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Extended Abstract 

Introduction 

In today’s digital age, social media has become a powerful tool that influences almost every aspect of 

modern life. From politics to fashion, its reach is vast and transformative. One area where social 

media has had a significant impact is in the promotion of sport and physical activity; platforms such 

as Instagram, Twitter, Facebook and TikTok have not only increased awareness of various sports but 

have also encouraged people to adopt a more active lifestyle. Therefore, fitness centers are an 

important part of the health and physical activity industry, and their growth has been impressive in 

recent years. Today, given the importance of social media marketing, especially in fitness centers, and 

the impact that the quality of relationships has on the commitment and loyalty of individuals, which 

causes individuals to attract others in a viral way, it is necessary to conduct research in this regard so 

that it can be used by the managers of these centers to increase customers and their willingness to use 

these centers again. Although marketing through social networks has become an important issue in the 

field of sports today, it should be examined more specifically in the field of fitness centers and sports 

clubs and the important role that viral advertising plays in social media marketing. Also, factors such 

as the quality of members' relationships with each other and employees, which leads to emotional 

dependence of individuals, and the role that attachment to place plays in viral advertising, should be 

considered and research should be conducted in this field, because all of these are essential for 

attracting and retaining customers in fitness clubs. Therefore, the main question of the researcher is  

what is the relationship between social media marketing and the quality of relationships with viral 

advertising in fitness clubs in Tehran, and what role does the attachment to place variable play in this? 

 

Methodology 

The research method in this study is applied in terms of purpose and from a strategic perspective, it is 

a correlational research that was conducted by field method and questionnaire distribution. The 

statistical population includes all athletes in fitness clubs in Tehran. Considering the large number of 

athletes in fitness clubs in Tehran, multi-stage cluster sampling was used in such a way that the 22 

districts of Tehran were divided into 5 sections including: Northeast, Northwest, Center, Southeast, 

and Southwest, and two districts were selected from each section by lot, and one club was randomly 

selected from each district, and finally, individuals were selected by simple random sampling. To 

study social media marketing, the standard questionnaire of Agha Alizadeh (1400) which has 13 items 

was used, and to study the quality of relationships, the standard questionnaire of Pierce et al. (1991) 

which has 29 questions was used, and to study viral advertising, the standard questionnaire of De Ron 

and Gray (2005) was used. The reliability of this questionnaire was reported as 0.78, 0.76, and 0.85, 

respectively. Descriptive statistics and central and dispersion indices were used to examine the 
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demographic characteristics of the respondents. Also, SPSS version 22 software was used to test the 

research hypotheses, and PLS version 4 software was used to model structural equations. 

 

Results 
Descriptive findings showed that 39.3% of the research samples were men and 60.7% were women. 

The age group of 21 to 30 years old had the highest frequency with 40.9% of the participants, and the 

associate and bachelor's degree groups had the highest frequency among the educational groups with 

41.7%. The results of the study showed that the marketing components of social networks have a 

significant relationship with viral advertising and its components, and also the quality of relationships 

components have a significant relationship with viral advertising and its components. Finally, it is 

concluded that clubs should strengthen the sense of belonging and emotional attachment of athletes by 

creating meaningful and continuous interactions on social networks. 

 

Discussion and Conclusion 

The aim of the present study was to investigate the relationship between social media marketing and 

relationship quality with viral advertising in athletes of fitness centers in Tehran. The evolution of 

social media has changed the way some brands interact with individuals. The use of social media by 

companies active in the audience service sector has grown significantly. Therefore, especially in the 

health and fitness sector, where customer acquisition is very important, it has occurred, and managers 

of organizations in this field have increasingly recognized the benefits of social media as a powerful 

tool and are implementing their marketing strategies. In addition, social media is an important channel 

for fitness managers; because these organizations can create motivation for behavior change by using 

Internet technologies and social media. The results of the study showed that the marketing 

components of social networks have a significant relationship with viral advertising and its 

components, and the quality of relationships also have a significant relationship with viral advertising 

and its components. Therefore, according to the results of the present study, it is suggested that clubs 

strengthen the athletes' sense of belonging and emotional attachment by creating meaningful and 

continuous interactions on social networks. Fitness clubs should also focus their marketing strategies 

on social networks on producing high-quality and attractive content, especially by using storytelling 

methods and user-generated content. It is also suggested that they have a regular plan for publishing 

content with appropriate frequency to prevent audience saturation. Holding group challenges, 

publishing exclusive content from athletes' activities, and creating interactive groups can be effective 

in this regard, and it is suggested that clubs create two-way communication systems with athletes and 

pay special attention to their opinions and suggestions. Also, training employees in effective 

communication with customers and creating an intimate atmosphere in the club can improve the 

quality of relationships. 
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 مقاله پژوهشی

