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 مقاله پژوهشی

 
 یانجیبا توجه به نقش م یورزش های باشگاهبه  انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه تیقابل تأثیر

 اعتماد کاربران

 
*2ذاکریان علی ،1معین رضا حمید  

.قم، قم، ایران مهر طلوع دانشگاه ورزشی، مدیریت ارشد کارشناسی . دانشجوی1  
.قم، قم، ایران مهر طلوع بدنی، دانشگاه تربیت گروه . استادیار2  

 
 چکیده

 .باشد می اعتماد کاربران یانجیبا توجه به نقش م یورزش های باشگاهبه  انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه تیقابل تأثیر نییحاضر تع قیهدف تحق
. تعداد دقیق دهند میرزمی شهر کاشان تشکیل  های ورزشو  سازی بدنورزشی  های باشگاهجامعة آماری پژوهش حاضر را کلیة زنان و مردان فعال در 

تصادفی  تصور بهنمونة  عنوان بهنفر با توجه به جدول مورگان  384جامعه آماری به دست نیامد. با توجه به عدم دسترسی محقق به تعداد کامل جامعه، 
همکاران های ورزشی فلاح و (، پرسشنامه جذب مشتریان باشگاه201۷) پرسشنامه اعتماد مشتری السد و همکارانانتخاب گردیدند. ابزار پژوهش شامل 

 افزار نرمحاصل از این پژوهش با استفاده از  وتحلیل تجزیه( بود. 1398همکاران )ی توسط دستغیب و اجتماع های رسانه تیقابل( و پرسشنامه 1398)
 هایی مشخصهتوصیفی  آماراستنباطی انجام گردید. در بخش  آمارتوصیفی و  آماردر دو سطح  4اس نسخه الپی افزار نرمو  24نسخه  SPSSآماری 

رابطه بین  تأثیرپژوهش نشان داد که ضریب  نتایج استنباطی از آزمون معادلات ساختاری استفاده گردیده شد. آمارمانند فراوانی، درصد و در بخش 
 برجذب یاجتماع های رسانه بنابراین قابلیت ؛باشدمی 96/1آن بیشتر از  1۷2/9باشد و مقدار تی می 439/0 ،انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه تیقابل

 255/0 ،انیمشتر اعتمادبر  یاجتماع های رسانه تیقابلرابطه بین  تأثیرنتایج پژوهش نشان داد که ضریب دارد.  تأثیر یورزش های باشگاهبه  انیمشتر
متغیر  ؛ ودارد تأثیر یورزش های باشگاهبه  انیمشتر اعتمادبر  یاجتماع های رسانه بنابراین قابلیت؛ باشدمی 96/1آن بیشتر از  465/4باشد و مقدار تی می

 کند. عمل می یورزش های باشگاهبه  انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه تیقابلعنوان متغیر میانجی بین  اعتماد مشتریان به
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Abstract 

The aim of this study is to determine the impact of social media capabilities on attracting customers to 

sports clubs, considering the mediating role of user trust. The statistical population of this study 

includes all active men and women in bodybuilding and martial arts sports clubs in Kashan city. The 

exact number of the statistical population was not determined. Due to the researcher's lack of access to 

the complete population, 384 individuals were randomly selected as a sample according to Morgan's 

table. The research instruments included the Customer Trust Questionnaire by Alsad et al. (2017), the 

Customer Attraction to Sports Clubs Questionnaire by Fallah et al. (2019), and the Social Media 

Capabilities Questionnaire by Dastgheib et al. (2019). Data analysis from this research was conducted 

using SPSS software version 24 and PLS software version 4, at both descriptive and inferential 

statistical levels. In the descriptive statistics section, characteristics such as frequency and percentage 

were used, while structural equation modeling was used in the inferential statistics section. The results 

of the study showed that the coefficient of the relationship between social media capabilities and 

customer attraction is 0.439, with a t-value of 9.172, which is greater than 1.96. Therefore, social 

media capabilities have an impact on attracting customers to sports clubs. The results also showed that 

the coefficient of the relationship between social media capabilities and customer trust is 0.255, with a 

t-value of 4.465, which is greater than 1.96. Therefore, social media capabilities have an impact on 

customer trust in sports clubs. Furthermore, customer trust acts as a mediating variable between social 

media capabilities and customer attraction to sports clubs. 
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 مقدمه
ها، که در طول قرن صنعت بزرگ و در حال رشد است

 است شده تبدیلورزش به یک صنعت میلیارد دلاری 

ها در زمینه ورزش و ارتباط شرکتگذاری که سرمایه

های ورزشی موجب رشد بیشتر صنعت با سازمان ها آن

در یک محیط تجاری پویای جهانی،  و ؛اندورزش شده

-نوآوری و تغییر از موارد اساسی در زمینه ورزش می

 2ژو در این راستا(. 2016همکاران،  و 1آنا جرمن) باشند

(، آل 2020) همکارانو  3(، آلمیدا2020) همکارانو 

 همکاران و 5( و سالینن2020) همکارانو  4نسور

های خود اظهار کردند که توسعه ( در پژوهش2020)

بازاریابی و برند سازی باعث افزایش  های فعالیت

اشتیاق خرید، بهبود رفتار خرید و افزایش مشتریان در 

شود، این در حالی است که در صنعت ورزش می

لیل گستردگی جامعه هدف، بهبود صنعت ورزش به د

تواند که افزایش مشتریان بازاریابی می های برنامه

صنعت برتری در دنیای پررقابت  حال بااین کمک کند.

