایش خدمات ورزشی را مهیا 

 (. 1388زاده، کننده و متقاضی افزوده شود )محرمات ورزشی روزافزون به جامعه مصرفه خدمبخش ورزشی جهت ارائ

اجتماعی عبارت است از مجموعه های های اجتماعی است. بازاریابی شبکههای بازاریابی اینترنتی، بازاریابی در شبکهیکی از شاخه

ای های اجتماعی پروسهبازاریابی شبکه پذیرد.های اجتماعی صورت میهایی که برای افزایش بازدید سایت از طریق شبکهفعالیت

گذاری مطالب که با به اشتراکطوریه شود، باست که در راستای تولید محتوای جذاب و جلب توجه بازدیدکنندگان انجام می

های اجتماعی و بالطبع در فضای اینترنت گسترش مطالب مورد نظر به شکل موثری در فضای شبکه ،ط هر بازدید کنندهتوس

های اجتماعی های اجتماعی بدون پرداخت هزینه خاصی از طریق شبکهو از این طریق اهداف مورد نظر بازاریابی شبکه پیدا کرده

بوک، توییتر، اینستاگرام، تلگرام و لینکدین ای اجتماعی مختلفی همچون فیسهامروزه شبکه (.1۴۰1د )کیان، شومحقق می

های منحصر به فردی های اجتماعی ویژگیاند، هر یک از این شبکهدهکرفعال بوده و کاربران بسیاری را از سراسر دنیا جذب 

سان زمینه بدین .دهندترونیک ارائه میکارهای اینترنتی و تجارت الکوهای مختلف کسبداشته و خدماتی اختصاصی در زمینه

های مختلف فراهم شده است. به صورت ها و متخصصین در حوزهمناسبی برای رشد و گسترش مشاغل و ارتباط بین شرکت

های اجتماعی گفته های اجتماعی، بازاریابی شبکهکلی به فرایند جلب توجه مخاطبان در راستای اهداف تجاری از طریق شبکه

تواند با هدف برندسازی و معرفی برند یا فروش محصول و یا هدایت کاربران به های اجتماعی می. بازاریابی شبکهشودمی

 (.2۰13، 7سایت صورت پذیرد )آبزاوب

شود ز تبلیغات باعث میشود که این نوع اهای اجتماعی در نهایت منجر به تبلیغات دهان به دهان الکترونیک میبازاریابی شبکه

تر به تبلیغ شما اعتماد ارزش و اعتبار پیام بازاریابی شما بسیار بیشتر از سایر حالات باشد و مشتریان جدیدتر بسیار سادهتا 

بلیغاتی شما را از طریق یکی تگذارد، فرد پیام ها پیام بازاریابی شما را به اشتراک میزیرا زمانی که یکی از آشنایان آن کنند؛می

  (.1396 و این به معنی تایید شدن پیام شما توسط یک فرد آشنا است )قنبری، کردهیش دریافت از دوستان و آشناها

کنند. است. بسیاری دوران آماتور را پایان یافته تلقی می شدهدر عصر حاضر ورزش به یک فستیوال جهانی تبدیل 

ها و کشورها بحث درآمدزایی سازمانکند. در بسیاری از ای شدن هدایت میتلویزیون و پول، ورزش را به سمت حرفه

                                                           
1 Social Media 

2 Social Networking Sites 

3 Online 

4 Marketing Strategies 

5 Srivastava & Bag 

6 Chen et al 

7 Abeza 
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توان پی برد که بازاریابی از ( و با نگاهی هوشمندانه می138۴زاده، ها مطرح است )حسنگردان کردن آنخودها و باشگاه

که در صورت اجرای صحیح این وظیفه، شاهد شکوفایی ورزش در سطح های ورزشی است ترین وظایف سازمانپیچیده

کاهش وابستگی به اعتبارات متمرکز دولتی و افزایش میزان احداث اماکن ورزشی جهت پوشش بیشتر  ،المللیملی و بین

(؛ بنابراین با توجه به قدمت کم رشته ورزشی فیزیک 1388زاده، های ورزشی در سطوح مختلف خواهیم بود )محرمفعالیت

گونه که سلیقه نسل جوان است به معرفی و بازاریابی همانهای نوین و تمایل مناسب افراد به آن نیاز است که از روش

 شویمالمللی ها در مسابقات ملی و بینبسط آن بپردازیم تا با جذب هر چه بیشتر افراد به این ورزش شاهد شکوفایی آن

دید ورزشی های جهای مختلف توجه به رشتهآوری در رشتهو با توجه به موارد مطرح شده در مورد اهمیت ورزش و مدال

های جدید ورزشی های جذب افراد به ورزش و رشتهبایست از کلیه راهای برخوردار بوده و متولیان امر میاز اهمیت ویژه

ها برای جذب افراد، انجام تبلیغات استفاده کرده تا میزان مشارکت افراد به فعالیت بدنی را افزایش دهند، یکی از این راه

های اجتماعی در فضای در عصر حاضر و به وجود آمدن رسانه تحول دیجیتال، با توجه به استدر بستر فضای مجازی 

گیرد؛ بنابراین ضرورت های ورزشی از این مجرا صورت میها و معرفی محصولات و خلاقیتمجازی بسیاری از فعالیت

های مجازی برای جذب مخاطب رشتههای های مختلف از تاثیر بازاریابی در انواع مختلف پلتفرمدارد با انجام پژوهش

ارائه های تازه بنیان بپردازیم؛ بنابراین هدف از انجام این پژوهش ورزشی آگاهی یافته و با کمک این ابزار به معرفی رشته

اندرکاران فیزیک بوده تا مدیران باشگاه و دست رشته ورزشی های اجتماعی بر جذب مخاطبانمدل تاثیر بازاریابی در شبکه

های مجازی مخاطبان های خود در زمینه بازاریابی در پلتفرمن رشته ورزشی با تکیه بر نقاط قوت و برطرف کردن ضعفای

 خود را در این رشته ورزشی افزایش دهند.

