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 چکیده 

و قصد    یغاتتبل  یرش پرمخاطب بر پذ   یاجتماع  یدر شبکه ها  یغاتتبل  یر تاثهدف تحقیق حاضر، بررسی    هدف:

نفر از مشتریان باشگاه    273  روش شناسی:  یل می باشد.   شهر اردب  یورزش   یدر باشگاه ها   یانحضور مشتر 

  ی شیخعلی زاده اجتماع  ی ها  در شبکه   های تبلیغ های ورزشی در شهر  اردبیل بصورت داوطلبانه پرسشنامه 

( را تکمیل نمودند.  2013)   ( و قصد حضور چو و همکاران2007، پذیرش تبلیغات مریساوو و همکاران )(1402)

( در نرم  PLS-SEMبرای تحلیل داده ها از مدل سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی) 

مدل نشان داد که مدل ارائه شده از برازش مناسب  نتایج تحلیل     ها:یافتهاستفاده شد.    Smart PLSافزار  

یان  مشتر  بر پذیرش تبلیغات و قصد حضور  یاجتماع  ی ها  شبکه   (. تبلیغ در GOF= 304/0برخوردار است )

ی از طریق متغیر پذیرش تبلیغات بر قصد  اجتماع  ی ها  شبکه   تاثیر مثبت و معناداری دارد. تبلیغ در   ورزشی

می توان گفت    نتیجه گیری:  (. β=206/0؛  Sig=  0/ 01تاثیر مثبت و معناداری دارد )  یان ورزشی مشتر  حضور

به طور فعال با محتوا درگیر شوند و بازخورد خود را به  از طریق شبکه های اجتماعی  توانند  کاربران می   که

سازی در تبلیغات را افزایش داده، بلکه  گیری و شخصی نه تنها دقت هدف   شیوه بازاریابیاشتراک بگذارند. این  

های اجتماعی را به  کنندگان با تبلیغات در زندگی روزمره را نیز تغییر داده و رسانهنحوه درک و تعامل مصرف 

 ت.  های بازاریابی مدرن تبدیل کرده اس یک جزء حیاتی در استراتژی 

 یورزش یقصد حضور، باشگاه ها غات،یتبل رشیپذ ،ی اجتماع  یدر شبکه ها غاتیتبل های کلیدی: واژه
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 مقدمه 

ارتباطات   ژهیاست. گسترش ارتباطات به و  یو گسترده انسان  ع یامروز، وجود ارتباطات وس  یایمنحصر به فرد دن  یها  یژگیاز و  یکی
  ی ساخته که عصر نو را، عصر ارتباطات و جامعه امروز را جامعه اطلاعات  زیمتما  نیشیرا چنان از جوامع پ   دیجامعه جد  ک،یالکترون

اند ا  نیدر چن  (.Masdari et al, 2018)  خوانده  عنوان عنصر  یارتباط جمع  ل یرسانه ها و وسا  ،یجامعه  در   یدیکل  یبه 
را بر رفتار    یفرهنگ   ریتاث  نیشتریب  د، یتمام ابزارها و فنون جد  انیاز م  یجمع  یکنند. رسانه ها  یم   فایمهم ا  یارتباطات، نقش
  دهیباورها و خلق و خو و رفتار انسان ها اثر گذار هستند. از جمله پد رد رییعادات تازه، تغ شیدا یرسانه ها در پ  ن یجامعه دارند. ا

باشد    یم   ی اجتماع   ی شکل گرفته، شبکه ها  ریاخ  یدر سال ها  ی مختلف ارتباط  ی ها  یکه در اثر ادغام تکنولوژ   ی دیجد  یها
(McAlexander & Schouten, 1998  )در داخل    یکیزیف  وهیبه ش  غیحضور در اجتماع که تبل  یها  تیبه علت محدود

ابزار   نیتوانستند از ا  یشده بود و باشگاه ها م  ادیز  نستاگرامیا   ژهیبو  یمجاز  یموثر و کارآمد نبود، استفاده از شبکه ها  گریشهر، د
 (. Sheikhalizadeh & Soltani, 2023) باشگاه خود استفاده کنند  غیتبل یبرا یجیترو