 

های اجتماعی و کیفیت روابط با تبلیغات ویروسی در ورزشکاران مراکز ارتباط بازاریابی شبکه

 اندام شهر تهران تناسب
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 چکیده
روش  اندام شهر تهران بود. تناسبهای اجتماعی و کیفیت روابط با تبلیغات ویروسی در ورزشکاران مراکز هدف از پژوهش حاضر ارتباط بازاریابی شبکه

 پرسشنامه توزیع و میدانی روش به که است همبستگیحقیقات تدر این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و از منظر استراتژی جزو  مورداستفاده شده تحقیق
اندام شهر  های تناسب با توجه به کثرت ورزشکاران باشگاه باشد. میاندام شهر تهران  های تناسب ورزشکاران باشگاه ةجامعه آماری شامل کلی گردید. انجام

بخش شامل: شمال شرق، شمال غرب، مرکز، جنوب  5شهر تهران به  ةگان 22بدین شکل که مناطق  ای و ای چندمرحله گیری خوشهاز نمونه تهران،
شده است و  ه یک باشگاه به شکل تصادفی در نظر گرفتهشده و از هر منطق شرق و جنوب غرب تقسیم و از هر بخش دو منطقه به قید قرعه انتخاب

 13 ( که دارای1400) آقاعلیزاده استاندارد پرسشنامة از اجتماعی هایشبکه بازاریابی بررسی برای اند. شده صورت تصادفی ساده گزینشدرنهایت افراد به
 ویروسی تبلیغات بررسی باشد و برای سؤال می 29 ( که دارای1991) مکارانه و پیرس استاندارد پرسشنامة از روابط کیفیت بررسی باشد و برای گویه می

های  از آمار توصیفی و شاخص ،دهندگانشناختی پاسخ. برای بررسی مشخصات جمعیتشد استفاده (،2005گری ) و ران دی استاندارد پرسشنامة از
 استفاده 4 نسخه SLP افزارنرم از ساختاری معادلات یابی مدل برای و 22 نسخة ssss افزار نرم از تحقیق، فرضیات آزمون و برایمرکزی و پراکندگی 

و همچنین  های آن دارد های اجتماعی ارتباط معناداری با تبلیغات ویروسی و مؤلفه های بازاریابی شبکه مؤلفه کهنتایج پژوهش نشان داند  .گردید
ها با ایجاد تعاملات معنادار و  تا باشگاهشود گیری میهای آن دارد. در نهایت نتیجه وسی و مؤلفههای کیفیت روابط ارتباط معناداری با تبلیغات ویر مؤلفه

 های اجتماعی، حس تعلق و دلبستگی عاطفی ورزشکاران را تقویت نمایند. مستمر در شبکه
 

 

 های اجتماعی، کیفیت روابط، تبلیغات ویروسیبازاریابی شبکه بازاریابی،کلمات کلیدی: 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

How to Cite: Darestani, S A., Bagherian Farah Abadi, M., Emadi, M. (2025). The relationship between social media 
marketing and relationship quality with viral advertising among athletes in fitness centers in Tehran, Journal of 
Management and Organizational Behavior in Sport, 14(19), 124-134.In Persian.  

 

mailto:Mohsen.bagherian1@iau.ir


 124-134 ،19، شماره 14 ، دوره1404 اییزپمدیریت و رفتار سازمانی در ورزش، 

127 

 مقدمه
های اجتماعی به ابزار  رسانه ،امروزه در عصر دیجیتال

ای از  اند که تقریباً بر هر جنبه شده قدرتمند تبدیل
از  ؛(2020 ،1مارتینز) گذارند ثیر میأزندگی مدرن ت

ها گسترده و نفوذ آن ةدامن ،دسیاست گرفته تا مُ
های  هایی که رسانه یکی از حوزه .کننده است دگرگون

ترویج  ،اند توجهی در آن داشته ثیر قابلأاجتماعی ت
هایی مانند  پلتفرم ؛ورزش و فعالیت بدنی است

تنها آگاهی تاک نهفیسبوک و تیک ،توییتر ،اینستاگرام
بلکه افراد را  ؛اند های مختلف را افزایش داده از ورزش