در . های مناسب بازاریابی استنیازمند استراتژی ورزش

این راستا استفاده از فضای مجازی و تبلیغات آنلاین 

تواند راهبردی نوین در جهت تغییرات در رفتار می

مجازی و وفادار نمودن او باشد. فضای  کننده مصرف

از اپلیکیشن ها است که بر مبنای اینترنت  گروهی

و به افراد امکان  شوند میایجاد  هستند و بر روی وب

از زمان و مکان را  نظر صرفاطلاعات  آسانتبادل 

با  عنوان بهمجازی را . امروزه کاربران فضای دهد می

منبع اطلاعات با توجه به محصولات و  ترین ارزش

 موردحمایتارتباط بازاریابی  های شبکه جای بهخدمات 

ابزار  عنوان بهسنتی  طور بهکه  گیرند میشرکت در نظر 

کیم و ) .کردند میترویج کالا و خدمات عمل 

 های شبکه(. در این زمینه و بر پایه 2016همکاران،

                                                           
1 German, Ana 

2 Zhou 

3 Almeida 

4 Al-Nsour 

5 Sallinen 

از رویکردها نوین بازاریابی نیز  توان میاعی اجتم

 استفاده کرد.

کاربران عقاید خود را با یکدیگر به فضای مجازی در 

دهند. این مطلب  گذارند و پیشنهاد می اشتراک می

کنندگان عقایدی دربارة کالا دهد که مصرف نشان می

کنند یا خدمتی که قصد خرید آن را دارند جستجو می

دهد که  (. مطالعات نشان می1392)خیری و جرجرزاده، 

گیری به خرید،  قبل از تصمیم مشتریاندرصد  60

دهند  را مدنظر قرار می مشتریانعقاید و نظرات دیگر 

از سویی استفاده از فضای  (.2008)لو و همکاران، 

د زمینه استفاده از راهبردهای بازاریابی توان میمجازی 

 آورد. نوین را فراهم

اند توجه  های اجتماعی توانسته رو، شبکه این  از

گیران را به خود جلب  پژوهشگران، بازاریابان و تصمیم

؛ 2018، ۷؛ چو و کیم2019، 6کنند )چو، لین و کائو

؛ 2020همکاران، و 9؛ ویز2014، 8تو و هو -سی

در این راستا جانستون و  .(2020همکاران، و 10ایجلرز

تبلیغاتی در  های برنامه( دریافتند که 2020) همکاران

فضای مجازی باعث افزایش اشتیاق خرید در افراد 

 .شود می

باعث تغییر ارتباطات بازاریابی  یمجاز یفضااز سویی 

تدریج ارتباطات  اند. کاربران اینترنت بهسنتی شده

دهند که این ارتباطات در شکل تجاری را شکل می

در بیشتر  .گرفتبان شکل میسنتی، از جانب بازاریا

کاربرد وسیعی  یمجاز یکشورهای پیشرفتة دنیا فضا

اند و تقریباً همة جوانب زندگی مردم را در پیدا کرده

اند به ها توانستهفضادهندگان این اند و سازمانبرگرفته

کنندگان بهترین شکل از این ابزار استفاده کنند و تولید

د با توجه به اطلاعاتی انمحصولات و خدمات توانسته

آورند اعتماد و وفاداری ها به دست میکه از این شبکه

 و 11بالاکریشنانبه برند را در مشتری تقویت کنند )
                                                           
6.Chu, Lien & Cao 

7 Chu & Kim 

8 . See-To & Ho 

9 Wiese 

10 Eijlers 

11 . Balakrishnan 
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های جدیدی را روش یمجاز ی. فضا(2014همکاران، 

-کنندگان ارائه میها و مصرفبرای ارتباطات به بنگاه

فضای توانند از طریق ایجاد یک ها میدهند. بنگاه

توانند با عمومی روی اینترنت که در آن کاربران می

های یکدیگر ارتباط برقرار کنند، بر محدودیت

کنندگان غلبه کنند. امروزه جوامع جغرافیایی مصرف

و از آن  اند یافته گسترش یمجاز یدر فضا شدت بهبرند 

 کنند میتبلیغی خود استفاده  های برنامهبرای پیشبرد 

از سویی الگوی انتخاب و نوع  (.2020، 1)کانگ

مختلف  های موقعیتواکنشی که شخص یا مشتری در 

و خرید  گیری تصمیمخرید همچون انتخاب، بررسی و 

به عوامل موقعیتی و غیر موقعیتی  دهد میاز خود نشان 

مختلفی بستگی دارد و درک چگونگی این عوامل بر 

 حائز اهمیت است. کننده مصرفرفتار 

ی اجتماعی در ایران به سبب ایجاد هاگسترش شبکه

و افزایش قدرت مخاطبان  غیررسمی ای رسانهفضای 

برای تبلیغات و رشد فرهنگ  توجهی قابلفرصت 

استفاده اقشار در ایران  مجازی ایجاد کرده است.

مختلف جامعه از فضای مجازی و روند رو به رشد آن 

فرصتی ویژه برای صنعت ورزش در جهت شکوفایی و 

عملکرد خود به لحاظ افزایش دسترسی به  گسترش

های بازاریابی و بهبود مخاطب برای تدوین استراتژی

از کیفیت خدمات خود است و آگاهی از  ها آنادراک 

حضور فعال در فضای مجازی بر  اثرگذاریروند 

های ترویجی و تبلیغی تواند بر توسعه برنامهمشتری می

نقش اعتماد  حال بااین در فضای مجازی کمک کند.