  یزمان  نیشود. به خصوص در ا  ی محصوب م  ی ابیبازار  تی موفق  یبرا  یرفتار مصرف کننده به عنوان عامل مرکز  لیتحل  امروز
ا  شتریکه ب از  متفاوت    نیآنلا  یآجتماع   یابزارها   ریو سا  یاجتماع   یشبکه ها  نترنت،یمصرف کنندگان بالقوه در حال استفاده 

روزمره افراد    ی از زندگ  ریناپذ  یی جدا  یبه عنصر  ی اجتماع   یو رسانه ها   یمجاز  ی و فضا  نترنتیا  (. Vinerean, 2013)هستند  
کاملاً خردمندانه آن ها را به    د یهستندکه شرکت با  ینامشهود  ی ها  ییشده است. در واقع مصرف کنندگان به عنوان دارا  لیتبد

مصرف کنندگان هستند    نیچرا که ا  (.Kim & Ko, 2012) آنها را حفظ کند    یمال  یها  ییدارا  ریدست آورده و همچون سا
شرکت ها  (.  Khodadad Hosseini et al 2018)شود    ی برندها در بازار رقابت م  تیعدم موفق  ا ی  تیکننده موفق  نییکه تع

شان   تیرضا شیآنها، افزا ی را در جهت متقاعد ساز انیمناسب تلاش کنند تا رفتار مشتر یمحتوا دیو تول غاتیتبل قیاز طر د یبا
ساخته   ی به عنوان ساختارهای اجتماع   ی شبکه های اجتماع   (. Bakhsheshi, 2024) ندینما  تیهدا یوفادار جاد یا ت یو در نها

  ، ی دوست  ،یچند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات مال   ای  کی  له یسازمان ها را به وس  ایباشند که معمولا افراد    یشده از گروه ها م
  ، یاز اطلاعات در شبکه های اجتماع  یمی. امروزه حجم عظندی نما   ی ها و عادات بهم مرتبط م  یتجارت، احساسات، تعصبات، سرگرم

(.  Curran & Curran, 2014; Carminati et al, 2012های اشتراک اطلاعات در دسترس هستند)  تیسا و    وبلاگ ها
توانند از نظر    ی دولت ها م  ی دهند که مردم، سازمان ها و حت  ی را نشان م  د یمکان جد  ک ی  یاجتماع  یشبکه ها  یها  رساختیز

آموزش  ی اسیس  ،یاجتماع   ،یتجار کنند    گری کدیبا    یو  تبادل  را  خدمات  و  محصولات  افکار،  اطلاعات،  و  کنند  برقرار  ارتباط 
(Rathore et al   .)ها در جذب   رساختیز  نیگرفتند درباره نحوه استفاده از ا  م یجه، سازمان ها در سراسر جهان تصمیدر نت

ا  یمشتر بازار  جادیو  با مشتر  ی ابیرابطه  همانطور که آلالوان  و همکاران   (.Kamboj et al, 2018)  شندیندیب  ان،یسودآور 
وجود دارد    (یو برندساز  ی ارتباط با مشتر  تیریمد  ،یکیالکترون  یشفاه  غاتیتبل  غات، ی)تبل  یمختلف یابیبازار  یمعتقدند، روش ها

حال، علاقه قابل توجه   نیبا ا(.  Alalwan et al, 2017)  اعمال کنند  یاجتماع   یها  رساختی توانند در مورد ز  یکه شرکت ها م 
 ,Shareef et al)آن بوده است    غات یتبل  ل یپژوهشگران و متخصصان، به دل  دگاهی از د  ی اجتماع   ی شبکه ها  ق یاز طر  ی ابیبه بازار

آسان کند. انجام فعالیت    یمشتر   یرا برا  غیتبل  رشیتواند پذ یبه شکل مناسب م  یاجتماع   یشبکه ها  قیاز طر  غاتیتبل(.  2019
 Bahrinizadeh)را به همراه داشته باشد    غیتبل  رش یتواند پذ  ی های تبلیغاتی در جهت تمرکز بر گرایش ها و نیازهای مشتریان م

& Pourdehghan, 2015  .) 
 ی مشتر  لیتما   یداشته باشد. قصد حضور به معنا  انیبر قصد حضور مشتر  یادی ز  ریتواند تاث  ی به نوبه خود م  زین  غیتبل  رشیپذ