 

 پیشینه پژوهش

 افزایش و تحویل، ابلاغ، ایجاد برای تقلیدی از انسان هایفناوری کاربرد تعریف، عبارت است از طبق، حاضر بازاریابی نسل

 هافناوری از گروهی، نامیممی 1ب عدی فناوری ما بازاریابی این نسل که در مهم موضوعات از یکی. مشتری خرید طول در ارزش

، پردازش زبان طبیعی، 2مصنوعی هوش فناوری شامل این. است انسانی بازاریابان یهاییتوانا از تقلیدها نآ هدف که است

 هافناوری این از ترکیبی. است 5بلاکچین و اشیا اینترنت ۴(،آروی) مجازی واقعیت 3(،آرای) افزوده واقعیت، رباتیک، حسگرها

 نهیعنوان هز به یماعتاج یهاشبکه یابیارزبا ،شتهذرگد (.1۴۰۰، 6کند )کاتلر و آوداگیچمی ریپذامکانحاضر را  بازاریابی نسل

ع فبه ن زیچ اما اکنون همه ؛دنبو انیب مشترذو ج دیجد وکاررش کسبتگس ای دیتول یبرا یو راهکار شدیم هتنظرگرف رد

  .ه استدکر رییتغ یماعتاج یهاشبکهی ابیارزبا

 عیر صناد با یتقر یابیارزبا نیو ا هدبود مشهو کاملا  یماعتاج یهار شبکهدها هانشگادمشاغل و  نیآنلا ر حال حاضر حضورد

با  یمال یارذگهیسرما کی توانیم یماعتاج یهارسانه زه ادبا استفا (.2۰23، 7و همکاراناند )آگو هدکر دایپ دلف وروتمخ

 یانقلاب واقع کی یماعتاج یهاکه ظهور رسانه دندقمعت محققان(. 2۰22، 8)هاودی و همکاران اشتد نییپا ا تنسب نهیهز

 .است یماعتاج یهارسانه ،رنتتنیا رد هاتیانواع فعال نیترعیشا زا یکیاست و  یابیارزبا اتطارتبا رد

                                                           
1 Call the next tech 

2 AI 

3 Augmented Reality (AR) 

4 Virtual Reality (VR) 

5 Blockchain  

6 Avdagig 

7 Ago et al 

8 Haudi 
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 فاست که هد ییهارسانه فرم وتپل ،نیآنلا دیکاربر یهابرنامه یماعتاج یهارسانهعنوان داشتند که  (2۰12، 1و کو میک)

 یماعتاج یهاوبلاگ، هاجمله وبلاگ زلف اتمخ یهاوا به شکلتاشتن محذگ اشتراک و به یهمکار ،تعاملات لیها تسهآن

ه داستفا بهتی ولد یهامانزو سا یتجار یهاشرکت ورنیا زا .است ... و دئویو، ریتصاو ،هاکستدپا ی،کیو ،هانگیکروبلاگیم

 .برندیم هات بهرطعنوان ابزار ارتبا به هاآن زه و ادآور یرو یماعتاج یهارسانه زه ادگستر

صصان مختلف برای آن تعاریف بلکه کارشناسان و متخ ؛انند سایر مفاهیم یک تعریف نداردم های اجتماعیبازاریابی رسانه

 :عبارتند ازمتعدد ارائه کردند. برخی از این تعاریف 

 کنندگان یا های اجتماعی، فرآیند بازاریابی یک محصول، سرویس یا نام تجاری از طریق مصرفبازاریابی رسانه

 (. 2۰17، 2)دوفت های اجتماعی استهای سازمانی با استفاده از رسانهدیالوگ

 استهای اجتماعی های اجتماعی، فرآیند به دست آوردن ترافیک سایت یا توجه از طریق رسانهبازاریابی در رسانه 

 (.139۴سجادی و همکاران، )

 محتوایی که توجه جذب کند یا خوانندگان  برای ایجادهای اجتماعی معمولا  تلاش های بازاریابی در رسانهبرنامه

 (.1396زاده، حمیدنیا و شکرچی) ذارندبگهای اجتماعی خود به اشتراک را در سراسر شبکه را تشویق کند آن

 3)آریگو های اجتماعی گویندهای اجتماعی برای ترویج شرکت و محصولات خود را بازاریابی رسانهاستفاده از رسانه ،

2۰18 .) 

 های اجتماعی آنلاین ها از طریق کانالسرویس سایت، محصولات یاهای اجتماعی، فرآیند ترویج وببازاریابی رسانه

 ۴)بروس پذیر نیست را گویندهای تبلیغاتی سنتی امکانو ارتباط با جامعه بسیار بزرگی از افراد که از طریق کانال

 (. 2۰23و همکاران، 

 5یگان و رولی)ک های اجتماعی، بازاریابی است که تمرکز آن به روی مردم است نه روی محصولاتبازاریابی رسانه ،

2۰17.) 

ه منظور تاثیر بهای اجتماعی طراحی الگوی تبلیغات از طریق رسانه"( در پژوهش خود با عنوان 1۴۰2، کریمی و همکاران)

ی به عنوان های اجتماعاهمیت توسعه تبلیغات از طریق رسانهبیان داشتند که  "بر تمایل مشتریان محصولات ورزشی

نوان عاملی عمقوله محوری و همچنین قرار گرفتن مقوله بهبود عملکرد و اثربخشی تبلیغات و جذب و حفظ مشتری به 

 باید مورد توجه ویژه قرار گیرد.مهم و کاربردی 

فریحی: چیستی های تهای نوین در توسعه ورزشکاربرد فناوری"( در پژوهشی تحت عنوان 1۴۰2، فسنقری و همکاران)

)به عنوان مثال  های نوینتوان از فناوریهای تفریحی میبرای توسعه ورزشدریافتند که  "هاها و محرکپیشران

یش اجتماعی به گرا افزایش ،اندرکارانبهره گرفت که در این راستا باید هدف اصلی دست های اجتماعی(شبکه

گیرند. این موضوع نیز از طریق استفاده قرار می جامعه موردهایی باشد که در راستای توسعه ورزش در فناوری

 .های ورزشی محقق خواهد شدگیری از نوآوریهای تفریحی و بهرههوشمندسازی ورزش

 دادیواداران روهبر رفتار  یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتأث نییتع" در پژوهشی تحت عنوان (1۴۰1، همکاران ی وجوان)

ورزشی  ان رویدادکننده محصول ورزش که همرفتار مصرف بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر تعیین هدفبا  "ورزشی

، اد ورزشیروید هواداران قصد رفتاری با ،کنترل رفتاری ادراک شده ،هنجارهای ذهنی است به این نتیجه رسید که

 ین طریق وجود دارد.از ا لذت درک شده با معنادار های اجتماعی رابطة مثبت ورسانهدر مبتنی بر استفاده از بازاریابی 

بر قصد  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ریتاث یبررس"تحت عنوان  ی( در پژوهش1۴۰۰، و همکاران یاکبر ،یقرب)