به صداقت و  ها آنمشتریان به فرایند بازاریابی و اعتماد 

مشتری  برجذبد توان میدر تبلیغات  شده معرفیمزایای 

اعتماد را  (1996میشرا )و حائز اهمیت باشد.  اثرگذار

پذیر بودن در برابر تمایل یک طرف به آسیب عنوان به

مقابل  این انتظار یا باور که طرف بر اساسطرف دیگر 

دراکر  کند.مطمئن، باز و قابیل اعتماد است، تعریف می

گوید: اعتماد چیزی است که در درباره اعتماد می

                                                           
1 . Kang 

سازمان جریان دارد و برای تبادل دانش در سازمان 

رود و این تبادل دانش برای رقابت و شمار میحیاتی به

رسد )آدامز و پایداری سازمان ضروری به نظر می

 و بشر زندگی تاریخ برابر قدمتی اعتماد .(2،2008ویسول

تمام  تقریباً دارد. هاانسان میان اجتماعی تعاملات آغاز

 اعتماد است. اعتماد بر مبتنی انسان زندگی های جنبه

 روابط بشر بوده، زندگی در مهم عنصری شک، بدون

 دارد. در بستگی مفهوم این به ها انسان میان معنادار

 دچار مفهوم این کردن عملیاتی در محققان حاضر حال

 اعتماد، از بنیادی ارائة معنایی در و هستند مشکل

 به توجه با اعتماد، است مسلم آنچه دارند. نظر اختلاف

 مختلف محققان توسط تحقیقاتی گوناگون های زمینه

در این است.  شده سازی مفهوم متفاوتی های شکل به

( پژوهشی با عنوان 1399) همکارانباکری و راستا 

اجتماعی بر وفاداری  های رسانهبازاریابی  تأثیربررسی 

به انجام  برند با توجه به نقش میانجی اعتماد مشتری

اعتماد مشتری نیز بر وفاداری نام تجاری رساندند و 

مثبت و معنادار دارد. همچنین نتایج نشان  تأثیر)برند( 

های اجتماعی با توجه به نقش داد که بازاریابی رسانه

میانجی اعتماد مشتری بر وفاداری نام تجاری )برند( 

اعتماد به کیفیت  حال بااین. مثبت و معنادار دارد تأثیر

 های شبکهخدمات و مواردی که در بازاریابی در 

نقش مهمی بر رفتار مشتری  شود میاجتماعی عنوان 

ار قر تأثیرداشته و فرایند جذب مشتری را تحت 

 .دهد می

 یورزش یهاباشگاه امروزه طورکلی بهو  حال بااین

که  اند شده تأسیسدر سراسر کشور  شماری بیمتعدد و 

و  یبا مشکل جذب مشتر زین ها آن شتریب متأسفانه

 یادیز یهر روزه تعداد لیدل نیو به هم اند مواجهعضو 

 ؛شود می لیشده و تعط یدچار ورشکستگ ها آناز 

 ها باشگاه یکنون یاست در بازار رقابت ستهیشا نیبنابرا

و حفظ  کسویجذب منابع از  یبرا عتریهرچه سر

. لذا ندینما اندیشی چاره گرید یاز سو شیخو انیمشتر

                                                           
1. Adams & Wiswell 
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مانند  یاجتماع یابیبازار های رسانه رسد میبه نظر 

جهت  یدیجد های زمینهبتوانند ی اجتماع های شبکه

 های رسانهبه وجود آورند. هدف  انیمشتر شتریجذب ب

 گاهیجا حیتشر یورزش در حوزه یاجتماع یابیبازار

 نیکه از ا باشد می افراد جامعه یها در سلامتباشگاه

 تیعنا با .را حل کند یبتواند معضل جذب مشتر قیطر

 تأثیردر خصوص  یاطلاعات محدود نکهیبه ا

در ورزش موجود  یمشتر برجذب یاجتماع های رسانه

 تیقابل تأثیر نییحاضر تع قیاست، لذا هدف تحق

 های باشگاهبه  انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه

 اعتماد کاربران یانجیبا توجه به نقش م یورزش

 .باشد می

 

 شناسی روش

 که ؛باشد میتحلیلی  -روش این پژوهش توصیفی

جامعة آماری  .گردد میپیمایشی انجام  صورت به

پژوهش حاضر را کلیة زنان و مردان فعال در 

رزمی شهر  های ورزشو  سازی بدنورزشی  های باشگاه

. تعداد دقیق جامعه آماری به دهند میکاشان تشکیل 

دست نیامد. با توجه به عدم دسترسی محقق به تعداد 

نفر با توجه به جدول مورگان  384کامل جامعه، 

 تصادفی انتخاب گردیدند. رتصو بهنمونة  عنوان به

 ابزار پژوهش
 پرسشنامه اعتماد مشتریان

پرسشنامه اعتماد مشتری السد و  با  اعتماد مشتری

. این مقیاس دارای شود میسنجیده  ( 201۷) همکاران

 این گذاری نمره طریقه  است که ای گزینهپنج  سؤال 9

است که  ای درجه پنجطیف لیکرت  اساسبر  پرسشنامه

 5موافقم= کاملاًتا  1مخالفم= کاملاًآن از  های گزینه

 دهنده نشان 5نمره  که طوری بهشده است،  بندی رتبه

 1بیشترین میزان توجه به اعتماد مشتری و نمره 

کمترین میزان توجه به اعتماد مشتری  دهنده نشان

. آقایی و همکاران پایایی این پرسشنامه را باشد می

 گزارش کردند. 0.88

 پرسشنامه جذب مشتریان
های های ورزشی پرسشنامه جذب مشتریان باشگاه

مؤلفه  4گویه و  22 شامل (،1398) همکارانفلاح و 

 شده طراحیای لیکرتی پنج گزینه صورت بهاست و 

 قیمت(، ۷ تا 1 سؤالات) محصولشامل  ها مؤلفهاست. 