 2)آبزا اند تر نیز ترغیب کرده به اتخاذ سبک زندگی فعال
بخش  اندام مراکز تناسب ،از این رو. (2022 ،و همکاران

مهمی از صنعت سلامت و فعالیت بدنی هستند که 
های اخیر چشمگیر بوده  ها در سال رشد آن

 .(2022 و همکاران، 3فطری) است
ها در بازاریابی صنعت  ترین چالشیکی از بزرگ

حال جذب  حفظ مشتریان فعلی و درعین ،اندام تناسب
 ؛(2019 ،و همکاران 4گنگ) مشتریان جدید است

های اجتماعی بر قصد خرید  ثیر رسانهأبنابراین ت
ستون اساسی یک استراتژی بازاریابی  ةکنندمصرف

ثر است که نشان داده است باعث ایجاد اعتماد و ؤم
 5کمپاچ) شود وفاداری در ورزشکاران باشگاه ورزشی می

 .(2024 ،و همکاران
برخی  تعامل نحوة اجتماعی های رسانه تکامل همچنین

 از استفاده است. داده تغییر را افراد با برندها از
 بخش در فعال های شرکت توسط اجتماعی های شبکه

 )پارک است داشته توجهی قابل رشد مخاطبان، خدمات
 و سلامت حوزة در ویژه به رو، این از (.2014 ،6دیتمور و

 است، مهم بسیار مشتری جذب آن در که اندام تناسب
-فزاینده طور به زمینه این در ها سازمان مدیر و داده رخ

 ابزار عنوانبه را اجتماعی هایرسانه مزایای ای

                                                           
1. Martínez 

2. Abza 

3. Fitri 

4 .Gong 

5. Kernbach 

6. Park & Dittmore 

 خود بازاریابی های استراتژی و دادند تشخیص قدرتمند
 بر علاوه (.2015 همکاران، و 7)فیلو کنندمی اجرا را

 مدیران برای مهم کانال یک اجتماعی هایرسانه این،
 با توانندمی هاسازمان این زیرا هستند؛ اندام تناسب
 اجتماعی های رسانه و اینترنتی هایفناوری از استفاده
همکاران،  و 8)لارانجو کنند ایجاد را رفتار تغییر انگیزة
 مورد منطقة اندام، تناسب صنعت رو، این (. از2014
 بوده خصوص به متعدد مطالعات برای زیادی علاقة
 بر اجتماعی هایرسانه اثرات کهطوریبه است،

 و برند از آگاهی کنندگان، مصرف اندام تناسب رفتارهای
و  9)گائو گیردمی قرار موردبررسی سالانه مالی گردش

 (.2024همکاران، 
از سویی دیگر در عصر دیجیتال، بازاریابی ویروسی 

ها برای جذب  عنوان یکی از مؤثرترین استراتژی به
شود.  مشتریان جدید و افزایش تعامل با برند شناخته می

توانند از این ابزار برای  سازی نیز می های بدن باشگاه
گسترش مخاطبان خود استفاده کنند. تحقیقات نشان 

های  پذیر در شبکه دهد که محتوای جذاب و اشتراک می
صورت تصاعدی باعث افزایش  تواند به اجتماعی می

 ؛(2020 همکاران،و  10آگاهی از برند شود )اسمیت
های  های اجتماعی، باشگاه بنابراین با گسترش شبکه

ای برای استفاده از بازاریابی  سابقه سازی فرصت بی بدن
ویروسی دارند. کاربران این حوزه معمولاً محتوای 

های شخصی  ها و موفقیت اندام، چالش مرتبط با تناسب
تواند به یک  گذارند که این امر می را به اشتراک می

ای  طبق مطالعه ابزار قدرتمند برای تبلیغات تبدیل شود.
توسط محتوای تولیدشده توسط کاربران تأثیر 

 .(2022 ،11لان  )کا توجهی بر اعتماد مشتریان دارد قابل
کیفیت رابطه عاملی  ،نظرانبه اعتقاد برخی از صاحب 

مطمئن با مشتریان و درنهایت  ةمهم در برقراری رابط
ها است و کیفیت رابطه شبیه  سازمان بهبود عملکرد

رزیابی کلی از توان و قدرت رابطه و میزان نوعی ا

                                                           
7. Filo 

8. Laranjo 

9. Gao 

10. Smith 

11. Kalan 
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پاسخگویی آن به نیازها و انتظارات طرفین 

-مراجعه ،از سویی. (2016 ،)ابراهیمی و عالی است

که ارتباط مبتنی بر تعهد و اعتمادی با  کنندگان هنگامی
راضی هستند و پیوند عاطفی با  ،سازمان داشته باشند
بیشتر  ةتر )مراجعکند و تعامل بیش سازمان برقرار می