 جادیا یو قدرتمند برا دیجد یابزار یاجتماع یهاگونه گزارش نمودند: شبکهنیا "داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع دیخر
                                                           
1 Kim & Ko 

2 Duffett 
3 Arrigo 

4 Bruce 

5 Keegan, Rowley 



-- 1461بهار ، 1، شمارۀ 3، دورۀ دانشنامۀ تحول دیجیتال ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- ---------- -------- -------- -------- --------- ------------------------ -------- ------- -------- -------- -------- ------- -------- -------- ---------------- ------- ---------------- ------- -------- -------- ------- --------- ------- -------- -------- ------- -------- -------- -------- --------------- -------- --------------- ------------- ------------- ------- -------- -------- ------- --------- ------- ------- --------- ------- ------------- ---05 

 

 یاجتماع یهارو شبکهنیا از ؛استاز محصولات و خدمات شرکت  یشترادراک شده م شیو افزا یدر مشتر ندیتجربه خوشا

نشان  ،دست آمدهه پژوهش ب نیکه از ا یگرید جهینت نیکار است. همچنودر دستان صاحبان کسب کیاستراتژ یابزار

گذار ریتاث مجدد دیو قصد خر داریپا یبر ارتباط اجتماع یمشتر تیرضا قیطر از یاجتماع یهاشبکه یابیدهد که بازاریم

 وجود دارد. یها رابطه مثبت و معنادارآن نیبوده و ب

مجدد  دیقصد خر و ژهیبر ارزش و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ریتاث"تحت عنوان  یدر پژوهش (1399، و همکاران انیروزیف)

متقابل با  یوابستگ کی جادیا یبرا یفرصت یاجتماع یها: شبکهدادندگونه گزارش  نیا "یورزش یهافروشگاه و انیمشتر

روشگاه شناساندن ف یبرا یفرصت یاجتماع یهاکه شبکه هستند یسطح شخص کی ها با خود درآن رکردنیدرگ و نیمخاطب

 تیاز اهم یجتماعا یهارابطه با شبکهها در فروشگاه یبرا حیصح میلذا اتخاذ تصم ؛کنندیم جادیها او محصولات فروشگاه

 انیمشتر شنگربرسد و بهبود  نیاز مخاطب یبه گروه امیشوند تا پیسبب م یاجتماع یهاشبکه برخوردار است. ییبسزا

 انیمشتر یفاداراز آن، و یذهن ریاز فروشگاه و بهبود تصو انیمشتر ینسبت به فروشگاه و محصولات و بالا بردن سطح آگاه

 .دهندیم شیرا افزا یمشتر ژهیارزش و تیو در نها

اعتماد،  ت،یرضا یرگبا نقش واسطه یدر رسانه اجتماع یابیبازر یهاتیفعال ریتاث"( در تحقیقی با عنوان 1398، زندی محب)

همراه رضایت افراد  های اجتماعی اگرچه باهای بازاریابی در رسانهنشان دادند که فعالیت "یاجتماع تیارزش درک شده و هو

 تر خواهد بود.های تبلیغاتی موثرباشد از سایر روش

 دیدرک شده بر قصد خر یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتأثیر فعالیت یبررس"( در تحقیقی با عنوان 1397، یآزاد)

 دیرخ درک شده بر قصد یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارفعالیت ،دهدنشان می قیتحق هیآزمون فرض جینتا "کنندهمصرف

 دارد.  یتأثیر مثبت و معنادار کنندهمصرف

نشان دادند  "یاجتماع یهارسانه یدر بسترها یابیبازار یهایاستراتژ"( در پژوهشی تحت عنوان 2۰23، 1روساریو و دیاز)

 یهادر رسانهی استراتژ نیبنابراهای اجتماعی حضور دارند؛ که با توجه به اینکه بیش از نیمی از افراد جهان در رسانه

 ای برخوردار است.که از اهمیت ویژه استی ابینامشهود مرتبط با اهداف ارتباطات بازار تیمز کی یاجتماع

 "سفر یریگمیدر تصم یاجتماع یهارسانه یابینقش بازار"( در پژوهش خود تحت عنوان 2۰23، 2عبدالله اف و انگرینی)

گیری در مورد انتخاب ها تاثیر بسزایی در تصمیمهای اجتماعی و معرفی مکان در این پلتفرمنشان دادند که تبلیغات در رسانه

 مقصد در سفر را دارد.

 "یبرند لوکس در تعامل با مشتر یهای اجتماعرسانه یابیتأثیر بازار یبررس"( در تحقیقی با عنوان 2۰21، 3لیو و همکاران)

ها تلاش .برند لوکس است یهای اجتماعرسانه یابیبازار کی یتعامل و شاداب ،یرمدهد که تمرکز بر ابعاد سرگنشان می جینتا

 هایافتهکند. نمی یسازیکه تمرکز بر ابعاد سفارششود، درحالیمی یمشارکت مشتر شیباعث افزا یتوجهطور قابلبه

 انیمشتر اریلوکس را در اخت یهامارک یبرا یهای اجتماعرسانه یابیبازار تیریو مد لیتحو ،یطراح یبرا یمهم یامدهایپ

  دهند.قرار می یهای اجتماعرسانه یبا محتوا

 یی: واسطه شناسایهای اجتماعرسانه یابیهای بازاردرک تأثیر فعالیت"( در تحقیقی با عنوان 2۰19،  ۴و همکارانچان چیه)

طور و ارزش درک شده به یاجتماع یی، شناساحالنیدهد که درعنشان می جینتا "یتمندیارزش درک شده و رضا ،یاجتماع

 دهد. دررا تحت تأثیر قرار می دیقصد مشارکت و قصد خر وستن،یآن، قصد پ از گذارند که پستأثیر می تیبر رضا میمستق

 یجتماعهای ارسانه یابیبهبود بازار یعنوان مرجع برا مطالعه به نیا یتجرب جیبر اساس نتا یتیریو مد یعلم میمفاه ،نهایت

  شود.ارائه می

                                                           
1 Rosário & Dias 

2 Abdullaev & Anggraini 

3 Liu et al 

4 Chih Chen et al 

https://www.igi-global.com/affiliate/albrico-travassos-rosrio/401871/
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 "کنندهبازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ مصرف تیفعال تأثیر"( تحقیقی با عنوان 2۰18، 1سئو و پارک)

را انجام دادند. جامعه آماری شامل صنعت هواپیمایی در کره جنوبی بود که نتایج نشان داد که بازاریابی رسانه اجتماعی بر 