قصد حضور   نهیکه در زم  ی تحولات  نیاز مهمتر  یک ی(.  Moradi, 2017)باشد    ی سازمان م  ا یخدمات از شرکت    افتیدر  یبرا
  یجذب مشتر  یاز الزامات اصل  ی کیبه عنوان    یو اعتماد مشتر  تیرضا  وست، یبه وقوع پ   ستمی بدهه از قرن    نیدر آخر  یمشتر

  غات یتبل رشیآن بر پذ ریو تاث  یاجتماع  یشبکه ها غاتیتبل تیو پژوهشگران بر اهم سندگانیاز نو  یاریبس نکهیتوجه به ا با  بود.
پژوهش    نیگزارش داده اند، لذا ا  یرورزشیمختلف غ   عیدر بهبود عملکرد کسب و کار در جوامع و صنا  انیو قصد حضور مشتر
  ی اجتماع   یدر شبکه ها  غاتیپرسش پاسخ دهد که تبل  نیموضوع در صنعت ورزش بپردازد و به ا   ن یا  یقصد دارد تا به بررس

 بگذارد؟    ریتاث لیشهر اردب یورزش ی در باشگاه ها انیو قصد حضور مشتر غاتیتبل رشیتواند بر پذ ی پرمخاطب تا چه حد م
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 ق یتحق  یشناس  روش

از    یدانیم-یااطلاعات کتابخانه  یگردآور  وهیاز نظر ش  ،یها کم از نظر نوع داده  ،یاز نظر هدف کاربرد  قیتحق  نیا استفاده  با 
بود.    یمعادلات ساختار  یاب ی و بر اساس مدل   ی همبستگ-یف یها از نوع توصداده  لیو تحل  هیپرسشنامه استاندارد و از نظر تجز

  300دهند. در این پژوهش تعداد    یم  لیتشک  لیشهر اردب  یورزش  یباشگاه ها  انیمشتر  هیپژوهش حاضر را کل   یجامعه آمار
پرسشنامه ناقص بود که از    22پرسشنامه برگشت داده شد که    295شده، تعداد    عیپرسشنامه توز  300شد. از    عیپرسشنامه توز

  ی رهایمتغ  یهاداده   یآوراستفاده جهت جمع  موردشد. ابزار    یی نها  لیپرسشنامه کامل وارد تحل  273  تیخارج شد و در نها  لیتحل
 بود: ریبود که مشتمل بر چهار بخش به شرح ز یاپژوهش، پرسشنامه

اول پرسشنامه شامل سوالاتیشناختتیاطلاعات جمع  پرسشنامه   زانیو م  لاتیتحص  ت،ی در خصوص سن، جنس  ی: بخش 
 به کار گرفته شد.   یشناختتیاطلاعات جمع یآوردرآمد بود که جهت جمع

از    یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  ریها در خصوص متغداده  یجمع آور  ی: برایاجتماع   ی در شبکه ها  غاتیتبل  پرسشنامه
(،  هیگو  3(، تعامل )هیگو  2)   ی در چهار مولفه؛ سرگرم  هیگو  10( استفاده شد. پرسشنامه شامل  1401زاده )  یخعلیپرسشنامه ش

،  2مخالفم =    از، یامت  1)کاملاً مخالفم =    کرتیل  یانهیپنج گز  اس یگویه( در مق  3)  ی( و سودمندگویه  2و به روز بودن )  دیجد
  ار ی پرسشنامه با مع  یی( روا1401)  یزاده و سلطان  یخعلی. در پژوهش شباشدی( م 5و کاملاً موافقم =    4، موافقم =  3ممتنع =  

گزارش شده    913/0کرونباخ برابر    یآلفا  بیضر  روشپرسشنامه با    یی ای و پا  793/0( برابر  AVEشده ) استخراج   انس یوار  نیانگیم
ا(.Sheikhalizadeh & Soltani, 2023)است   تحل  نیدر  از  بارها  یبرا  یعامل  لیپژوهش    ی هامولفه  یعامل  یمحاسبه 