 این . ازبا سازمان دارند اثرات اجتماعی و تسهیم دانش(
 از او ارزیابی و ادراک مشتری به رابطه کیفیت رو،

 مشتریان با برخورد در ها آن رفتار و کارکنان با تعاملات
 که است عواملی از یکی کیفیت رابطه دارد. بستگی

 در (.2012 نیا، )رحیم گرددمی رابطه موفقیت به منجر
 های باشگاه در اعضا روابط کیفیت مهم مسئلة اینجا

 هایسازمان تمام که گونههمان شود؛می مطرح ورزشی
 هستند، مشتریان افزایش و حفظ دنبالبه خدماتی
 این از خدماتی هایسازمان از نیز ورزشی های باشگاه

 مشتریان با مستمر ارتباط دنبالبه و مستثنا نیستند امر
 توسعة و درآمد کسب و سود افزایش آن، دنبال به و

 دست به منظوربه مشتری با ارتباط تنها اما خود هستند؛
این  کیفیت بلکه نیست؛ کافی وفادار مشتریان آوردن
 (.2022 زاده،)قلی است اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط

 در مشتری تجربة اهمیت باید وکارهاکسب بنابراین،
 بر زیرا کنند؛ درک را رقابتی بسیار خدمات های بخش
 تأثیر دهان به دهان ارتباطات و مشتری نیت حسن

 ورزشی خدمات ارائة در مهمی نقش تنها نه و گذارد می
 نیز را مراکز این ارزش بلکه کند؛ می ایفا اجتماعی
 این از (.2014 ل همکاران، و 1کنند )ژانگ می برجسته

 ارائة که دادند نشان پژوهشی در (2016) 2مایکل رو،
 به پاسخ و مشتریان انتظار با مطابق مناسب خدمات
 وفاداری بر تأثیرگذار عوامل از مشتریان نیازهای
 ویروسی تبلیغات با نیز وفاداری این که است مشتریان

 به وفاداری همچنین .دارد ارتباط مشتری توسط
 است ممکن ورزشی خدمات دهندة ارائه های باشگاه
 اطلاعاتی هایکانال عنوانبه مشتریان که شود سبب
 از غیررسمی ارتباطی هایشبکه طریق از و کرده عمل

                                                           
1. Zhang 

2. Michael 

 ورزشی هایباشگاه برای ایبالقوه مشتریان دوستان
 که عواملی مطالعة و شناسایی رو، این از. کنند ایجاد

-می منجر شفاهی تبلیغات انجام و عاطفی وفاداری به

 3پدرسون همچنینرسد. می نظربه ضروری شود،
 بر اساس عاطفی وفاداری که کردند بیان (2018)

 محصول یک به نسبت او تعهد و مشتری احساسات
 نسبت بیشتر شناخت دلیل به مشتری عبارتی،به است.

همکاران  و گوئن خان. دارد دلبستگی محصول به
 کیفیت با رابطة یک چگونه که کردند ( بررسی2023)
 و باشد تأثیرگذار تواند می اندام تناسب مراکز مشتریان با
 باید تنهانه اندام تناسب مراکز که رسیدند نتیجه این به

 باید بلکه دهند؛ ارائه را عالی امکانات با عالی خدمات
 برآورده برای دوستانه رفتاری با دیدهآموزش کارکنانی

 .کنند فراهم را مشتری انتظارات کامل کردن
 اجتماعی هایشبکه بازاریابی اهمیت به با توجه امروزه 

 که کیفیت تأثیری و اندام تناسب مراکز در خصوصبه
 گرددمی سبب که دارد افراد وفاداری و تعهد بر روابط
 لازم کنند، جذب را دیگر افراد ویروسی شکل به افراد
 مورد تا شود انجام خصوص این در تحقیقاتی است

 جهت در که گیرد قرار مراکز این مدیران استفادة
 از مجدد استفادة برای هاآن تمایل و مشتری افزایش

 طریق از بازاریابی امروز اگرچه .شود استفاده مراکز این
 مهم امری به ورزش عرصة در اجتماعی هایشبکه
 در ترتخصصی صورتبه باید اما است؛ گشته تبدیل
 ورزشی هایباشگاه و اندام تناسب مراکز حوزة