تواند منجر به بهبود رزش ویژه برند میی دارد و همچنین اداریمعن آگاهی از برند و تصویر برند( تأثیربرند )ابعاد ارزش ویژه 

  دهان الکترونیک و ارتباطات شود.بهوضعیت تبلیغات دهان

بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند: مطالعه تجربی در مورد  تأثیر"( تحقیقی با عنوان 2۰1۴، 2اسد و الهدید)

بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش  دف این تحقیق بررسی تأثیراند. هرا انجام داده "خدمات موبایل در اردن دهندگانارائه

گیرد بازاریابی رسانه اجتماعی قرار می نشان داد که ارزش ویژه برند تحت تأثیر هادادهوتحلیل ویژه برند است و نتایج تجزیه

 معناداری دارند. و تمامی ابعاد بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند تأثیر

 پژوهشمدل 

حی شده و در با توجه به موضوع پژوهش و بررسی مبانی نظری و ادبیات تحقیق مدل ابتدایی و مفهومی تحقیق طرا

 قابل مشاهده است. 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 مفهومی تحقیق: مدل 1شکل

 

 روش پژوهش

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری پژوهش را ورزشکاران 

نفر برآورد شد؛ اما به  38۴دهند. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران، رشته ورزشی فیزیک در شهر رشت تشکیل می

های بدنسازی و پرورش اندام شهر رشت توزیع پرسشنامه به روش تصادفی در باشگاه ۴2۰منظور اطمینان بیشتر، تعداد 

 آوری و مورد تحلیل قرار گرفت.پرسشنامه جمع ۴۰۰که از این تعداد،  شد

دهنده به دست آمد. این مقدار نشان 82/۰ پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ بررسی شد که مقدار آن

ها با استفاده از آزمون ها، ابتدا نرمال بودن توزیع دادهوتحلیل دادهقابلیت اطمینان مناسب ابزار پژوهش است. برای تجزیه

ها و دستیابی به نتایج پژوهش، از بررسی شد. سپس، برای آزمون فرضیه SPSS 23افزار اسمیرنوف در نرم-کولموگروف

شناختی نمونه پژوهش نیز در . مشخصات جمعیتشداستفاده  SmartPLSافزار سازی معادلات ساختاری و نرمش مدلرو

 ارائه شده است. 1جدول 

                                                           
1 Seo & Park 

2 As'ad & Alhadid 

H5 

H4 

H3 

H2 

H1 
 هاتیساوب

نستاگرامیا  

نیجذب مخاطب  

ترییتو  

 بوکسیف

وبیوتی  
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 شناختی نمونه تحقیقتوصیف جمعیت :1جدول 

 درصد کل فراوانی کل درصد مردفراوانی  درصد زنفراوانی  مدرک ردیف

 5/17 7۰ 16 ۴9 3/22 21 دیپلم 1

 25/2۴ 97 23.2 71 65/27 26 فوق دیپلم 2

 5/38 15۴ 85/۴۰ 125 85/3۰ 29 کارشناسی 3

 19 76 97/18 58 2/19 18 کارشناسی ارشد ۴

 75/۰ 3 98/۰ 3 ۰ ۰ دکتری 5

 1۰۰ ۴۰۰ 1۰۰ 3۰6 1۰۰ 9۴ جمع 6

 

 هاتحلیل یافته و تجزیه

شد، جامعه آماری این پژوهش را    طور که پیشهمان شاره  شکاران علاقه تر ا شکیل        ورز شت ت شهر ر شته فیزیک در  مند به ر

شنامه   دهند. ابزار گردآوری دادهمی س سخ گزینهای با طیف پنجها، پر دهندگان را پیرامون تأثیر پنج  ای لیکرت بود که دیدگاه پا

ستاگرام، فیس   عامل )وب شی می   سایت، این شته ورز سنجد. در ادامه، نتایج   بوک، توییتر و یوتیوب( بر جذب مخاطب به این ر

 .حاصل از این تحلیل ارائه شده است

های های پارامتریک مناسب است یا آزموندر انتخاب آزمون آماری، ابتدا باید مشخص شود که استفاده از آزمون

معمولا  با استفاده ست که ا هاگیری، بررسی نرمال بودن توزیع دادهترین معیارها برای این تصمیمناپارامتریک. یکی از مهم

های یک متغیر در نمونه با کند که آیا توزیع دادهشود. این آزمون مشخص میاسمیرنوف انجام می-از آزمون کولموگروف

ها از توزیع نرمال برخوردار توزیع مورد انتظار در جامعه، یعنی توزیع نرمال، مطابقت دارد یا خیر. در صورتی که داده

های کارگیری آزمونها، بههای پارامتریک استفاده کرد؛ اما در صورت نرمال نبودن دادهمونتوان از آزباشند، می

 (.1۴۰2تر خواهد بود )تجاری و ممجد، ناپارامتریک مناسب

باشد، نتیجه  ۰5/۰معناداری کمتر از  ، اگر مقدار سطحSPSSافزار اسمیرنوف در نرم-بر اساس خروجی آزمون کولموگروف

های ست؛ بنابراین در این حالت باید از آزمونا هادهنده نرمال نبودن توزیع دادهر تلقی شده و نشانآزمون معنادا

ها را پذیرفت توان نرمال بودن توزیع دادهباشد، می ۰5/۰ناپارامتریک استفاده شود. در مقابل، اگر سطح معناداری بیشتر از 

 های پارامتریک استفاده کرد.و از آزمون

سازی مسیر مبتنی بر واریانس است، استفاده که یک روش مدلPLS  افزارتوان از نرمآزمون مدل مفهومی پژوهش میبرای 

سازد. ها یا متغیرهای قابل مشاهده را فراهم میزمان روابط میان متغیرهای پنهان و شاخصکرد. این تکنیک امکان بررسی هم

نژاد و همکاران، ه حجم نمونه کوچک باشد یا توزیع متغیرها نرمال نباشد )همتیشود کاز این روش معمولا  زمانی استفاده می

1۴۰2.) 