 ی مگراه  یی. رواباشند¬یبوده ولذا قابل قبول م 4/0ها بالاتر از مولفه هیکل ینشان داد که بار عامل جیپرسشنامه استفاده شد و نتا
و با روش   0/ 841کرونباخ برابر    یآلفا  بیپرسشنامه با روش ضر  ییایو پا  559/0برابر     AVE  اریپرسشنامه مذکور توسط مع

 محاسبه شد.   883/0( برابر CR)یبیترک یی ای پا

  اسیدر مق  هیگو  3( استفاده شد. پرسشنامه شامل  2007)    ساوویمر   غاتیتبل  رشی: از پرسشنامه پذغاتیتبل  رشیپذ  پرسشنامه
  ساوو ی. مرباشد ی( م5و کاملاً موافقم =    4، موافقم =  3، ممتنع =  2مخالفم =    از،یامت  1)کاملاً مخالفم =    کرتیل  یانهیپنج گز

پرسشنامه با روش    ییایو بالاتر و پا   7/0پرسشنامه    یها  هیگو  ی گزارش کرده و بار عامل  مطلوبپرسشنامه را    نیا  یی( روا2007)
ها بالاتر  مولفه  هیکل  ی پژوهش بار عامل  نی. در ا(Merisavo et al 2007)  گزارش نموده است  70/0کرونباخ را بالاتر از    یآلفا
کرونباخ برابر   یآلفا  بیبا روش ضر  امهپرسشن ییایو پا   559/0برابر    AVE  اریپرسشنامه توسط مع  یهمگرا  یی بوده و روا  4/0از  

 محاسبه شد.     883/0( برابر CR) یبیترک یی ای و با روش پا 841/0
(  2013از پرسشنامه چو  و همکاران  )  یقصد حضور مشتر  ریداده در خصوص متغ  یجمع آور  یقصد حضور: برا  پرسشنامه

گزارش   د ییپرسشنامه را مورد تا  یی ( در پژوهش خود روا2013باشد. چو و همکاران)  یم  هیگو  4استفاده شد. پرسشنامه شامل  
پژوهش بار    ن یدر ا(.  Chow et al, 2013)  گزارش کردند  738/0برابر    اخ کرونب  ینامه را با روش آلفاپرسش  ییای نموده و پا

پرسشنامه    ییا یو پا  559/0برابر     AVE  اریپرسشنامه مذکور توسط مع  یهمگرا  ییبوده و روا  4/0ها بالاتر از  مولفه  هیکل  یعامل 
 محاسبه شد. 883/0( برابر CR) یبیترک ییایو با روش پا 841/0کرونباخ برابر  یآلفا بیبا روش ضر

اطلاعات    یبه بررس  یفیانجام شد. در بخش توص  یو استنباط  یفیها در پژوهش حاضر در دو بخش توصداده   لیو تحل  هیتجز
  ها لیو تحل  هیتجز  ی استفاده شد. تمام  یمعادلات ساختار  یسازاز آزمون مدل  ی پرداخته شد و در بخش استنباط  یشناختت یجمع

 انجام شد.  Smart PLSو  SPSS23 یافزارهادر نرم
 

 قیتحق  یهاافتهی

  8/53سال سن داشتند،  40تا   30 نیدرصد ب  1/57نشان داد که  قیکنندگان در تحقشرکت یشناختتیاطلاعات جمع فیتوص
  ن یشتریدرصد بود. ب  5/57  یمربوط به کارشناس  یلیمدرک تحص  یدرصد فراوان  نیشتریدرصد زن بودند، ب  2/46درصد مرد و  

  یاستفاده از شبکه ها  ی فراوان  نیشتریدرصد بود. ب  6/32تومان در ماه با    ونیلیم  12تا    9  یدرصد درآمد مربوط به طبقه درآمد
  یسازمدل از روش مدل  لیتحل  یپژوهش برا  نیدرصد بود. در ا  37با    کا یدرصد و روب  5/61با    نستاگرامیمربوط به ا  ،یاجتماع 
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است که    یتم شامل سه مرحله اصلیالگور  نی( استفاده شده است. اPLS)  ی حداقل مربعات جزئ  کرد یبا رو  یمعادلات ساختار
 . ی( برازش مدل کل 3و  ی( برازش مدل ساختار2 ،یریگاندازه یها( برازش مدل1عبارتند از: 