 تبلیغات که مهمی نقش به و گیرد قرار موردبررسی
. پرداخت دارد اجتماعی هایشبکه یابیبازار در ویروسی
 با اعضا روابط کیفیت نظیر عواملی به باید همچنین
 افراد عاطفی وابستگی به منجر که کارکنان و یکدیگر

 تبلیغات در مکان به دلبستگی که نقشی و شود می
 زمینه این در تحقیقاتی و کرد توجه دارد، ویروسی

 و مشتری جذب برای موارد این تمامی زیرا شود؛ انجام
 ضروری امری سازی بدن هایباشگاه در هاآن حفظ
 بین که است این محقق اصلی سؤال لذا. است

                                                           
3. Podoshen 
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 تبلیغات با روابط کیفیت و اجتماعی هایشبکه بازاریابی
 چه تهران شهر اندام تناسب هایباشگاه در ویروسی
 چه مکان به دلبستگی متغیر و دارد وجود ارتباطی

 در این میان دارد؟ نقشی

 

 پژوهش یشناس روش
روش تحقیق در این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و از 

 به که است همبستگیحقیقات تمنظر استراتژی جزو 
جامعه  گردید. انجام پرسشنامه توزیع و میدانی روش

اندام  های تناسب ورزشکاران باشگاه ةآماری شامل کلی
با توجه به کثرت ورزشکاران  است.شهر تهران 

گیری از نمونه اندام شهر تهران، های تناسب باشگاه
 22بدین شکل که مناطق  ای و ای چندمرحله خوشه

بخش شامل: شمال شرق، شمال  5شهر تهران به  ةگان
غرب، مرکز، جنوب شرق و جنوب غرب تقسیم و از هر 

شده و از هر  بخش دو منطقه به قید قرعه انتخاب
شده  منطقه یک باشگاه به شکل تصادفی در نظر گرفته

صورت تصادفی ساده است و درنهایت افراد به
 هایشبکه بازاریابی بررسی برای اند. شده گزینش

( که 1400) آقاعلیزاده استاندارد پرسشنامة از اجتماعی
 از روابط کیفیت بررسی باشد و برای گویه می 13 دارای

( که 1991) همکاران و پیرس استاندارد پرسشنامة
 تبلیغات بررسی باشد و برای سؤال می 29 دارای

گری  و ران دی استاندارد پرسشنامة از ویروسی
پایایی این پرسش نامه به ترتیب  .شد استفاده (،2005)

برای بررسی  گزارش شده است. 85/0و  76/0،  78/0
از آمار  ،دهندگانشناختی پاسخمشخصات جمعیت
های مرکزی و پراکندگی استفاده  توصیفی و شاخص

 افزار نرم از تحقیق، فرضیات آزمون برای همچنین شد.
ssss و ساختاری معادلات یابی مدل برای و 22 نسخة 

 .گردید استفاده 4 نسخه SLP افزارنرم از استفاده با

 

 پژوهشهای یافته
از  درصد 3/39نشان دادندکه  ی توصیفیها افتهی

درصد را زنان  7/60های پژوهش مردان و نمونه
 9/40 سال با 30تا  21دهند. گروه سنی تشکیل می

بالاترین فراوانی را دارا  کننده شرکتدرصد از افراد 
 7/41بودند و گروه تحصیلی کاردانی و کارشناسی با 

ی تحصیلی را ها گروهر میان درصد، بیشترین فراوانی د
 دارا بودند.

 
 قیتحق یرهایمتغ عیآزمون نرمال بودن توز جینتا -1جدول 

 وضعیت سطح معناداری آماره آزمون کلوموگراف اسمیرنف متغیرهای تحقیق
 غیرطبیعی 001/0 761/1 های اجتماعی بازاریابی شبکه

 غیرطبیعی 001/0    561/1 کیفیت روابط

 غیرطبیعی 001/0 491/1 تبلیغات ویروسی

 غیرطبیعی 001/0 691/1 دلبستگی به مکان

 
آزمون کلوموگراف اسمیرنف  1با توجه به نتایج جدول 

مشخص گردید که متغیرهای تحقیق در وضعیت 

غیرطبیعی قرار دارد که جهت بررسی فرضیه های 

 .استفاده گرددتحقیق از آمار ناپارامتریک 
 

 در ارتباط با تبلیغات ویروسی های اجتماعی بازاریابی شبکه آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن برای جینتا -2جدول 