 اسمیرنف برای متغیرهای تحقیق -آزمون کولموگروف :2جدول 

 گیرینتیجه مقدار خطا داریمعنی عامل

 نرمال نیست ۰5/۰ ۰۰3/۰ تیساوب

 نرمال نیست ۰5/۰ ۰۰7/۰ اینستاگرام

 نرمال نیست ۰5/۰ ۰۰5/۰ بوکسیف

 نرمال نیست ۰5/۰ ۰۰3/۰ ترییتو

 نرمال نیست ۰5/۰ ۰۰1/۰ وبیوتی

 نرمال نیست ۰5/۰ ۰۰۴/۰ نیجذب مخاطب
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آمده برای   دسمممت دهد که مقدار سمممطح معناداری بهاسممممیرنوف نشمممان می-نتایج آزمون کولموگروف ،2با توجه به جدول 

توان نتیجه گرفت که متغیرهای پژوهش در نمونه مورد بررسممی از توزیع  میاسممت. بنابراین،  ۰5/۰متغیرهای تحقیق کمتر از 

سممازی معادلات سمماختاری با رویکرد حداقل  ها از روش مدلنرمال برخوردار نیسممتند. بر همین اسمماس، برای آزمون فرضممیه 

 .استفاده شد SmartPLS افزارمربعات جزئی و نرم

شود تا میزان تناسب مدل پژوهش با گیری، مدل ساختاری و مدل کلی انجام میاندازهبررسی برازش مدل در سه بخش مدل 

های مربوط به با استفاده از داده PLS افزار. پس از تأیید برازش مدل، نرمشودشده از نمونه آماری مشخص  های گردآوریداده

در  2شود، در شکل ای از تحلیل پژوهش را شامل میکند. این مدل که بخش عمدهمتغیرها، مدل نهایی پژوهش را ارائه می

نمایش داده شده است. بر این اساس، کلیه  t در حالت ضرایب معناداری 3شده و در شکل  حالت تخمین ضرایب استاندارد

ها انجام ها بر مبنای این خروجیو همچنین آزمون فرضیه گیری، ساختاری و کلیهای اندازهرزیابی برازش مدلها، اتحلیل

 شود.می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 شده استانداردمدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب  :2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 tمدل نهایی پژوهش در حالت ضرایب معناداری  :3شکل 
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آیند. چنانچه مقدار این های هر سازه با همان سازه به دست میبارهای عاملی از طریق محاسبه میزان همبستگی شاخص

های آن از واریانس خطای توان نتیجه گرفت که واریانس مشترک بین سازه و شاخصیا بیشتر باشد، می 5/۰ضرایب 

 .شودقابل قبول ارزیابی میگیری بیشتر است؛ بنابراین، پایایی مدل در سطح اندازه

 

 های مدلضرایب بار عاملی سازه :3جدول 

 نیجذب مخاطب وبیوتی ترییتو بوکسیف نستاگرامیا تیوب سا 

WS.01 765/۰      

WS.02 65۴/۰      

WS.03 783/۰      

WS.04 69۴/۰      

WS.05 731/۰      

WS.06 726/۰      

IN.01  6۴8/۰     

IN.02  7۴1/۰     

IN.03  623/۰     

IN.04  753/۰     

IN.05  791/۰     

IN.06  7۴3/۰     

FB.01   716/۰    

FB.02   63۴/۰    

FB.03   769/۰    

FB.04   723/۰    

FB.05   751/۰    

FB.06   753/۰    

TW.01    781/۰   

TW.02    712/۰   

TW.03    662/۰   

TW.04    712/۰   

TW.05    682/۰   

TW.06    725/۰   

YO.01     763/۰  

YO.02     7۴3/۰  

YO.03     683/۰  

YO.04     721/۰  

YO.05     785/۰  

YO.06     7۴3/۰  

AC.01      8۴1/۰ 

AC.02      937/۰ 

AC.03      985/۰ 
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AC.04      833/۰ 

AC.05      872/۰ 

AC.06      8۴3/۰ 

 

رند. بنابراین، پایایی دا 5/۰های مدل، مقادیری بیش از سازه شود، بارهای عاملی در تمامیگونه که مشاهده میهمان

 .گیری استدهنده برازش مناسب مدل اندازهشود و این امر نشانگیری در سطح قابل قبول ارزیابی میهای اندازهمدل

 

 R Squaresمعیار 
2R  تغیر مگیری به بخش ساختاری مدل است و نشان از تأثیری دارد که یک متصل کردن بخش اندازهمعیاری برای

  2Rف، متوسط و قوی مقادیر ضعی عنوان بهبه ترتیب  67/۰، 33/۰، 19/۰ گذارد. مقادیر زا میزا بر یک متغیر درونبرون

ی متغیرهای که برا است. )لازم به یادآوری است شده ارائه ۴ل از بررسی این معیار در جدول است. نتایج حاص شدهی معرف

  د(شوه نمیبرونزا این مقدار ارائ

 

 2R مقادیر :4 جدول

 2R مقادیر مورد پژوهشی

 --- تیساوب

 --- نستاگرامیا

 --- بوکسیف

 --- ترییتو

 --- وبیوتی

 732/۰ نیجذب مخاطب

 

ب مدل ساختاری مناس توجه به دو مقدار ملاک، حاکی از برازش نسبتا با  2R آمده دست به، مقدار ۴با توجه به جدول 

  است.

گیرد. برای محاسبه این شاخص، از میانگین مورد بررسی قرار می GOF در این بخش، برازش کلی مدل بر اساس معیار

های مربوط به تمامی سازه 2R نین میانگینو همچ های مرتبه اولادیر اشتراکی سازهها، شامل مقمقادیر اشتراکی سازه

ازش کلی مدل پژوهش حاضر به شرح زیر برای بر GOF شود. بر این اساس، مقدار شاخصمدل استفاده می زادرون

 :محاسبه شده است

𝑮𝑶𝑭 =  √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ =  √𝟎. 𝟓𝟖𝟏 × 𝟎. 𝟕𝟑𝟐 = 𝟎. 𝟔𝟓𝟐 

 

دهنده برازش  ترتیب نشان که به 36/۰و  25/۰، ۰1/۰یعنی  ،GOF شده برای شاخصتوجه به مقادیر ملاک معرفی با

 .ستبیانگر برازش کلی قوی مدل پژوهش ا 652/۰آمده برابر با  دست ضعیف، متوسط و قوی هستند، مقدار به

 1SRMR ، شاخص PLS ها برای ارزیابی برازش مدل در روششده، یکی از معتبرترین شاخص های یاددر کنار شاخص

( 2۰13، 2هنسلر و سارستد)گیرد. این شاخص توسط است که به منظور سنجش برازش کلی مدل مورد استفاده قرار می

                                                           
1 Standardized root mean square residual 

2 Henseler & Sarstedt 
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به دست آمده  ۰66/۰برابر با  SRMR . در پژوهش حاضر، مقدارباشد ۰8/۰ارائه شده و مقدار قابل قبول آن باید کمتر از 

