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    چکیده

آوری عای جماربردی و از نوع همبستگی بود که به شکل میدانی انجام گرفت. برمطالعه حاضر ک

سؤال که  15ی با های اجتماعنامه محقق ساخته بازاریابی رسانههای پژوهش حاضر از دو پرسشداده

یری گده از روش نمونهسؤال استفاده شد. به این منظور با استفا 3مؤلفه و رضایت مشتریان با  5شامل 

های تفریحی ورزشی مجموعهبین مشتریان  ها،دادهبرای گردآوری نامه پرسش 393دفی تعداد تصا

 یفیآمار توص یهادر این پژوهش از روشد. توزیع گردی آنلاین و فیزیکیبه صورت  شهر همدان

ستفاده شد. ا 05/0 یسطح آلفا و رگرسیون چندگانه در رسونیپ یشامل همبستگ یو آمار استنباط

ضر بیانگر این است های مطالعه حایافتهاستفاده شد.  SPSSافزار ها از نرمداده لییه و تحلتجز جهت

ند. یان بودایت مشتربین معناداری برای رضهای اجتماعی، پیشهای بازاریابی رسانهکه تمامی مؤلفه

مل اجتماعی ( و تعا26/0های اجتماعی، مؤلفه سرگرمی بیشترین )های بازاریابی رسانهاز بین مؤلفه

ه، ین مطالعاهای تهبین را برای رضایت مشتریان تبیین نمودند. با توجه به یاف( کمترین پیش16/0)

هایی ر مؤلفهبریابی های اجتماعی به عنوان بستری برای بازاضروری است که هنگام استفاده از رسانه

ریابی دل بازااز م ا بهره بردنشود بیشتر تأکید شود. در این میان بکه باعث جلب توجه مشتریان می

ایت فته، رضنجام گراتوان توجه مشتریان را بیشتر جلب کرد تا از بازاریابی های اجتماعی میرسانه

 داشته باشد.

 ، مشتریانرضایت اجتماعی، رسانه ،بازاریابیها: هواژ دیکل
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 مقدمه  

یست. رزش نصاً در حوزه وبازاریابی سنتی دیگر قادر به پاسخگویی نیازهای دنیای جدید خصو

تباطات بخشی ارو اثر های اجتماعی ابزارهای جدیدی را برای بازاریابی به منظور بهبود کاراییرسانه

یل اعی تبدی اجتمهای اجتماعی به یک وسیله مهم برای بازاریاببازاریابی ارائه کرده است. شبکه

-د آوردهگی جذب مشتری به وجوها در مورد چگونهای جدیدی را برای شرکتاند و چالششده

فزایش اهای اجتماعی در بازاریابی در حال اهمیت شبکه. (Zhang, Gue,Hu & Lin, 2017)اند 

 (.Hazaveh, 2014  &Ashkani)است 

شده  هدیکش یزمجا یبه فضانیز  افراد یاجتماع تعاملهای اجتماعی، با گسترش ارتباطات رسانه 

 یهاکهشب .فضاست نیکاربران از ا استفاده لیاز دلا یابخش عمده یاست و ارتباطات مجاز

، یسازآگاه ،یرسانعفرد خود از جمله اطلا منحصر به یهاییو توانا هاتیبا توجه به قابل یاجتماع

 ،یمختلف اجتماع یهادر حوزه یکنندگجیافراد، قدرت بس انیگسترش ارتباطات م تیتقو

س شبکه اسا نیکنند. بر ایم فایرا ا یانکار رقابلیو غمهم  ارینقش بس رهیو غ یاسی، سیفرهنگ

انند م یواردارتباط داشته و م گریکدیبا  یاز افراد که به صورت گروه یامجموعه بهی اجتماع

 شودیماطلاق  ،گذارندیم اشتراکها و افکار خود را به تی، فعالهایازمندی، ناطلاعات

(Jafarpour, 2011) . 
بر زندگی روزمره افراد در جامعه نفوذ کرده و به همین جهت قبل از خرید به  های اجتماعیرسانه