 
تبلیغات 

 ویروسی

مؤلفه شدت 

بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه ارزیابی 

مثبت بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه محتوای 

بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه رفتار 

 ویروسی

های اجتماعی بازاریابی شبکه  781/0*  651/0*  566/0*  890/0*  784/0*  
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تبلیغات 

 ویروسی

مؤلفه شدت 

بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه ارزیابی 

مثبت بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه محتوای 

بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه رفتار 

 ویروسی

های اجتماعی مؤلفه شبکه  671/0*  689/0*  601/0*  557/0*  649/0*  

*801/0 مؤلفه مشارکت اجتماعی  822/0*  798/0*  778/0*  813/0*  

*523/0 مؤلفه مدیریت ادراک  451/0*  617/0*  589/0*  578/0*  

 

های  بازاریابی شبکهکه  دهد یمنشان  2نتایج جدول 

اجتماعی با تبلیغات ویروسی دارای ضریب همبستگی 

است. این نتایج  001/0و سطح معناداری  781/0

ای قوی و معنادار میان این دو  دهنده وجود رابطه نشان

های  بازاریابی شبکه های بنابراین مؤلفه ؛باشد متغیر می

اجتماعی ارتباط معناداری با تبلیغات ویروسی و 

 های آن دارد. مؤلفه

 

 با تبلیغات ویروسیکیفیت روابط در ارتباط  آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن برای جینتا -3جدول 

 
تبلیغات 

 ویروسی

مؤلفه شدت 

بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه ارزیابی 

مثبت بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه محتوای 

بازاریابی 

دهان به دهان  

مؤلفه رفتار 

 ویروسی

*854/0 کیفیت روابط  865/0*  879/0*  841/0*  840/0*  

*866/0 مؤلفه حمایت اجتماعی  891/0*  847/0*  861/0*  840/0*  

*814/0 مؤلفه تعارض بین فردی  850/0*  801/0*  849/0*  833/0*  

*828/0 مؤلفه عمق روابط  841/0*  801/0*  866/0*  852/0*  

  

با تبلیغات کیفیت روابط  دهد یمنشان  3نتایج جدول 

و سطح  854/0ویروسی دارای ضریب همبستگی 

دهنده وجود  است. این نتایج نشان 001/0معناداری 

 ؛باشد میای قوی و معنادار میان این دو متغیر  رابطه

های کیفیت روابط ارتباط معناداری با  بنابراین مؤلفه

 های آن دارد. تبلیغات ویروسی و مؤلفه
 

 میزان پایایی ترکیبی متغیرهای تحقیق -4جدول 

 وضعیت سطح مطلوب پایایی ترکیبی 
های اجتماعی بازاریابی شبکه  85/0 7/0بالاتر از    مطلوب 

روابطکیفیت   84/0 7/0بالاتر از    مطلوب 

86/0 تبلیغات ویروسی 7/0بالاتر از    مطلوب 

میزان پایایی ترکیبی در  دهد یمنشان  4نتایج جدول 

چنین  توان یمباشد،  می 7/0متغیرهای تحقیق بالاتر از 

اعلام داشت که میزان آلفای کرونباخ در متغیرهای 

 .مطلوبی قرار داردتحقیق در شرایط 
 

 متغیرهای تحقیق میزان روایی همگرا -5جدول 

 وضعیت سطح مطلوب روایی همگرا 
های اجتماعی بازاریابی شبکه  78/0 4/0بالاتر از    مطلوب 

79/0 کیفیت روابط 4/0بالاتر از    مطلوب 

77/0 تبلیغات ویروسی 4/0بالاتر از    مطلوب 
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میزان روایی همگرا در  دهد یمنشان  5نتایج جدول 

چنین  توان یمباشد،  می 4/0متغیرهای تحقیق بالاتر از 

اعلام داشت که میزان روایی همگرا در متغیرهای 

 تحقیق در شرایط مطلوبی قرار دارد.

 
مدل پژوهش -1شکل   

 