 .دهنده برازش مناسب مدل تحقیق استاست که نشان

 
 خلاصه نتیجه پژوهش :5ول جد

 نتیجه عامل ردیف

 عدم پذیرش دارند ها در جذب افراد به رشته ورزشی فیزیک تاثیر مثبتسایتوب 1

 پذیرش دارند اینستاگرام در جذب افراد به رشته ورزشی فیزیک تاثیر مثبت 2

 پذیرش رندبوک در جذب افراد به رشته ورزشی فیزیک تاثیر مثبت دافیس 3

 عدم پذیرش ندتوییتر در جذب افراد به رشته ورزشی فیزیک تاثیر مثبت دار ۴

 پذیرش ندیوتیوب در جذب افراد به رشته ورزشی فیزیک تاثیر مثبت دار 5

 

 گیرییجهنت

وجود ه با پیشرفت تکنولوژی و تحول دیجیتال در عصر حاضر که موجب ب توان عنوان کرد کهبا توجه به نتایج پژوهش می

های ارتباطات جمعی از طریق فضای مجازی شد، استفاده از این فضا به منظور بازاریابی و تبلیغات و همچنین پلتفرم آمدن

( عنوان داشتند 2۰23، روساریو و دیاز)طور که های نوظهور امری اجتناب ناپذیر است، همانجذب افراد جدید به ورزش

ها اندرکاران ورزش و مدیران باشگاهکنند؛ بنابراین دستاستفاده می بیش از نیمی از افراد جهان از بستر فضای مجازی

بایست برای معرفی و شناساندن به جهت توسعه هرچه بیشتر ورزش تازه تاسیس فیزیک تلاش خود را از طریق بازاریابی می

افزارهای اینستاگرام از نرم در فضای مجازی بیشتر کنند. این پژوهش با نشان دادن نقاط قوت این امر که استفاده حداکثری

و یوتیوب بوده، مشخص کرد که اگرچه تبلیغات و بازاریابی از این طریق موفق عمل کرده؛ اما با توجه به فیلتر بوک و فیس

های های جایگزین بوده تا زمانی که استفاده از پلاتفرمبایست به دنبال پلتفرماندرکاران امر میها دستبودن این شبکه

های تها و هیاهای باشگاهسایتمعرفی و توسعه این ورزش از طرق دیگر انجام شود و همچنین وب ،ده غیر ممکن شودنامبر

 برای مخاطب تبدیل شوند. اجرایی این رشته نیز باید با طراحی بهتر به عاملی جذاب

تباطات بوده و همچنین عصر اروجود آمده در ه در این پژوهش سعی در نشان دادن اهمیت استفاده از تحول دیجیتال ب

کریمی )که با نتایج  استهای مجازی های متفاوت در امر بازاریابی در رسانهتفرمدهنده میزان اهمیت استفاده از پلنتایج نشان

روساریو )های جداگانه و همچنین در پژوهش (1۴۰1 ،همکاران ی وجوان) ( و1۴۰2، فسنقری و همکاران) (،1۴۰2، و همکاران

 .( به اهمیت استفاده از تبلیغات و بازاریابی در فضای مجازی اشاره داشتند2۰23، 2اف و انگرینیعبدالله)و ( 2۰23، 1ازو دی

 :استنتایج پژوهش حاضر با مقایسه نتایج سایر پژوهشگران در ادامه قابل مشاهده  ضمنا 

 tها، با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری، مقدار آماره سایتنتایج پژوهش نشان داد که در عامل وب

ها بر سایتبنابراین، فرضیه مربوط به تأثیر وب قرار دارد؛( -96/1 &96/1)در بازه  ها و جذب مخاطبانسایتبین دو متغیر وب

تایج این بخش از پژوهش با به دست آمده است. ن 1۴8/۰چنین، میزان اثر این عامل برابر با شود. همجذب مخاطبان تأیید نمی

 ( همسو است.2۰21، لیو)( و 2۰19های سئو و پارک، )یافته

 بین دو متغیر اینستاگرام tدهد که مقدار آماره در عامل اینستاگرام، نتایج مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری نشان می

رو، فرضیه مربوط به تأثیر اینستاگرام بر جذب مخاطبان تأیید قرار دارد؛ ازاین( -96/1 &96/1)خارج از بازه  مخاطبانو جذب 

(، 2۰19، شاناهان و مکاران)های اصل از این بخش با یافتهاست. نتایج ح 829/۰شود. میزان اثر این عامل نیز برابر با می

 .است( همسو 1۴۰۰، قربی و اکبری(( و 2۰19، چانچیه)

                                                           
1 Rosário & Dias 

2 Abdullaev & Anggraini 

https://www.igi-global.com/affiliate/albrico-travassos-rosrio/401871/
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بین دو  tدهد که مقدار آماره بوک، نتایج مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری نشان میدر خصوص عامل فیس

بوک بر قرار دارد؛ بنابراین، فرضیه مربوط به تأثیر فیس( -96/1& 96/1)خارج از بازه  و جذب مخاطبان بوکمتغیر فیس

های به دست آمده است. نتایج این بخش با یافته ۴61/۰این متغیر برابر با  شود. میزان اثرجذب مخاطبان تأیید می

 ( همسو است.1۴۰۰، قربی و اکبری)( و 2۰19، چانچیه)(، 2۰19، شاناهان و همکاران)

رو، قرار دارد؛ ازاین( -96/1& 96/1)در بازه  بین دو متغیر توییتر و جذب مخاطبان tدر مورد عامل توییتر، مقدار آماره 

سئو و )های گزارش شده است. نتایج این یافته با پژوهش 157/۰ شود. میزان اثر این عامل نیزنمیفرضیه مربوطه تأیید 

 راستا است.( هم2۰21، لیو)( و 2۰19، پارک

 وب و جذب مخاطبانبین دو متغیر یوتی tدهد که مقدار آماره همچنین در عامل یوتیوب، نتایج مدل ساختاری نشان می

شود. میزان قرار دارد؛ بنابراین، فرضیه مربوط به تأثیر یوتیوب بر جذب مخاطبان تأیید می( -96/1& 96/1)خارج از بازه 

، چانچیه)(، 2۰19، شاناهان و همکاران)های به دست آمده است. این نتایج نیز با یافته 525/۰اثر این متغیر برابر با 

 .است( همسو 1۴۰۰، بریقربی و اک)( و 2۰19

های نتایج پژوهش نشان داد که از دیدگاه بیشتر ورزشکاران رشته ورزشی فیزیک در شهر رشت، حضور و استفاده از شبکه