 مکان( و 1۷ تا 12 سؤالات) ترویج(، 11 تا 8 سؤالات)

( 1398) همکاران( بود. فلاح و 22 تا 18 سؤالات)

 گزارش کردند. 0.83پایایی این پرسشنامه را 

 یاجتماع های رسانه تیقابلپرسشنامه 

ی توسط دستغیب و اجتماع های رسانه تیقابلپرسشنامه 

است. برای طراحی این  شده طراحی( 1398) همکاران

برجسته  مصاحبه( با اساتید 14) مصاحبهپرسشنامه از 

حوزه بازاریابی متخصص در حوزه ورزش برخی از 

های برجسته برندهای ورزشی ایرانی )با تولیدکننده

توجه به میزان تولید، فروش و صادرات( و رسیدن به 

گویه و در قالب  13ع نظری استفاده شد که شامل اشبا

ی لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت، سه مؤلفه

امتیاز تا  5ای لیکرت )خیلی زیاد، پنج گزینه صورت به

تدوین شد. روایی این پرسشنامه  امتیاز( 1خیلی کم، 

و پایایی پرسشنامه  تأییدتوسط اساتید مدیریت ورزشی 

الفای کرونباخ،  وسیله به( 1398) همکارانرا دستغیب و 

 گزارش نمودند. ۷9/0

مذکور پس از تهیه به تعداد لازم تکثیر  های پرسشنامه

و جهت توزیع پرسشنامه و همچنین ارائه توضیحات 

مورد نیاز به پاسخ دهندگان استفاده شد. پس از 

استخراج وجهت  ها داده، ها پرسشنامهتمامی  آوری جمع

 آماری آماده شد. وتحلیل تجزیه

حاصل از این پژوهش با استفاده از  وتحلیل تجزیه

اس الپی افزار نرمو  24نسخه  SPSSآماری  افزار نرم

استنباطی  آمارتوصیفی و  آماردر دو سطح  4نسخه 

 هایی مشخصهتوصیفی  آمارانجام گردید. در بخش 

استنباطی از  آمارمانند فراوانی، درصد و در بخش 

 آزمون معادلات ساختاری استفاده گردیده شد.

https://academicguides.waldenu.edu/ddba8531
https://academicguides.waldenu.edu/ddba8531
https://academicguides.waldenu.edu/ddba8531
https://arman-pajoohan.ir/shop/
https://arman-pajoohan.ir/shop/
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 برای تحلیل مدل استفاده شد. Smart- PLSافزار از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم
 

 مورداستفادههای مشخصات آزمون -1جدول 

 حد مجاز هدف از آزمون آزمون
 بارهای ضرایب

 عاملی
 0.4 از بیشتر یا برابر سنجش پایایی مدل

 0.۷ از بیشتر یا برابر سنجش پایایی مدل کرونباخ آلفای

 0.۷ از بیشتر یا برابر سنجش پایایی مدل ترکیبی پایایی

 -3و  3بین  هاسنجش نرمال بودن توزیع داده چولگی

 -5و  5بین  هاسنجش نرمال بودن توزیع داده و کشیدگی

 0.4 از بیشتر یا برابر روایی همگرا AVE معیار

 96/1بیشتر از  پژوهش ساختاری مدل برازش t-values مقادیر

R ضرایب
2 

پنهان  متغیرهای به مربوط ساختاری مدل برازش بررسی
 مدل )وابسته( زای درون

 ضعیف، مقادیر برای ملاک عنوان به 0.6۷و  0.33، 0.19مقدار  سه
 قوی و متوسط

Redundancy 
 تغییرپذیری مقدار به مربوط ساختاری مدل برازش بررسی

 زا درون متغیر یک های شاخص
 است تر مطلوب باشد بیشتر هرچه معیار این

GOF قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به 0.36و  0.25، 0.01 مقدار کلی مدل ساختاری بخش برازش 

 
 نتایج

 کمترین و توصیفی، بیشترین های یافته اساسبر 

 3/45وضعیت سنی به ترتیب با  بر اساسفراوانی 

 30تا  21درصد مربوط به گروه سنی زیر  9/4درصد و 

سال به بالا است. بیشترین و کمترین  41سال و 

 0/56مدرک تحصیلی به ترتیب با  بر اساسفراوانی 

درصد مربوط به مدرک دکتری است.  9/2درصد و 

سال با درصد  5شترین درصد فراوانی به افراد زیر بی

 9/8سال به بالا با  15و کمترین آن به  ۷/43فراوانی 

 .باشد میدرصد 

 هابررسی طبیعی بودن توزیع داده
 از ها داده تهینرمال نییتع ی(، برا2009)  ریبنابرگفته ه

جدول نشان داد  جیاستفاده شد. نتا یدگیو کش چولگی

قرار ندارد  -3و  3 نیب انیجذب مشتر ریمتغ یکه چولگ

 -5و  5 نیب انیجذب مشتر ریمتغ یدگیکش نیهمچن

نرمال برخوردار  عتوزی از ها داده نیقرار ندارد؛ بنابرا

 انسیکووار افزارهای استفاده از نرم جازهو ا ستندین

محور  انسواری افزار¬از نرم دیمحور وجود ندارد و با

SmartPLS .استفاده نمود 

 