کنند های اجتماعی مراجعه میوامع خود در رسانهای برای کسب نظرات به جطور فزاینده

(Rahimnia, ramezani &Zargaran, 2019).  اینترنت و فناوری اطلاعات فرصتی جدید برای

گذاری ارزیابی خود از محصولات را به صورت آنلاین فراهم ککنندگان به منظور اشترامصرف

 یاجتماع یهااستفاده از شبکه تیاهم (.Demo Fett,  Hart Wet & Yalch, 2018) کرده است

بالاخص در حوزه  یورافن نیا یریکارگهب به سرعت در حال رشد است، یابیبازار ابزار به عنوان

 ,Pits & Stotlar) نموده است جادیبخش ا نیرا در ا یاساس راتییتغو بازاریابی ورزشی  یابیبازار

های نوین و اجتماعی، توجه های اخیر تکنولوژی مانند ایجاد و پذیرش رسانهپیشرفت (.2002
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های اجتماعی اهداف رسانه .(Manoli, 2018)بازاریابی ورزشی را نیز به خود جلب کرده است 

 سای نامحسومی، متقاعدسازی و همچنین به گونهمختلفی همچون فراهم کردن اطلاعات، سرگر

 & ,Khodadadi, Dehghanpouriها انسان برعهده دارند )انتقال فرهنگ را بین میلیون

Saderioskoyi, 2019انتشار ها،شرکت میان اجتماعی هایرسانه سریع محبوبیت دلایل از (. یکی 

 سنتی هایرسانه از اینترنت کاربران ین،ا بر علاوه است، اینترنت طریق از اطلاعات گونةویروس

 کنندمی استفاده اجتماعی هایرسانه از بیشتر هر چه اطلاعات وجویجست برای و شوندمی دور

(Lindsey, 2012.) 

 تبدیل زدرآمدسا جهانی صنعت به خود ورزشی بازاریابی امروزه ورزش، شدن صنعتی با همگام

 آن با همسو که است ورزشی هایسازمان برای زاییدرآمد و سرمایه کسب اشنتیجه که شده

 کرده پیدا فراوانی اهمیت...  و مالی حامیان تلویزیونی، پخش حق فروشی، بلیط مانند فرایندهایی

-فراهم موجب ورزش در بازاریابی هایفرصت از گیریبهره. (Moharramzadeh, 2012) است

 توسعه خدمت در راهبردی پلی و شده ورزش و تجارت صنعت، بین تعامل برای لازم بستر آوری

 ,Mohammadkazemi, Tondnevis & Khabiri) رودمی شمار به آن اقتصادی رونق و ورزش

های اجتماعی در حوزه خدمات و محصولات یکی از این بسترها به کارگیری رسانه (.2008

های شند که پس از رسانهباها میهای اجتماعی نوعی از رسانهرسانهباشد. در واقع ورزشی می

های اجتماعی به عنوان میان تولیدکننده پیام و رسانه امکان تعامل اند وجمعی ظهور پیدا کرده

ها مخاطب و یا گیرنده پیام، منفعل این رسانه آورند، بدین معنا که درمی را فراهم کننده آندریافت

 پردازد وو دریافت و بستر ارائه پیام می فرآیند ارسالپیام، فرستنده،  باپویا و فعالانه  نبوده و به تعامل

شده با  دیگر پیامی ترکیب نشر آن را دارد که به افراد امکان ایجاد تغییرات در پیام ارسالی و باز

(. Akbaritabar & Eskandaripour, 2013نشر دهد ) هـای فکری خود را بازها و آموزهاندیشه

 ارتباطات اثربخشی و کارایی بهبود جهت بازاریابان برای دیدیج ابزارهای اجتماعی هایرسانه

یک  اجتماعی رسانه. است کرده ارائه مشتریان حفظ و کسب برای جدیدی رویکردهای و بازاریابی
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 نظرها، ها،پروفایل گذاری محتوا،اشتراک برای آن از مردم که آیدبه حساب می آنلاین ابزار

 وگوهاگفت کنندهتسهیل اجتماعی هایرسانه بنابراین. کنندمی تفادهاس افکار و تجربیات ها،دیدگاه

 ,Demo Fett,  Hart Wet & Yalch) است مردم از هاییگروه بین آنلاین متقابل هایکنش و

های موجود در بازار را بین مشتریان و کسب و های اجتماعی شکافبه عبارت دیگر، رسانه (.2018