  یر یگمدل اندازه  برازش

. در خصوص  شودیاستفاده م  یی و روا  ییا یپا  اریاز دو مع  یریگ اندازه  یهابرازش مدل  یبررس  ی، براPLS  لیتحل  تمیبا الگور  مطابق
نتا1ها )جدول  شاخص  یعامل  یبارها  یبررس بارها  جی(     ، یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  یهاشاخص  یعامل   ینشان داد که 

 (.  4/0 یبرخوردار هستند)بالا  یقابل قبول رو قصد حضور از اعتبا غاتیتبل رشیپذ

 . سنجش پایایی مدل از طریق بارهای عاملی در مدل ارائه شده  1جدول  
 بار عاملی  شاخص ها  متغیرها

تبلیغات در شبکه های  

 اجتماعی 

 626/0 ی مولفه سرگرم

 829/0 تعامل  مولفه 

 406/0  و به روز بودن د یجد  مولفه 

 563/0  غاتیتبل یسودمند مولفه 

 پذیرش تبلیغات 

 869/0   1گویه 

 927/0   2گویه 

 839/0   3گویه 

 قصد حضور مشتری 

 794/0   1گویه 

 887/0   2گویه 

 904/0   3گویه 

 880/0 4گویه 

 

 

  ،ی اجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  یرهایمتغ  یبیترک  یی ا یکرونباخ و پا  یآلفا  ریمقاد   هیکل  شودیمشخص م   2توجه به جدول    اب
مدل    یی ای پا  تیمناسب بودن وضع  توانیاست، پس م   یمقدار مناسب و قابل قبول  یدارا  یو قصد حضور مشتر  غات یتبل  رشیپذ

 کرد.  دییرا تا یریگاندازه

 . سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی2جدول  

 ( CRپایایی ترکیبی) آلفای کرونباخ  متغیرهای مکنون 

 731/0 701/0 یاجتماع ی در شبکه ها غاتیتبل

 911/0 852/0 غات یتبل رش یپذ

 924/0 889/0 مشتری  قصد حضور 

 

  AVE  ریمکنون محاسبه شده است. با توجه به مقاد   ریهر متغ  یبرا  Smart PLSتوسط نرم افزار    AVE  ریمقاد   3جدول    در
  ی همبستگ  گر یبرخوردار هستند. به عبارت د  ی مناسب  یهمگرا  ییروا  یمکنون مورد مطالعه دارا  یرهایکه متغ  شودیمشخص م

و    باشند یبرخوردار م  یاز برازش قابل قبول   یریگاندازه  یهامدل  جهیخود وجود دارد و در نت  ی هاهر سازه با شاخص  نیب  ییبالا
 . شودیم  دییتا یریگاندازه یهامناسب بودن برازش مدل

 

 متغیرهای مکنون  AVE. ضرایب 3جدول 
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 (AVEمیانگین واریانس استخراجی ) متغیرهای مکنون 

 590/0 یاجتماع ی در شبکه ها غاتیتبل

 773/0 غات یتبل رش یپذ

 752/0 مشتری  قصد حضور 

 

  

 ی مدل ساختار  برازش

. مطابق  شودیاستفاده م  Q2  اریو مع  R2  ا ی   R Square   بیدر پژوهش از ضرا  PLSبا روش    یبرازش مدل ساختار  یبررس  یبرا
مدل    ی، مناسب بودن برازش قو4پژوهش محاسبه شد. با توجه به جدول    یزادرون  های¬سازه  یبرا  R2  ر ی، مقاد4با جدول  

  توان ی( مQ2  >0مدل )  یزا درون  یهامربوط به سازه  Q2  ر یمقاد  یبررس  اجدول، ب  نیدر هم نی. همچنشودیم  دییتا  یساختار
 .  شودیم  دییپژوهش تا یمدل ساختار نیبشی گفت که تناسب پ 

 زا متغیرهای درون 2Qو  2R . ضرایب 4جدول  

 2R 2Q ن زا متغیرهای در

 052/0 073/0 رضایت مشتری 

 461/0 647/0 وفاداری مشتری 

 