 هانتایج چولگی و کشیدگی به منظور بررسی طبیعی بودن توزیع داده  -2 جدول

 نمونه 
 کشیدگی چولگی

 خطا آماره خطا آماره

 192/0 958/1 248/0 653/1 384 اعتماد مشتریان

 192/0 345/5 248/0 ۷48/3 384 جذب مشتریان

 192/0 011/1 248/0 921/0 384 اجتماعی های رسانهقابلیت 

     384 تعداد
 

 برازش مدل ساختاری
نوبت به  گیری اندازه های مدلبعد از بررسی برازش 

که  گونه همان. رسد میبرازش مدل ساختاری پژوهش 

 برخلافاشاره شد، بخش مدل ساختاری  قبلاً

)متغیرهای آشکار(  سؤالات، به گیری اندازه های مدل
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 گردد.بررسی می ها آنمیان کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط 

 برازش مدل ساختاری -1 شکل
 

 : (t-values)مقادیرt داری معنیضرایب 
برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین 

معیار،  ترین اساسیکه اولین و  شود میمعیار استفاده 

 t-values یا همان مقادیر t داری معنیضرایب 

 .باشد می

بین متغیر در  ی رابطهمعیار برای سنجش  ترین ابتدایی

است.  t داری معنیبخش ساختاری(، اعداد )مدل 

بیشتر شود، نشان  96/1مقدار این اعداد از  که درصورتی

-فرضیه تأیید درنتیجهبین متغیرها و  ی رابطهاز صحت 

است. البته باید  95/0های پژوهش در سطح اطمینان 

توجه داشت که اعداد فقط صحت رابطه را نشان 

توان با آن و شدت رابطه بین متغیرها را نمی دهند می

 سنجید.

 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

 (t-values)مقادیرt داری معنیضرایب  -2شکل 

 3 برای T-Value مقدار فوق، جدول دو به توجه با

 و باشد می 96/1 بیشتر تحقیق فرضیات به مربوط رابطه

برازش  معنای به این .است تأییدشده ها رابطه همه

 .است مدل مناسب
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 روابط در مدل ساختاری T-Valueمقادیر  -3جدول 

 T-Value روابط

 465/4 اجتماعی بر اعتماد مشتریان های رسانهقابلیت 

 1۷2/9 مشتریان برجذباجتماعی  های رسانهقابلیت 

 134/10 مشتریان برجذباعتماد مشتریان 

 

 3 برای T-Value مقدار فوق، شکل دو به توجه با

 96/1از  بیشتر تحقیق فرضیات به مربوط رابطه

 معنای به این .است تأییدشده ها رابطه همه و باشد می

 .است مدل برازش مناسب

و  گیری اندازهمدل کلی شامل هر دو بخش مدل 

برازش آن، بررسی برازش  تأییدو با  شود میساختاری 

 .شود میدر یک مدل کامل 

 :GOF معیار
معادلات  های مدلمربوط به بخش کلی  GOF معیار

ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار محقق 

و  گیری اندازهتواند پس از بررسی برازش بخش می

بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش 

توسط تننهاوس و  GOF کلی را نیز کنترل نماید. معیار

ابداع  2004( در سال Tenenhaus et al) همکاران

 گردید و فرمول آن در زیر آمده است.

مقادیر اشتراکی = این مقدار از میانگین مجذور بارهای 

 .آید میعاملی هر متغیر به دست 

 

 

 اشتراکی مقادیر میانگین : از                             

 .آید می دست به مدل زای درون متغیر هر

 زای درون متغیرهای R Square مقادیر : میانگین

 .است مدل

 0.36و  0.25، 0.01 مقدار برازش شاخص این برای 

 شده معرفی قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به که

 است.
 

 برازش مدل کلی -4جدول 
  R Square(R2) Communality GOF 

 410/0 0.۷54 5۷6/0 جذب مشتریان

 0.654 198/0 اعتماد مشتریان

 

 عنوان بهکه  0.36و  0.25، 0.01 با توجه به سه مقدار

 شده معرفی GOF مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای

نشان از برازش  36/0است و حصول مقادیر بیشتر از 

 کلی قوی مدل دارد.

از اعتماد کاربران برای بررسی میانجی بودن متغیر 

طورکلی در آزمون  شود. به آزمون سوبل استفاده می

نرمال برای بررسی توان از تخمین  سوبل می

برابر است با   Zداری رابطه استفاده کرد. آماره معنی

 دیگر مقدار عبارت به؛ به خطای استاندارد آن  a*bنسبت

Value -Z آوریم: را از رابطه زیر به دست می 

 

 

 برای بررسی میانجی بودن سلامت روان آزمون سوبل -1فرمول 

a بین و  پیش: ضریب مسیر )بارعاملی( میان متغیر

 255/0میانجی=

b 51۷/0بارعاملی( میان متغیر میانجی و ملاک=) یرمس: ضریب 

aS06۷/0=بین و میانجی : انحراف معیار مسیر متغیر پیش 

bS0۷8/0=: انحراف معیار مسیر متغیر میانجی و ملاک 

و  301/3آمده از آزمون سوبل برابر با  دست به Zمقدار 

باشد و سطح  می 038/0میزان انحراف معیار آن 

باشد که  می Z ،01/0آمده از مقدار  دست داری به معنی

 %95بوده و بنابراین با سطح اطمینان  05/0کمتر از 

عنوان متغیر میانجی بین  متغیر اعتماد مشتریان به
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به  انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه تیقابل

 کند. عمل می یورزش های باشگاه

 

 گیری نتیجهبحث و 
رابطه بین  تأثیرنتایج پژوهش نشان داد که ضریب 

 439/0 ،انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه تیقابل

 ؛باشدمی 96/1آن بیشتر از  1۷2/9باشد و مقدار تی می

 انیمشتر برجذب یاجتماع های رسانه بنابراین قابلیت

دارد. این نتیجه با نتایج  تأثیر یورزش های باشگاهبه 

همکاران قهرمان و ، (1396همکاران )غفوریان و 

( و جانستون و 2021سپهریان و همکاران )، (1396)

همکاران غفوریان و همسو است.  (2020همکاران )

بازاریابی  تأثیر( در مقاله خود با عنوان 1396)

اجتماعی بر وفاداری برند و قصد خرید  های شبکه

که در بازارهای  اند کردهچنین بیان  کنندگان مصرف

 وجوی جستدر  ها شرکترقابتی امروز مدیران  شدت به

جدیدی برای آگاه ساختن مردم از  های روش

 نیاز ا یکی محصولات و بهبود برند خود هستند.