کنندگان و بازرگانان را برای انجام مکالمه شخصی با هم بر سر میز کنند و مصرفکارها پر می

 (. Hedayatpour,  Manouchehri & Soheili, 2020)آورند مذاکره می

 نظر به و شودمی تربیش اجتماعی هایشبکه به کاربران توجه و اقبال روز با توجه به این نکته که هر

 هاشرکت اریگذسرمایه افزایش باشند. درآورده خود رتسخی و نفود تحت را آنها دنیا که رسدمی

 (.Hedayatpour and et al, 2020)است  شده تبدیل واقعیت به های اجتماعیرسانه در

 نیز دیگر نمشتریا به را رضایت خود ها آن که شودمی سبب مشتریان راضی پایگاه از برخورداری

 وفادار آن بر نیز خود و کنند پیشنهاد هم اآنه به را دریافت محصولات و خدمات و کرده منتقل

 .(Manouchehri, Hamidi, Sajadi &  Honari, 2016کنند ) تکرار را خرید رفتار و بمانند

 آتی خرید تمایلات گیریشکل در عاملی کلیدی مشتری در حوزه بازاریابی، حفظ و رضایت

ایت مشتری به معنای رفع نیازها (. رضKalhori, Akbari Yazdi, 2019)رود می به شمار مشتریان

کننده و احساس رضایت مشتری به محصول  یا خدمات، پس از های مصرفو تأمین خواسته

های بازاریابی است و عامل ارتباطی میان استفاده از آن است. رضایت مشتری، هدف اصلی فعالیت

 ,seyed javadin, khanlari & stiriدهد )کننده را تشکیل میمراحل مختلف رفتار خرید مصرف

 ها از اهمیت بالایی برخوردار استجلب رضایت و حفظ مشتری برای سازمان (. 2011

(Rahmaninezhad, Firoozbakht & Taghipoor, 2014.) رخ هنگامی مشتری رضایت 

 یا رود فراتر مشتریان انتظارات از شده خریداری محصولات یا شده دریافت خدمات که دهدمی

 افزایش محصولات یا خدمات به نسبت را مثبت احساسات که باشد مشتریان تظاراتان از بیش

 در شودمی خرید قصد به منجر که رفتاری اهداف پیشبرد برای مشتری رضایت نتیجه، در. دهدمی

نشان داد که اهداف ,Hedayatpour and et al  (2020)در همین ارتباط  .است شده گرفته نظر

های مشتریان باشد تا بتواند باعث جلب ی اجتماعی باید منطبق بر نیازها و خواستههااستراتژی رسانه

 Shafei, Rahmat Abadiوهشیژاین راستا و در پدر  مندی و وفاداری آنها را فراهم نماید.رضایت
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& Soleyman Zadeh, (2019) های اجتماعی با فراگیر نشان داند که ارتباطات بازاریابی رسانه

ها را مشاهده نموده و با استفاده ماعی پاسخ مشتریان به این فعالیتهای اجتها در شبکهکردن فعالیت

 ,Soltaniگردد. از این سازو کارها منجربه رضایت مشتریان و در نهایت باعث وفاداری آنها می

Aryanfar, Naserzade & Fathi (2017) زاتیتجه دیعوامل مؤثر بر قصد خر در خصوص 

به  متیادراک از ق ت،یاعتماد، امن یرهایمتغ دارنداذعان می  ؛یاجتماع یهارسانه قیاز طر یورزش

 زاتیتجه از دیقصد خررضایت مشتریان و در نهایت کاربران در  دیرا از د تیاهم نیشتریب بیترت

کاربر با صفحه  تیرضا نیکه رابطه مثبت ب دادنشان  در پژوهشی دیگر نتایج  دارا هستند. یورزش

مطالعه، گسترش استفاده از  نیا یهاافتهیاست.  ندهیآن هتل در آ هتل و قصد اقامت در سبوکیف

 & Gunawan) کندجهت تامین نیازهای کاربران را پیشنهاد می استفاده و رضامندی هینظر

Huarng, 2015 یهارسانه قیاز طر یابیکه بازار(. از سوی دیگر نتایج مطالعه دیگری تأیید کرد 