دهندگان رسانی و جذب مخاطبان به این رشته ورزشی مؤثر باشد. همچنین، بیشتر پاسختواند در بهبود اطلاعاجتماعی می

تواند در جذب ورزشکاران به رشته گیری از این بسترها میکنند و معتقدند بهرهعی استفاده میهای اجتماخود از شبکه

 ها نقش مهمی داشته باشد.فیزیک و ارائه بهتر خدمات باشگاه

رسانی های شاخص، اطلاعهایی مانند معرفی منابع، معرفی چهرهتوانند در زمینههای اجتماعی میاز نظر آنان، شبکه

 های ورزشی و ارائه محتوای مرتبط با این رشته، به توسعه و شناساندن بهتر رشته ورزشی فیزیک کمک کنند.مکاندرباره 

های اجتماعی مانند توییتر، آوری شد که دسترسی به برخی شبکههای پژوهش در شرایطی جمعبا توجه به اینکه داده

های ورزشکاران نشان ا این حال، تعداد قابل توجهی از پاسخبوک و اینستاگرام با محدودیت همراه بود، بیوتیوب، فیس

گیرند. این موضوع بیانگر میزان ها همچنان بیش از بسیاری از بسترهای دیگر مورد استفاده قرار میداد که این شبکه

ی احتمالی هاها و هزینهای که با وجود محدودیتگونههای اجتماعی در زندگی روزمره کاربران است؛ بهنفوذ شبکه

 ها متوقف نشده است.دسترسی، استفاده از این شبکه

رسانی ها بیشتر محتوای اطلاعدهد که ورزشکاران رشته فیزیک بر این باورند که مخاطبان آنها نشان میهمچنین یافته

علمی از جمله  کنند. علاوه بر این، معرفی منابع، مطالب سرگرمی و محتوایهای اجتماعی دنبال میرا از طریق شبکه

 رود.موضوعات مورد علاقه مخاطبان در این فضا به شمار می

ویژه آمده از پژوهش، شبکه اجتماعی اینستاگرام بیشترین نقش را در جذب ورزشکاران بدنسازی، بهدستبر اساس نتایج به

مند هستند مخاطبان علاقهدر رشته ورزشی فیزیک، داشته است و پس از آن یوتیوب در رتبه دوم قرار دارد. همچنین 

ها کمترین میزان استفاده را در میان سایتصفحات مرتبط با ورزش فیزیک را در اینستاگرام دنبال کنند. در مقابل، وب

 مخاطبان این رشته ورزشی دارند.

دیگر، از جمله ها و بسترهای ارتباطی رسانهای اجتماعی و ظهور پیامرسد با وجود فیلترینگ برخی شبکهبه نظر می

های اجتماعی پرکاربرد، مخاطبان را به سمت خود اند به اندازه شبکههای داخلی، این بسترها هنوز نتوانستهرسانپیام

 جذب کنند.

های اجتماعی برای دریافت دهد که ورزشکاران رشته فیزیک تمایل دارند از شبکههای پژوهش همچنین نشان مییافته

گیری مند به بهرهها و مربیان نیز علاقهها استفاده کنند. از سوی دیگر، مدیران باشگاهارتباط با باشگاهخدمات باشگاهی و 

های اجتماعی برای ارائه خدمات ورزشی و برقراری ارتباط مؤثر با مراجعان از این فناوری و استفاده از بازاریابی در شبکه

 هستند.

ضوع شود و این موکی از مفاهیم مرتبط با جذب و حفظ مشتریان مطرح میدر این میان، تحول دیجیتال به عنوان ی

ها های ورزشی نیز قابل طرح و اجرا است. به عبارت دیگر، اگر باشگاهبلکه در سایر رشته تنها در رشته ورزشی فیزیک؛نه
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های نوین را با فناوری و مربیان بخواهند در فضای جدید رقابتی فعالیت مؤثری داشته باشند، لازم است خدمات خود

 ها در جهت گسترش و ارتقای کیفیت خدمات ورزشی بهره بگیرند.هماهنگ کرده و از این قابلیت

های مهم عصر تحول دیجیتال، توجه ویژه به مخاطبان و نیازهای آنان است؛ موضوعی که با اهداف ورزش یکی از ویژگی

تواند به عنوان ابزاری مؤثر برای برقراری ارتباط با مخاطبان، اجتماعی میهای استفاده از شبکه همچنینراستا است. نیز هم

رسانی، دریافت بازخوردها و شناسایی نیازهای آنان مورد استفاده قرار گیرد. با توجه به اینکه بسیاری از افراد روزانه اطلاع

توانند از این فرصت برای های ورزشی میهکنند، مربیان و مدیران باشگاها سپری میزمان قابل توجهی را در این شبکه

 ایجاد ارتباط مؤثرتر با مخاطبان خود بهره ببرند.

های فراگیر در دنیای امروز است که به دلیل ماهیت کاربرپسند خود، های اجتماعی یکی از فناوریبازاریابی در شبکه

ها نقش دارند که از جمله بوبیت این شبکهمورد توجه گسترده عموم قرار گرفته است. عوامل متعددی در گسترش و مح

 توان به سهولت استفاده، هزینه پایین، دسترسی آسان و قابلیت تعامل دوسویه اشاره کرد.ها میآن

ای دارد؛ زیرا در صورتی که مخاطبان و کاربران توانایی تحلیل، های اجتماعی ارتباط نزدیکی با سواد رسانهموضوع شبکه

سازی ها در جهت آگاههای این شبکهها و قابلیتتوان از ظرفیتمحتوای مناسب را داشته باشند، میارزیابی و انتخاب 

 ای بهره گرفت.جامعه و ارتقای سواد رسانه

ها در راستای تحقق اهداف ورزشی، های اجتماعی، از مزایا و امکانات آنبنابراین، اگر به جای تمرکز صرف بر معایب شبکه

توان گام مؤثری در توسعه و ارائه خدمات به اقشار مختلف جامعه بدون محدودیت استفاده شود، میرسانی و اطلاع

 گسترش خدمات ورزشی به عموم مردم برداشت.
 