اجتماعی است که تحول بزرگی در  های رسانه ها روش

 .و بازاریابی اینترنتی ایجاد کرده است وکار کسبحوزه 

ابعاد  دهد میآماری این پژوهش نشان  های یافته

 ،دهان به دهاناجتماعی )بازاریابی  های شبکه

قصد  ( برآنلاین و جوامع آنلاین غاتیتبل ،یکیالکترون

همکاران ان و قهرم. دارد تأثیرخرید و وفاداری به برند 

بر مشتریان  بندی بخش عنوان به( در تحقیقی 1396)

 یاجتماع های شبکهبه بازاریابی  ها آنواکنش  اساس

نتایج حاکی از  پرداختند.( نستاگرامیا مطالعه موردی:)

 تأثیربسیار تحت  و مبلغانآن است که دو گروه فعالان 

و  گیرند میمجازی قرار  های شبکهتبلیغات در 

به  لیتما به برند، یریدرگ ،ها آنمحرک  ترین مهم

افراد گروه  اغلب است. دهان به دهانخرید و تبلیغات 

که تحت  اند دادهمجرد شکل  های زنفعالان را 

از آن مبلغان قرار دارند که  پس تأثیرترین گروه هستند،

 .باشند میخوشه در بین پنج خوشه  ترین بزرگ

به  ها آن تمایلی بیتفاوت مبلغان با فعالان  ترین مهم

حجم شایان توجهی از جامعه  درمجموع خرید است.

درصد( به بازاریابی در شبکه اجتماعی  4/42)

. سپهریان و اند دادهاینستاگرام واکنش مثبت نشان 

( در تحقیق خود که با هدف بررسی 2021همکاران )

ت اجتماعی برقصد خرید در صنع های شبکهنقش 

خود پی بردند  های بررسیورزش انجام گرفت، پس از 

ارتقا دانش و آگاهی  واسطه بهاجتماعی  های شبکهکه 

تا میزان قصد خرید افراد در  گردد میمشتریان سبب 

مختلف صنعت ورزش بهبود یابد.  های حوزهمیان 

( در پژوهشی با عنوان 2020همکاران )جانستون و 

 غات: در استفاده ازتجربه احساسی و اثربخشی تبلی

EEG  تبلیغاتی در  های برنامهدر بازاریابی دریافتند که

خوشایند و  فضای مجازی با ایحاد یک تجربه احساسی

. در شود میمثبت باعث افزایش اشتیاق خرید در افراد 

های ورزشی با  باشگاهگفت  توان میتبیین این نتیجه 

تولید محتوای جذاب و آموزشی، نظیر ویدیوهای 

توانند توجه  ای، می تمرینی، نکات سلامتی و تغذیه

کاربران را به خود جلب کنند. این محتواها نه تنها 

ای برای  دهند بلکه انگیزه اطلاعات مفیدی را ارائه می

مثال،  عنوان بهکنند.  عضویت در باشگاه ایجاد می

توانند  های زنده می ویدیوهای تمرینی کوتاه و آموزش

توانند به اهداف  دهند که چگونه می به کاربران نشان

ای برای پیوستن  ورزشی خود دست یابند و این انگیزه

های اجتماعی  رسانه. همچنین به باشگاه خواهد بود

کنند.  امکان ارتباط مستقیم با مشتریان را فراهم می

توانند از این فرصت برای پاسخگویی به  ها می باشگاه

، دریافت بازخورد و حل مشکلات مشتریان سؤالات

. این تعاملات (2023همکاران،  و 1بهنامکنند )استفاده 

شود و  موجب ایجاد اعتماد و وفاداری در مشتریان می

کند.  را به عضویت و فعالیت در باشگاه ترغیب می ها آن

تواند تجربه  پاسخگویی سریع و تعاملات دوستانه می

کند و احساس تعلق به مثبت مشتریان را تقویت 

                                                           
1 Behnam Behnam 
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همکاران،  و 1بلوویکدهد )افزایش  ها آنباشگاه را در 

های  های تبلیغاتی رسانه قابلیت(. از سویی 2021

دهد که تبلیغات  ها این امکان را می اجتماعی به باشگاه

دهند دقیق به مخاطبان هدف نمایش  طور بهخود را 

. از طریق ابزارهای موجود، (2021، 2ویداوسکا)