محققان  نیشده است. ا لیتبد جوان انیبه مشتر یابیدست یبرا یابیابزار مهم بازار کی به یاجتماع

به  ابانیساختن بازار قادر لیدله مدرن، ب یابیرا در بازار ینقش مهم سایبری یفضا که اعتقاد دارند

 (. Balakrishnan, 2014) کندیم فایبه طور مؤثر ا ان،یمشتر به شتریو ب ترعیسر یابیدست

لذا  است فتهگر صورت اجتماعی هایرسانه بازاریابی روی اندکی اتتحقیق اینکه به توجه با

 ار ورزش عرصة را در مشتریان رضایت بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر دارند نظر در محققان

 مجموعه ه مدیرانبهای اجتماعی رسد درک بهتر از ابعاد مختلف رسانهلذا به نظر می. کنند مطالعه

ضایت ده تا رالا بربدهد با انجام اقدامات لازم رضایت مشتریان را امکان را می ورزشی تفریحی این

 فاداریوهای ورزشی و به دنبال آن تمایل به حضور مجدد و مشتریان جهت حضور در مجموعه

اسخ داده ل زیر په سواباقدام به تبلیغات شفاهی نماید. بنابراین در مطالعه حاضر تلاش بر آن است تا 

 شود:

ای هجموعهمیان از بین مناسبی برای رضایت مشترهای بازاریابی رسانه های اجتماعی پیشا مؤلفهآی

 ورزشی تفریحی هستند؟
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 روش تحقیق

پژوهش حاضر از نوع تحقیقات همبستگی بوده که به شکل میدانی صورت گرفته است. در       

های های اجتماعی در مجموعهههای بازاریابی رساناین مطالعه، رضایت مشتریان توسط مؤلفه

تفریحی ورزشی شهر همدان با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون مورد بررسی قرار گرفت. 

های تفریحی سپس با استفاده از رگرسیون خطی، معادله بین این متغیرها تعیین شده است. مجموعه

مانند شنا و پیاده روی و.. های تفریحی شود که در کنار فعالیتهایی گفته میورزشی به مجموعه

 یجامعه آمارباشد. های آموزشی نیز در جریان میهای ورزشی مختلف به عنوان کلاسرشته

 شهر همدان که یورزشتفریحی کننده از خدمات شهروندان استفاده همهشامل  مطالعه این پژوهش،

بودند. در این مطالعه ظر ن مورد یهاتلگرام و...( مجموعه ،اینستاگرام)ی اجتماع یهارسانه عضو

نامه ها از پرسشآوری دادهها به شکل میدانی صورت گرفته است و به منظور جمعآوری دادهجمع

استفاده شده است. با توجه به نامعلوم بودن تعداد جامعه آماری مورد مطالعه، از فرمول حجم نمونه 

ز اجرای یک مطالعه راهنما بر روی کوکران برای جوامع نامشخص استفاده شد. به این منظور پس ا

های تفریحی ورزشی بهره برده بودند، مقدار واریانس کننده که از خدمات مجموعهمشارکت 38

در نظر گرفته شد. با   390جامعه تعیین شد. بر این اساس نمونه مورد نظر بر اساس فرمول مذکور 

نامه در بین پرسش 400ذا تعداد ها، لنامهتوجه به احتمال عدم بازگشت و مخدوش شدن پرسش

بازگردانده شد و همین تعداد در تحلیل مورد  393ها توزیع شد که در نهایت کنندهمشارکت

ارزشی لیکرت تنظیم  5نامه بر اساس مقیاس استفاده قرار گرفت. سؤالات مطرح شده در پرسش

خالفم، کاملاً مخالفم( بود که به شده بود و شامل پنج گزینه )کاملاً موافقم، موافقم، نظری ندارم، م

نامه محقق ساخته این پژوهش شامل سه داده شد. پرسش 5تا  1ها امتیازی از هر یک از این گزینه

سن، جنسیت، تأهل، تحصیلات، وضعیت اشتغال، میزان شناختی شامل )های جمعیتبخش ویژگی

سوال و پنج مؤلفه شامل اطلاعاتی،  15) های اجتماعیهای بازاریابی رسانه، شاخصدرآمد ماهیانه(