 ی مدل کل برازش 

  GOF.  شودیاستفاده م   GOF  اریمع  قیمدل از طر  یمدل، برازش کل  یو بخش ساختار  یریگ برازش بخش اندازه   یاز بررس  پس
رابطه   قیاز طر  ار یمع  ن ی. اباشدیم   PLSاعتبار کل مدل    یشاخص برا  کیبرازش است که بعنوان    ییکویشاخص ن  کیبعنوان  

 .   گرددیمحاسبه م ریز

  
 

 
شده است، حاصل شدن مقدار   یمعرف  GOF  ی( برا36/0)  ی( و قو25/0(، متوسط )01/0)  ف یسه مقدار ضع  نکهیتوجه به ا  با

 .  باشدیمتوسط مدل پژوهش م  ینشان از برازش کل GOF  یبرا 304/0

 

 پژوهش در مدل ارائه شده  یها   هیفرض  آزمون

  ، ی و مدل کل  یمدل ساختار  ،یریگاندازه  یهابرازش مدل  یکه پس از بررس  دهدینشان م  PLSها در روش  داده  لیتحل  تمیالگور
صورت است    نیبه ا  t  بی. برازش مدل به ضرادیپژوهش رس  یها افتهیپرداخت و به    قیتحق  یهاه ی و آزمون فرض  یبه بررس  توانیم

  ب یبخش ضرا  نیکرد. در ا  دییها تادرصد معنادار بودن آن  95  نانیتا بتوان در سطح اطم  اشندب  شتریب  96/1از    د یبا  بیضرا  نیکه ا
  ز ین  5ها در جدول  مربوط به آن  ریارائه شده و مقاد  2در شکل    t  بیو ضرا  1مدل پژوهش در شکل    ی رهایاستاندارد شده مس
 گزارش شده است.

و قصد حضور  ی اجتماع  یدر شبکه ها غات یتبل ریدو متغ نیاستاندارد شده ب بیگفت که ضر توان¬ی، م5جدول  جیاساس نتا بر
معنادار   P  <  01/0= است که در سطح  347/3tبرابر    زین  ریدو متغ  نیا  نی( بt)آماره    یمعنادار  بی= و ضر120/0βبرابر    یمشتر

استاندارد   ب یضر  نیدارد. همچن  یمثبت و معنادار  ریتاث  یبر قصد حضور مشتر  یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  نیبنابرا  باشد،یم

2RiescommunalitGOF = 304/0= 
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دو    نیا  نی( بt)آماره    یمعنادار  بی= و ضر270/0βبرابر    غاتیتبل  رشیو پذ  یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  ریدو متغ  نیشده ب
 رشیبر پذ   ی اجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  نیابرابن  باشد، یمعنادار م  P  <   01/0= است که در سطح  260/5tبرابر    زین  ریمتغ
  د یی از تا  ی مطلب حاک  نیاست. ا   788/25سوم  برابر    هیفرض  یبرا  یمعنادار  بیدارد. مقدار ضر  یمثبت و معنادار  ریتاث  غاتیتبل

دوم و    هیشدن فرض  دییاست. با توجه به تا  رگذاریتاث  یبر قصد حضور مشتر  غاتیتبل  رشیدهد پذ  یسوم است و نشان م  هیفرض
و قصد    یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیتبل  نیدر رابطه ب  غاتیتبل   رشیبودن پذ  یانجیم  یعنی-قی چهارم تحق  هیفرض  ق،یسوم تحق

  ی در شبکه ها  غاتیتوان گفت که تبل  ی م   غات، یتبل  رشیپذ  یگر  یانجیشدن نقش م  د ییشود. با تا  ی م  د ییتا  -   یحضور مشتر 
 است.  یقصد حضور مشتر ی( بر رو270/0×  763/0) 206/0مثبت و معنادار برابر با  م،یمستق ریغ  یاثر یدارا یاجتماع 

  
 شده ارائه مدل  یرهایاستاندارد شده مس بیضرا. 1شکل 

 
 

 شده ارائه مدل   T-values یمعنادار بیضرا. 2شکل 
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 . نتایج تحلیل حداقل مربعات جزئی5جدول 

 فرضیه های پژوهش
ضریب مسیر 

 ( βاستاندارد)

t P-

Value 
 نتیجه آزمون 

 ( 1Hفرضیه پژوهش)