معیارهایی  اساستوانند تبلیغات خود را بر  ها می اشگاهب

مانند سن، جنسیت، موقعیت جغرافیایی و 

گذاری کنند. این نوع  های ورزشی هدف مندی علاقه

وری تبلیغات را افزایش  تواند بهره تبلیغات هدفمند می

دهد و مشتریان جدیدی را جذب کند که به خدمات 

های  رسانهن حال . در عیمند هستند باشگاه علاقه

ای در مورد رفتار و  اجتماعی اطلاعات گسترده

های ورزشی  دهند. باشگاه ترجیحات کاربران ارائه می

های  ها برای بهبود استراتژی توانند از این داده می

ها به  بازاریابی و ارتباطی خود استفاده کنند. تحلیل داده

های  کند تا نیازها و خواسته ها کمک می باشگاه

تریان را بهتر درک کنند و خدمات و پیشنهادات مش

خود را مطابق با این نیازها تنظیم کنند. این 

های جدید  تواند به شناسایی فرصت ها می وتحلیل تجزیه

 .برای جذب و نگهداشت مشتریان منجر شود

های  دهند که رسانه نشان می شده انجامهای  تحلیل

دهند،  ئه میای که ارا گسترده های باقابلیتاجتماعی 

مشتریان به  برجذبمؤثری  طور بهتوانند  می

بگذارند. از تولید محتوای  تأثیرهای ورزشی  باشگاه

تا تبلیغات هدفمند و  (2021، 3سامورگرفته )جذاب 

، همه این (2022و همکاران،  4لی) نیآنلاایجاد جوامع 

های ورزشی را در جذب و  توانند باشگاه ها می قابلیت

مشتریان یاری دهند. این موضوع نگهداشت 

های جامع و مبتنی بر  دهنده نیاز به استراتژی نشان

های اجتماعی برای موفقیت در جذب و  رسانه

 .های ورزشی است نگهداشت مشتریان در باشگاه

                                                           
1 Bulovic 

2 Widawska 

3 Samur 

4 Li 

رابطه بین  تأثیرنتایج پژوهش نشان داد که ضریب 

 255/0 ،انیمشتر اعتمادبر  یاجتماع های رسانه تیقابل

؛ باشدمی 96/1آن بیشتر از  465/4باشد و مقدار تی می

 انیمشتر اعتمادبر  یاجتماع های رسانه بنابراین قابلیت

دارد. این نتیجه با نتایج  تأثیر یورزش های باشگاهبه 

(، 1399همکاران ) (، تازیکه1399همکاران )باکری و 

شیرخدایی و ( و 1398همکاران )دهدشتی شاهرخ و 

 همسو است. (1396همکاران )

بررسی ( پژوهشی با عنوان 1399همکاران )باکری و 

اجتماعی بر وفاداری برند با  های رسانهبازاریابی  تأثیر

به انجام رساندند.  توجه به نقش میانجی اعتماد مشتری

اجتماعی بر  های رسانهنتایج نشان داد که بازاریابی 

مثبت  تأثیروفاداری نام تجاری )برند( و اعتماد مشتری 

و معنادار دارد. اعتماد مشتری نیز بر وفاداری نام 

مثبت و معنادار دارد. همچنین نتایج  تأثیرتجاری )برند( 

اجتماعی با توجه به  های رسانهنشان داد که بازاریابی 

نقش میانجی اعتماد مشتری بر وفاداری نام تجاری 

همکاران  . تازیکهمثبت و معنادار دارد تأثیر)برند( 

 های رسانهبازاریابی  تأثیر( پژوهشی با عنوان 1399)

به انجام  اجتماعی بر اعتماد به برند و وفاداری مشتریان

تحقیق نشان داد که بازاریابی  های یافته رساندند.

اجتماعی بر اعتماد به برند و وفاداری  های رسانه

. دهدشتی مثبت دارد تأثیرمشتریان در بانک پارسیان 

نقش ( پژوهشی با عنوان 1398همکاران )شاهرخ و 

عوامل اجتماعی و فرهنگی در رفتار خرید 

به انجام  اجتماعی های شبکهدر  کنندگان مصرف

نشان داد که توصیه  آمده دست بهنتایج رساندند. 

-معنی تأثیردیگران و شرایط اجتماعی  تأییددوستان، 

های اجتماعی دارند و داری بر اعتماد افراد به شبکه

کننده به داری بر تمایل مصرفمعنی تأثیرراد، اعتماد اف

. های اجتماعی داردخرید پوشاک از طریق شبکه

( در پژوهشی با عنوان 1396همکاران )شیرخدایی و 

اعتماد  یریگ شکلاجتماعی بر  های رسانه تأثیربررسی 

مطالعة موردی: )و وفاداری به برند در جامعة برند 
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گزارش دادند که پژوهش  (شبکة اجتماعی اینستاگرام

 یریگ شکلاجتماعی را بر  های رسانه تأثیرحاضر 

اعتماد و وفاداری به برند در جامعة برند بررسی کرده 

مثبت و معنادار  تأثیرنتایج پژوهش نشان دهندة  است.