سوال( بود.  3مندی مشتریان )راحتی، سرگرمی، خودبیانگری و تعامل اجتماعی( و متغیر رضایت
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 دأییورزش ت تیریمد نخبرگانفر از  10نامه با استفاده از نظرات پرسش یو صور ییمحتوا ییروا

بازاریابی  یبرا بیبه ترت. /78و 86/0 یوندر ییایپا زانیکرونباخ م آلفای با استفاده از آزمون. شد

 یفیآمار توص یهاپژوهش از روشاین محاسبه شد. در  یت مشتریانرضارسانه های اجتماعی و 

شامل  استنباطیآمار  یهاو از روش یپراکندگ یهاشاخص و یمرکز گرایش یهاشامل شاخص

 شد.  استفاده 05/0ی در سطح آلفا چندگانهرگرسیون و  رسونیپ یهمبستگ

 هایافته

رفته گباطی  انجام در مطالعه حاضر یافته های پژوهش در دو بخش یافته های توصیفی و استن        

ا ت 30روه سنی نشان داده شده است، بیشترین فراوانی مربوط به گ 1است.  همانطور که در جدول 

است.  1/8رصد سال با د 35درصد و کمترین فراوانی مربوط به گروه سنی بیش از  7/39سال با  35

ترین ر بیشهمچنین مردان و افراد مجرد مشارکت بیشتری در پژوهش حاضر داشتند. از سوی دیگ

ر خصوص نفر بود. نتایج د 135فراوانی در خصوص متغیر تحصیلات مربوط به مدرک کاردانی 

میلیون  4ا ت 2 دهد بیشترین فراوانی مربوط به گروه درآمدی بینمیزان درآمد نمونه نیز نشان می

شارکت مبه صورت کامل مشخصات  1درصد است. در جدول  4/34نفر و  135تومان با فراوانی 

 کنندگان آورده شده است.

 کنندگانشناختی مشارکت. مشخصات جمعیت1جدول 

N میزان درآمد تحصیلات درصد N سن درصد 

  25زیر  3/16 64 میلیون 2کمتر از  2/43 170 دیپلم 6/18 73

 30تا  26 9/35 141 میلیون 4تا  2 1/47 185 کاردانی 4/34 135

 35تا  31 7/39 156 میلیون 4بیشتر از  7/9 38 کارشناسی 8/31 125

 به بالا 36 1/8 32 جنسیت ارشد 9/7 31

 مجرد 5/57 226 مرد 2/45 222 دکتری 4/7 29

 متأهل 5/42 167 زن 8/54 171   
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ن نشان اده شده است، نتایج حاصل از ضریب همبستگی پیرسونشان د 2همانطور که در جدول 

 -هنگیهای فرمندی مشتریان مجموعههای رویکرد استفاده و رضامندی و رضایتمیدهد بین مؤلفه

رتباط و تعامل ( بیشترین ا70/0ورزشی رابطه معناداری وجود دارد. به طوری که مؤلفه سرگرمی )

ص وهش در خصوهای پژمندی مشتریان داشتند. یافتهرضایت ( کمترین رابطه را بر57/0اجتماعی )

 گزارش شده است. 2های موجود در تحقیق در جدول بررسی ارتباط بین مؤلفه

 . ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش2جدول 

 مندیرضایت سرگرمی خودبیانگری تعامل اجتماعی راحتی اطلاعات نام متغیر

      1 اطلاعات

     1 69/0 راحتی

    1 57/0 63/0 تعامل اجتماعی

   1 62/0 49/0 51/0 خودبیانگری

  1 62/0 64/0 63/0 67/0 سرگرمی

 1 70/0 61/0 57/0 66/0 68/0 مندیرضایت

 

ض استقلال ها حاکی از رعایت پیش فرنشان داده شده است، تحلیل یافته زیرهمانطورکه در جدول 

مشـخص  3اسـتفاده از روش رگرسـیون وجـود دارد. جـدول  دهد. بنابراین امکانخطاها را نشان می