 تایید  001/0 347/3 120/0 قصد حضور   شبکه های اجتماعیتبلیغات در  

 تایید   001/0 260/5 270/0 پذیرش تبلیغات   تبلیغات در شبکه های اجتماعی

 تایید   001/0 778/25 763/0 قصد حضور   پذیرش تبلیغات 

تاثیر تبلیغات در شبکه های اجتماعی از  

طریق نقش میانجی گری پذیرش  

 تبلیغات

 
 تایید   001/0 139/5 206/0 حضور قصد 

 

 

 ی ر یگجهیو نت  بحث

بر قصد    غات یتبل  رشیپذ  قیاز طر  میمستق  ریو غ   میبصورت مستق  ی اجتماع   یدر شبکه ها  غینشان داد که تبل   قیتحق  نیا  جینتا
  اه یدایو ه  ا یآمل  قاتیتحق  جی با نتا  قیتحق  ن یا  ج یدارد. نتا  یمثبت و معنادار  ر یتاث  ل یشهر اردب  یورزش  ی باشگاه ها  انیحضور مشتر

و همکاران    ی (، قرب2022و همکاران)  م ی(، ک1402نهاد و تکه )  کی(، ن1402)  یو داور  خوندی(، ش2024و همکاران )  ی(، شا2024)
و   یشاگرد  انی(، غفور1396و همکاران )  یی(، رضا1396زاده )  یو شکرچ این دی(، حم1398و همکاران ) ینی(، خداد حس1401)

اســت    ــن ینشان دهنده ا  جینتا   نیباشد. ا  ی م  ستا( همسو و هم را2018( و سئو و پارک )2018(، لاکسامانا )1396همکاران )
 د یرفتار خر  نهیدر زم  یابی بازار  قاتیو سهولت مراحل مختلف تحق  عیباعث تسر  یاجتماع   یکه استفاده از ابزار شبکه و رسانه ها

 ن ینو کردیروو  یتکنولوژ یدستاوردها  نیدتریاز جد یکیدر نقش  یاجتماع  یکه شبکه ها یمصرف کننده شده است؛ به گونه ا
جذب    غات،یتبل  رشیبر پذ  جهیشبکه ها بگذارند و در نت  نی بر کاربران عضو ا  یعیتوانسته است اثرات متقابل و سر  یابیدر بازار

  یاز پژوهش ها نشان م   ینتایج برخ (.  Ghafourian Shagerdi et al, 2017)  اثر گذار باشند   انیمشتر  د یو قصد خر  یمشتر
بوده و همین امر موجب شده تا    یدرصد بیشتر از تبلیغات سنت  55از    شیب  ی اجتماع   یشبکه ها  غاتیدهد که نرخ فراخوان تبل

  ارتباط با مشتریان و جذب و نگهداشت آنان از این ابزار قدرتمند استفاده کنند   یبرا  یو خدمات  یتولید  یاز شرکت ها  یبسیار
(Rosen et al, 2013.)  گران یخدمات به د  ای در مورد کالا    یشبکه ها، اطلاعات   نیا  ق یاز طر  زیاز مردم ن  یدرصد قابل توجه 

محصولات و   عیترف  یبرا  یقدرتمند  یتوان به عنوان ابزار ارتباط  یم   یاجتماع   یشبکه ها  غاتیاز تبل  نیدهند. بنابرا  یانتقال م
 (.  Ahmadi, 2018)  برند استفاده کرد ریتصو تیو تقو یمانند فروش و سودآور ی به اهداف یابیدست

 
 

  حیبا نتا  قیتحق  نیا  جی دارد. نتا  یمثبت و معنادار  ریتاث  غاتیتبل  رشیبر پذ  یاجتماع   یدر شبکه ها  غینشان داد که تبل  جینتا
( همسو و هم راستا 2020)  ویو ل  یلا  ی( و وا1401(، حسن زاده )1402)  ی(، رمضان 1402)  ی زاده و سلطان  یخعلیش  قاتیتحق