هویت فردی و هویت اجتماعی بر جوامع برند در 

اجتماعی است؛ همچنین جوامع برند در  های شبکه

 تأثیراجتماعی بر اشتراکات جامعة برند  ایه شبکه

مشترکات  تأثیرمثبت و معناداری داشته است. دربارة 

جامعة برند بر تعامل اجتماعی و استفاده از برند تنها 

رابطة میان تعهد اجتماعی و تعامل اجتماعی معنادار 

نبوده است. تعامل اجتماعی و استفاده از برند نیز بر 

مثبت و معنادار  تأثیرارد. در نهایت د تأثیراعتماد برند 

در تبیین  است. تأییدشدهاعتماد برند بر وفاداری به برند 

های اجتماعی فرصتی  رسانهگفت  توان میاین نتیجه 

کنند تا  های ورزشی فراهم می نظیر برای باشگاه بی

مستقیم و شفاف با مشتریان خود ارتباط برقرار  طور به

های منظم و  توانند از طریق پست ها می کنند. باشگاه

های روزمره، دستاوردها و  های واقعی از فعالیت داستان

تجربیات مثبت اعضای خود به اشتراک بگذارند. این 

تواند اعتماد مشتریان را جلب  شفافیت در ارتباطات می

کنند که در جریان  احساس می ها آنکند، زیرا 

های باشگاه قرار دارند و اطلاعات واقعی و  فعالیت

ترین  یکی از مهم. کنند دریافت می یاعتماد قابل

های ایجاد اعتماد، پاسخگویی سریع و مؤثر به  جنبه

های  های مشتریان است. رسانه و نگرانی سؤالات

دهند که  ها می اجتماعی این امکان را به باشگاه

ها و نظرات مشتریان پاسخ دهند و  به پیام سرعت به

تواند  را حل کنند. این نوع پاسخگویی می ها آنمسائل 

دهی باشگاه به مشتریان را تقویت  حس توجه و اهمیت

نظرات و . را به باشگاه افزایش دهد ها آنکرده و اعتماد 

تواند نقش  تجربیات مثبت دیگر اعضا و مشتریان می

عتماد ایفا کند. مشتریان بالقوه مهمی در افزایش ا

کنند و  معمولاً به نظرات و تجربیات دیگران توجه می

کنند.  مرجع اعتماد استفاده می عنوان بهرا  ها آن

توانند با تشویق اعضا به  های ورزشی می باشگاه

های اجتماعی، از  گذاری تجربیات خود در رسانه اشتراک

به باشگاه  این قابلیت برای افزایش اعتماد عمومی

 .استفاده کنند

گسترده  های باقابلیتهای اجتماعی  رسانه طورکلی به

بسزایی در افزایش اعتماد مشتریان  تأثیرتوانند  خود می

های ورزشی داشته باشند. شفافیت در  به باشگاه

ارتباطات، پاسخگویی سریع، انتشار نظرات و تجربیات 

ن امنیت مثبت کاربران، ارائه محتوای آموزشی و تضمی

و حفظ حریم خصوصی، همگی عواملی هستند که از 

توانند اعتماد مشتریان را  های اجتماعی می طریق رسانه

 های ورزشی تقویت کنند. به باشگاه

آمده از  دست به Zمقدار  آمده دست بهنتایج  اساسبر 

و میزان انحراف معیار آن  301/3آزمون سوبل برابر با 

آمده از  دست داری به باشد و سطح معنی می 038/0

بوده و  05/0باشد که کمتر از  می Z ،01/0مقدار 

متغیر اعتماد مشتریان  %95بنابراین با سطح اطمینان 

 یاجتماع های رسانه تیقابلعنوان متغیر میانجی بین  به

کند.  عمل می یورزش های باشگاهبه  انیمشتر برجذب

 (، تازیکه1399همکاران )این نتیجه با نتایج باکری و 

همکاران (، دهدشتی شاهرخ و 1399همکاران )

همسو است.  (1396همکاران )شیرخدایی و ( و 1398)

های اجتماعی نقش مهمی در جذب مشتریان به  رسانه

به سادگی از  تأثیر اما این؛ های ورزشی دارند باشگاه

شود، بلکه اعتماد  طریق تعاملات مستقیم حاصل نمی

یک میانجی کلیدی در این فرآیند  عنوان بهکاربران 

های  های رسانه ترین قابلیت یکی از مهم .کند عمل می

اجتماعی، امکان ارتباط مستقیم و شفاف با مشتریان 

 توانند با ارائه اطلاعات های ورزشی می است. باشگاه

ها و دستاوردهای  ها، برنامه روز از فعالیت دقیق و به

خود، اعتماد کاربران را جلب کنند. این ارتباطات شفاف 

توانند حس اعتماد و اطمینان را در مشتریان بالقوه  می

تواند منجر به  که این اعتماد به نوبه خود می ایجاد کنند

های اجتماعی فضایی  رسانه. جذب بیشتر مشتریان شود
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گذاری نظرات و تجربیات  ناسب برای اشتراکم

مشتریان فعلی هستند. بازخوردهای مثبت و تجربیات 

تواند نقش مهمی در ایجاد اعتماد  موفق مشتریان می

در مشتریان بالقوه داشته باشد. وقتی کاربران ببینند که 

دیگران از خدمات باشگاه راضی هستند و تجربیات 

ود نیز به عضویت در باشگاه اند، احتمالاً خ مثبتی داشته

ارائه محتوای آموزشی و ارزشمند از . شوند ترغیب می

دهنده تعهد  تواند نشان های اجتماعی می طریق رسانه

باشگاه به ارتقاء دانش و سلامت مشتریان باشد. این 

های  ای، برنامه توانند شامل نکات تغذیه محتواها می

باشند. این  تمرینی، ویدیوهای آموزشی و مقالات مفید

توانند اعتماد کاربران را نسبت به  نوع محتواها می

، درنتیجهتخصص و دانش باشگاه افزایش دهند و 

. برای پیوستن به باشگاه را تقویت کنند ها آنانگیزه 

های اجتماعی نقش مهمی در جذب  های رسانه قابلیت

 تأثیرهای ورزشی دارند، اما این  مشتریان به باشگاه

شود بلکه اعتماد کاربران  قیم حاصل نمیمست طور به

یک میانجی کلیدی در این فرآیند عمل  عنوان به

کند. ارتباطات شفاف، بازخوردهای مثبت کاربران،  می

ارائه محتوای آموزشی و ارزشمند، پاسخگویی سریع و 

و استفاده از تأییدات اجتماعی همگی  سؤالاتمؤثر به 

عتماد کاربران را توانند ا هایی هستند که می از راه

تواند به نوبه خود منجر به  افزایش دهند. این اعتماد می

 های ورزشی شود. جذب بیشتر مشتریان به باشگاه
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