 دهد.های کلی تحلیل رگرسیون اجرا شده را نشان میکننده

های کلی تحلیل رگرسیونی متغیرهای مستقل بر رضایت مشتریانکننده. مشخص3جدول   

 شاخص آماری

 مدل رگرسیون

ضریب 

 همبستگی
2R  

2R   
 تعدیل شده

ربین دو

 واستون
F 

سطح 

 معناداری

1 783/0  613/0  607/0  68/1 109 001/0  

های رویکرد استفاده و رضامندی در مجموع قابلیت پیش بینی شود مؤلفههمانگونه که ملاحظه می

باشد. می 78/0ر ضریب همبستگی بین این دو متغی درصد از متغیر رضایت مشتریان را داشتند. 61
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و سطح معناداری به   =109Fا توجه به مقدار ب شود.بنابراین وجود رابطه بین دو متغیر پذیرفته می

توان گفت که . می(Sig <0/05)باشد معنادار می 05/0که در سطح  ((Sig = 0/001دست آمده 

 متغیرهای مستقل قادرند تغییرات متغیر وابسته را تبیین کنند.

ان ایت مشـتریبین( بـر رضـهای رویکرد استفاده و رضامندی )متغیر پیشررسی تأثیر مؤلفهبه منظور ب

 (.4استفاده شد )جدول Enter)متغیر ملاک( از رگرسیون چندگانه و روش 

های مستقل بر رضایت مشتریان. میزان و جهت تأثیر هر یک از مؤلفه4جدول  

شاخص             

 آماری

 مدل

ضرایب 

 رگرسیون

خطای 

 استاندارد

بتای 

استاندارد 

 شده
t 

سطح 

 معناداری

 016/0 418/2 - 037/1 507/2 عدد ثابت

 001/0 060/4 213/0 099/0 402/0 اطلاعات

 001/0 122/2 227/0 068/0 316/0 راحتی

 035/0 081/0 106/0 086/0 182/0 تعامل اجتماعی

 012/0 519/2 116/0 097/0 244/0 خودبیانگری

 001/0 622/4 269/0 057/0 292/0 سرگرمی

ت هـای رویکـرد اسـتفاده و رضـامندی بـر رضـایتـوان گفـت، همـه مؤلفـهبر اساس جدول فوق می

مشـتریان  هـای رویکـرد اسـتفاده و رضـامندی بـر رضـایتباشند. تأثیر همـه مؤلفـهمشتریان موثر می

ی برای ین معناداربمندی پیشهای رویکرد استفاده و رضاباشد. نتایج نشان داد همه مؤلفهافزاینده می

فه سرگرمی باشد. در این میان به ترتیب مؤلمی های فرهنگی ورزشیمندی مشتریان مجموعهرضایت

(27/0= ،27/4 =tبیشترین تأثیر را بر رضایت مشتریان دارد و بعد از آن مؤلفه ر )( 23/0احتـی=، 

12/2 =t( اطلاعـات ،)21/0= ،06/4 =t( خودبیـانگری ،)12/0= ،52/2 =tتعامـل  ( و در نهایـت

بیـانگر  1کل ( کمترین تأثیر را بر رضایت مشتریان را دارند. همچنین ش ،08/0=t=11/0اجتماعی )

 های رویکرد استفاده و رضامندی بر رضایت مشتریان است.مؤلفه ضرایب 
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 ماعی بر رضایت مشتریانهای اجتهای بازاریابی رسانهضرایب مؤلفه .1شکل 

 گیریبحث و نتیجه

د. شرداخته پشتریان های اجتماعی با رضایت مهای بازاریابی رسانهدر این مطالعه به ارتباط مؤلفه

ن مشتریا ر رضایتبهای اجتماعی های بازاریابی رسانههای پژوهش حاضر تأثیر همه مؤلفهطبق یافته

ری ای معناداهبینیشپهای اجتماعی، های بازاریابی رسانهفهباشد. به عبارتی تمامی مؤلفزاینده می

رگرمی سها های تفریحی ورزشی هستند. از بین این مؤلفهبرای رضایت مشتریان در مجموعه

یشتر بر بتأکید  فت کهبیشترین و تعامل اجتماعی کمترین تأثیر را داشتند. بر این اساس شاید بتوان گ

های ی رسانههای بازاریابصوص مؤلفه سرگرمی در اولویت برنامههای ذکر شده به خروی مؤلفه

 اجتماعی قرار بگیرد.