 پیشنهادهای پژوهش

 .قرار گرفت بررسیهای اجتماعی خارجی مورد در این پژوهش بیشتر شبکه

های اجتماعی داخلی صورت ها و شبکهرسانها تحقیق در مورد پیامشود که با توجه به فیلترینگ این شبکهپیشنهاد می

را نیز بر جذب مخاطبین مورد بررسی  ...متغیرهای دیگر مانند: هوش عاطفی، وفاداری و رضایت مشتریان و  ضمنا  .گیرد

 .استهای ورزشی نوپا نیز مورد نیاز قرار گیرد و همچنین چنین تحقیقاتی در مورد سایر رشته

 

 بعمنا

ای بر ارتقای ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک (. نقش تبلیغات رسانه1393حسین. ) ،عیدی؛ بهرام ،یوسفی ؛رسول ،آزادی

 .75-66: (2) 2. های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه. ورزشی

بر روی نگرش به برند  های بازاریابی در رسانه های سنتی و اجتماعیبررسی نقش فعالیت(. 1396امیریان ملاباشی، شبنم. )

 .دانشگاه آزاد اسلامی واحد نراقنامه کارشناسی ارشد پایان. و قصد خرید

 . تهران: انتشارات زرنوشت.آمار و ریاضی در علوم ورزشی(. 1۴۰2تجاری، فرشاد؛ ممجد، علیرضا )

دهای کسب و بلوغ مدیریت فراینارائه چارچوب مفهومی  (.1399)مهدی.  ،نسبادرین؛ مهرعلی ،نژادهمتی ؛موسی ،جلیلی

 .۴1-2۴: (1) 9، مدیریت و توسعه ورزش شی.های ورزکار در شرکت

بر رفتار هواداران  یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتأث نیی(. تع1۴۰1. )عقوبی ن،یآذر یبدر ؛یمهد ،یمحمود ؛ههیوج ،یجوان

 .89-75 (:3) 33رسانه، فصلنامه . یورزش دادیرو

 .پرسمانانتشارات  :تهران. یورزش یابی(. بازار138۴) محمد. زاده،حسن

های رفتار مصرف کننده، ارزش ویژه برند و بازاریابی مبتنی بر رسانه(. 1396. )زاده، احمدرضاشکرچی ؛حمیدنیا، آرش

 حسابداری، مدیریت و دومین کنفرانس سالانه اقتصاد،. های مربوطه()مروری بر مدل -اجتماعی در بازارکالاهای لوکس

 .اهواز
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گری رضایت، اعتماد، ارزش درک های بازریابی در رسانه اجتماعی با نقش واسطهتاثیر فعالیت(. 1398. )زندی محب، سحر

 .تهران دومین کنفرانس ملی مطالعات نوین اقتصاد، مدیریت و حسابداری در ایران،. شده و هویت اجتماعی

های اجتماعی در بازاریابی و تأثیر بر نقش رسانه(. 139۴مجید. ) ،حیدری؛ رضاعلی ،قرائتی ؛سید عبدالله ،سجادی جاغرق

 .1۴3-127 (:1) 1۰، ایمطالعات رسانه. ساختار سازمانی

 . پیش به سوی آمادگی جسمانی. تهران: انتشارات نسل روشن.(1397)عاشقی، بهنام. 

الگوی تاثیر هشت هفته. (1396) .یونس ،خادمی ؛اسماعیلزاده، رحیمی ؛ترکفر، احمد ؛مقدسی، مهرزاد ؛شاپور ،عنبری

 .۴2-25: (1) ۴۰، ارمغان دانش د.سلامت عمومی کارمندان مرجسمانی وبر آمادگیورزش همگانی

های نوین در توسعه (. کاربرد فناوری1۴۰2هاشم. ) ،چیانکوزه؛ مرجان ،صفاری ؛رسول ،حسینیسید نوروزی ؛جواد ،فسنقری

 .۴6-3۰( 2) 12. مدیریت و توسعه ورزش. هاها و محرکهای تفریحی: چیستی پیشرانورزش

 قصد و ویژه ارزش بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی تأثیر(. 1399. )حوریه دهقانپوری، ؛حسن بحرالعلوم، ؛فرشته فیروزیان،

  17۴-1۴9 :(2) 1 ،ورزشی بازاریابی مطالعات. ورزشی هایفروشگاه مشتریان مجدد خرید

 یهاشبکه یابیبازرار یهاتیفعال ریتأث ی(. بررس1۴۰1) محمد. ی،نامق یقاسم محمد؛ ،یکمراره یاکبر ؛هیسم دهیس ی،قرب

 تیریدر شهر مشهد(. مد انیرانیا سازی)مورد مطالعه: شرکت آت داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع دیبر قصد خر یاجتماع

 .129-111 :(5۴)17 ،یابیبازار

 تهران المللی مدیریت و حسابداری،دومین کنفرانس بین بازاریابی شبکه اجتماعی، ،(1396). قنبری، سولماز ؛قنبری، بیتا

اصفهان، نشر آموخته، چاپ  ترجمه بهمن فروزنده، محل انتشار: ؛یابی(، اصول بازار1۴۰1) یو آرمسترانگ،گر پیلیف کاتلر،

 .بیست و یکم

تهران: . علی سلطانی، علی صادقیحسینترجمه:  گفتگوهای بازاریابی در استانبول(. 1۴۰۰کاتلر، فیلیپ؛ آوادگیچ، شکیب. )

 انتشارات ادیبان روز.

های اجتماعی (. طراحی الگوی تبلیغات از طریق رسانه1۴۰2شهاب. ) ،بهرامی؛ حمید ،قاسمی ؛نازنین ،راسخ ؛علی ،کریمی

 ( )در دست چاپ(2) ۴ مطالعات بازاریابی ورزشی. به منظور تاثیر بر تمایل مشتریان محصولات ورزشی

 .اسپرت-او یرشته ورزش نیبر جذب  مخاطب یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار ریتاث یبررس. (1۴۰1)کیان، الهه شهرناز. 

 .راهبرد شمال یمؤسسه آموزش عالنامه کارشناسی ارشد پایان

 (.دوم)چاپ یجهاد دانشگاه :هیاروم .ورزش یابیبازار تیریمد (.1388) مهرداد. زاده،محرم

 به مشتریان نگرش بر اجتماعی تجارت هایقابلیت تاثیر(. 1396. )فاطمه دلاور، ابراهیمی ؛مونا پور،جامی ؛حسین معینی،

 . 192-173 :(1) 9 بازرگانی، مدیریت(. اینستاگرام کاربران: موردی مطالعه) اعتماد واسطه به خرید

پژوهشگری در علوم ورزشی.  (.1۴۰2) پور، مجتبی؛ عاشقی، بهنام؛ صالحی سجاسی، کاظم.نژاد، مهرعلی؛ اسکندریهمتی

  تهران: انتشارات بامداد کتاب.
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