 یریگ جهینتبحث و 

های هدف از پژوهش حاضر ارتباط بازاریابی شبکه

اجتماعی و کیفیت روابط با تبلیغات ویروسی در 

 تکامل اندام شهر تهران بود. ورزشکاران مراکز تناسب

 افراد با برندها برخی از تعامل نحوة اجتماعی های رسانه

 اجتماعی های شبکه از استفاده است. داده تغییر را

 مخاطبان، خدمات بخش در فعال های شرکت توسط

 در ویژه به رو، این است. از داشته توجهی قابل رشد

 مشتری جذب آن در که اندام تناسب و سلامت حوزة

 این در ها سازمان مدیر و داده رخ است، مهم بسیار

 را اجتماعی هایرسانه مزایای ایفزاینده طور به زمینه

 های استراتژی و دادند تشخیص قدرتمند ابزار عنوانبه

 هایرسانه این، بر کنند. علاوهمی اجرا را خود بازاریابی

 اندام تناسب مدیران برای مهم کانال یک اجتماعی

 از استفاده با توانندمی هاسازمان این زیرا هستند؛

 تغییر انگیزة اجتماعی های رسانه و اینترنتی هایفناوری

 . نتایج پژوهش نشان دادند کهکنند ایجاد را رفتار

های اجتماعی ارتباط  های بازاریابی شبکه مؤلفه

و  های آن دارد معناداری با تبلیغات ویروسی و مؤلفه

های کیفیت روابط ارتباط معناداری با  مؤلفههمچنین 

 های آن دارد. تبلیغات ویروسی و مؤلفه

زاریابی های با نتایج پژوهش نشان دادند که مؤلفه

های اجتماعی ارتباط معناداری با تبلیغات  شبکه

های های آن دارد. این یافته با یافته ویروسی و مؤلفه

( 2024) و همکاران 1(، کمپاچ2022زاده )تحقیقات قلی

( همسو و با نتایج 2022) و همکاران 2و فطری

 باشد. ( ناهمسو می2019و همکاران ) 3تحقیقات گنگ

و  (، کمپاچ2022زاده )قلی همسویی با مطالعات

دهد که ماهیت تعاملی  نشان می (2024) همکاران

های ورزشی، همواره  های اجتماعی در محیط شبکه

ویژه  ها بوده است. به کننده انتشار ویروسی پیام تسهیل

درباره نقش ( 2022) فطری و همکاران های یافته

گذاری، تأییدی بر  برانگیز در اشتراک محتوای احساس

. همیت مؤلفه محتوای پیام در پژوهش حاضر استا

و همکاران  گنگ ناهمسویی با نتایجهمچنین 

احتمالاً ناشی از تفاوت زمینه فرهنگی است.  (2019)
                                                           
1. Kernbach 

2. Fitri 

3 .Gong 
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های  ها که در اروپا انجام شد، محدودیت در پژوهش آن

حریم خصوصی کاربران باعث کاهش تمایل به 

که  حالیگذاری محتوای تبلیغاتی شده بود، در اشتراک

ویژه در حیطه  در جامعه ایران، ورزشکاران به

اندام، تمایل بیشتری به نمایش سبک زندگی  تناسب

های پژوهش حاضر در بررسی فرضیه  یافته. خوددارند

های اجتماعی ارتباطی  اول نشان داد که بازاریابی شبکه

قوی و معنادار با تبلیغات ویروسی در میان ورزشکاران 

اندام شهر تهران دارد. ضریب  سبهای تنا باشگاه

وضوح تأثیر چشمگیر بازاریابی  به بالاهمبستگی 

گیری تبلیغات ویروسی  های اجتماعی را بر شکل شبکه

کند. این نتیجه حاکی از آن است که هرچه  تأیید می

های اجتماعی )مانند  های شبکه ها از ظرفیت باشگاه

صورت  بندی مناسب( به تعامل، محتوای جذاب و زمان

تر استفاده کنند، احتمال گسترش خودجوش  ای حرفه

 .یابد های تبلیغاتی توسط ورزشکاران افزایش می پیام

  محتوای پیام نشان داد که ها مؤلفهتر  تحلیل جزئی

بیشترین همبستگی را با تبلیغات ویروسی دارد. این 

و  شامل خلاقیت) کند که کیفیت محتوا یافته تأکید می

محرک برای  نیتر مهم( ارزش اطلاعاتی

گذاری خودجوش توسط کاربران است. در  اشتراک

کمترین همبستگی را نشان  ارزیابی مثبت مقابل، مؤلفه

کننده عوامل  تواند ناشی از تأثیر تعدیل داد که می

ها درباره محتوا  شخصیتی ورزشکاران بر قضاوت آن

شدت استفاده از  باشد. همچنین، همبستگی بالا بین

و تبلیغات ویروسی بیانگر آن است  ای اجتماعیه شبکه

 که فراوانی و تداوم ارتباطات دیجیتال، بستر لازم برای

 .کند شدن محتوا را فراهم می بسط

های  همچنین نتایج پژوهش نشان دادند که مؤلفه

کیفیت روابط ارتباط معناداری با تبلیغات ویروسی و 

تایج های آن دارد. نتایج تحقیق حاضر با ن مؤلفه

 لان  کا( و 2016تحقیقات ابراهیمی و همکاران )