و مصرف کنندگان خود ارتباط برقرار کنند تا سطح    انیسازند تا با مشتر  یقادر م   اشرکت ها ر  ی اجتماع   یباشد. شبکه ها  یم
تعامل برند به نوبه خود منجر به   شیافزا  نیو ا  (Hofman-Kohlmeyer, 2017)  ابدی  شی تعامل برند با مصرف کننده افزا

 ,Sianturi et al)  ی م  یمشتر  د یخر  دقص   ت یو در نها  (Zeqiri et al, 2024)  یآن و اعتماد مشتر  غات یبرند و تبل  رشیپذ

  ی اجتماع  یرسانه ها ی ابیآنها در قالب بازار یتهایو فعال ی اجتماع  یدر رسانه ها یورزش یحضور شرکت ها و باشگاه ها(. 2022
توسط شرکت ها برندها    یاجتماع  یرسانه ها  یاب یصورت که بازار  نیدارد به ا  یبرند اثر مثبت  ری از برند و تصو  انیمشتر  یبر آگاه 

ارتقا  یم  رشیو پذ   ( Khodadad Hosseini et al, 2018)  شده  انیبرند در ذهن مشتر  گاه یارزش و جا  یتواند منجر به 
 .  دینما  یم لیتسه یورزش انیمشتر یبرا غاتیتبل

دارد.   یمثبت و معنادار  ریتاث  لیشهر اردب  یورزش  یباشگاه ها  انیبر قصد حضور مشتر  غاتیتبل  رشینشان داد که پذ   جینتا
( همسو و هم  1400)  یخانیزاده و ول  ی( و شکرچ1400)  ی(، نور1401)  یچانیس  انیمحمد  قاتیتحق  حیبا نتا  قیتحق  نیا  جینتا

محصولات و خدمات خود با استفاده    غیرا صرف تبل  یادیو تلاش ز  نهیباشد. سازمان ها و شرکت در سراسر جهان هز  یراستا م
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 نکه یوجود دارد و ا  غاتینوع از تبل  ن یا  یریدر مورد انکان پذ  ینگران  نیا  شهیاساس هم  نیکنند. بر ا  ی م  یاجتماع  یاز شبکه ها
( با توجه به  2022( و گااو  )2019)  مکارانو ه  فیرا جذب کنند. شر  یشتریب  انیتوانند مشتر  ی م  غاتیاز تبل  وهیش  نیچگونه ا

شود که تمام عوامل مهم بر   یو سازمانده  یطراح یبه گونه ا  دیبا یاجتماع  یشبکه ها غاتیخود عنوان نمودند که تبل قاتیتحق
 (.  Shareef et al, 2019; Gao, 2022) ردیاثربخش را در نظر بگ غاتیتبل جاد یو ا غاتیتبل رشیپذ

 

 یو قدردان  تشکر

 کنند.   ی م ینمودند، تشکر و قدردان  یهمکار قی تحق نیا یداده ها یجمع آور نهیکه در زم یکسان هیاز کل نیمولف
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Abstract 

Objective:The purpose of this study is to investigate the effect of advertisements in popular social networks on 

the acceptance of advertisements and the attendance intention of customers in the sports clubs of Ardabil city. 

Methodology: 273 sports customers in Aradabil city voluntarily filled out the Sheikhalizadeh  advertising in social 

networks questionnaire (2021), the Merisavo Ads acceptance questionnaire (2007) and the Chow et al attendance 

intention (2013). Structural equation modeling based on the partial least squares (PLS-SEM) in software Smart 

PLS was used to analyze the data. Results:The results showed that the proposed model hag good fit (GOF=0.304). 

The results showed that the advertisements in social networks has a positive and significant effect on the 

acceptance of advertisements and attendance intention. Advertisements in social networks has a positive and 

significant effect on attendance intention through moderation role of the acceptance of advertisements (β= 0.206 

Sig= 0.01). Conclusion: It can be said that users can actively engage with content and share their feedback through 

social networks. This marketing approach has not only increased the accuracy of targeting and personalization in 

advertising, but has also changed how consumers perceive and interact with advertisements in their daily lives, 

making social media a vital component of modern marketing strategies. 

 

 

Keywords: Advertisements in Social Networks, Acceptance of Advertisements, attendance Intention, Sports 

Clubs 

 

mailto:sajed.pourhassan@gmail.com