همسویی این نتایج با باشد.  ( همسو می2022)

 لان  کا( و 2016ابراهیمی و همکاران )های  یافته

های ورزشی، روابط  دهد که در محیط نشان می( 2022)

تواند  دهندگان خدمات و مشتریان می کیفی میان ارائه

ای و  رای رفتارهای توصیهترین محرک ب قوی عنوان به

دهان عمل کند. این همخوانی نظری  به تبلیغات دهان

تأییدی بر اهمیت روابط بین فردی در  سو کیاز 

بازاریابی خدمات ورزشی است و از سوی دیگر 

های مختلف  دهنده ثبات این رابطه در فرهنگ نشان

توان با  ها را می از منظر نظری، این یافته. باشد می

تبیین کرد. بر اساس این نظریه،  بادله اجتماعینظریه م

ها  که ورزشکاران احساس کنند باشگاه برای آن هنگامی

دهد  ارزش قائل است و به نیازهایشان پاسخ می

کنند تا با مشارکت  )کیفیت روابط بالا(، تمایل پیدا می

در تبلیغات ویروسی، این رابطه متقابل را حفظ و تقویت 

نیز توضیح  ه سرمایه اجتماعیکنند. همچنین، نظری

تواند به ایجاد  دهد که چگونه روابط با کیفیت می می

گرایانه مانند تبلیغات ویروسی  رفتارهای جمع و هنجارها

های این پژوهش نشان داد که کیفیت  یافته. منجر شود

تبلیغات ویروسی در  کننده ینیب شیپترین  روابط قوی

اندام شهر تهران  های تناسب میان ورزشکاران باشگاه

بین کیفیت روابط و  0.854است. ضریب همبستگی 

ای بسیار قوی است که از تمامی  تبلیغات بیانگر رابطه

باشد. این  تر می های دیگر پژوهش حاضر قوی فرضیه

نتیجه حاکی از آن است که کیفیت ارتباطات و 

عامل در  نیتر مهمتعاملات بین باشگاه و ورزشکاران، 

. ترغیب آنان به مشارکت در تبلیغات ویروسی است

کیفیت  یها مؤلفهتر نشان داد که تمامی  تحلیل جزئی

(، تعهد 0.879(، رضایت )0.865روابط شامل اعتماد )

( با تبلیغات ویروسی 0.840( و صمیمیت )0.841)

، رضایت با ها مؤلفهای قوی دارند. در میان این  رابطه

 نیتر مهم عنوان به( 0.879همبستگی )بالاترین ضریب 

بینی تبلیغات ویروسی  بعد کیفیت روابط در پیش

دهد که ورزشکارانی  شناسایی شد. این یافته نشان می
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که از خدمات باشگاه رضایت بیشتری دارند، تمایل 

بیشتری به تبلیغ و توصیه آن به دیگران نشان 

 .دهند می

ر پیشنهاد با توجه به نتایج تحقیق حاضبنابراین 

ها با ایجاد تعاملات معنادار و مستمر  گردد تا باشگاه می

های اجتماعی، حس تعلق و دلبستگی عاطفی  در شبکه

های  باشگاههمچنین  .ورزشکاران را تقویت نمایند

های  های بازاریابی خود در شبکه اندام استراتژی تناسب

اجتماعی را بر تولید محتوای باکیفیت و جذاب متمرکز 

سرایی و  های داستان ویژه با استفاده از روش ند، بهکن

محتوای تولیدشده توسط کاربران. همچنین پیشنهاد 

ریزی منظمی برای انتشار محتوا با  شود برنامه می

تناوب مناسب داشته باشند تا از اشباع مخاطبان 

های گروهی، انتشار  برگزاری چالش .جلوگیری شود

ورزشکاران و ایجاد  های محتوای اختصاصی از فعالیت

و  تواند در این زمینه مؤثر باشد های تعاملی می گروه

های ارتباطی  ها سیستم گردد تا باشگاه پیشنهاد می

دوسویه با ورزشکاران ایجاد کنند و به نظرات و 

ای داشته باشند. همچنین  توجه ویژه ها آنپیشنهادات 

 آموزش کارکنان در زمینه ارتباط مؤثر با مشتریان و

تواند کیفیت روابط  ایجاد فضای صمیمی در باشگاه می

 .را بهبود بخشد
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