به  ارتباط وجود دارد.مشتریان  مؤلفه اطلاعات با رضایتدهد، بین های این پژوهش نشان مییافته

 تیرضا زانیبالاتر باشد به همان نسبت م یدر شبکه اجتماع غاتیچه اطلاعات و تبل هر گریعبارت د

 Norbakhsh) هایاین یافته با پژوهش. ابدییم شیافزا زین یمحصولات و خدمات ورزش انیمشتر

مندی مشتریانرضایت  

 اطلاعات

 راحتی

تعامل اجتماعی 

 اااجتماعی

 خودبیانگری

 سرگرمی

21/0  

23/0  

11/0  

12/0  

27/0  
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et all, 2013; Kaplan & Heinlein, 2010 and Yadav, 2017 ) خوان و با پزوهشهم 

(2020 ) Hedayatpour and et al,( 2020خوان می باشد. )ناهم Hedayatpour and et al, به

که اجتماعی فیس بوک نمیتواند تاثیر معنی داری بر بازاریابی محصولات این نتیجه رسیدند شب

ورزشی از خود برجای بگذارد. در حالی که کاپلان و هینن به نتیجه دیگری دست یافتند. آنها 

از دو رسانه دیگر است. اینترنت توانسته  شیدانشجویان از اینترنت ب یمنداستفاده و رضایت زانیم

 جلبرضایت دانشجویان را  ،یکسب آگاه نهیبه خصوص در زم یمندایتدر هر چهار بعد رض

فعال  نینکدیپلاس و ل گوگل تر،ییتو سبوک،یهمچون ف یمختلف یاجتماع یهاکند. امروزه شبکه

 یاجتماع یهاشبکه نیاز ا کیاند، هرجذب نموده ایرا در سرتاسر دن یاریبوده و کاربران بس

 یمختلف کسب و کارها یهانهیدر زم یاختصاص یو خدماتداشته  یفردهمنحصرب یهایژگیو

از سوی دیگر  .(Kaplan & Heinlein, 2010) دهندیارائه م کیو تجارت الکترون ینترنتیا

 اتاطلاعات و ارتباطات، تأثیر یافزون فناور وزر و توسعه شرفتیپ 2013نوربخش و همکاران 

 نهیزم نیبه عنوان مؤثرتر نترنتیآورده و ابه وجود  یتجار یندهایدر فرا یاو گسترده قیعم

را فراهم  یالمللنیب یها به بازارهاشرکت دنیامکان رس ،یبا پوشش جهان یکیالکترون یابیبازار

اهداف  یجلب توجه مخاطبان در راستا ندیفرآ قیاز طر یاجتماع یهاشبکه یابیساخته است. بازار

ها خوانی. این ناهم(Norbakhsh et al, 2013) دیآیبوجود م ،یاجتماع یهاشبکه قیاز طر یتجار

تواند در جریان شبکه اجتماعی مورد مطالعه یا حتی محصولات و خدمات مورد نظر و ها میدر یافته

رشد و گسترش مشاغل و ارتباط  یبرا یمناسب نهیسان زمنیبدیا جامعه آماری مورد مطالعه باشد. 

در  برند ایمختلف فراهم شده است. قرار دادن محصول  یهادر حوزه نیها و متخصصشرکت نیب

 یاجتماع یهادر شبکه یابیراهبرد بازار ،یاجتماع یهاها کاربر فعال در شبکهونیلیم دگانیمقابل د

خود را  یهاامیکند تا پیها فراهم مشرکت یبرا بستری یاجتماع یهارا فراهم آورده است. شبکه

 جیبه نتا تیو در نها ورندبه وجود آ ییهارد کسب و کار، زمزمهها قرار دهند و در مودر آن

 یهادر شبکه غاتیتبل زانیچه م حاضر هر جی. بنابر نتاابندیخود دست  یابیبازار در برنامه یترعیسر
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. همچنین با شودمی شتریب ی نیزمحصولات و خدمات ورزش یابیبازار زانیم باشد، شتریب یاجتماع

تلویزیون با تامین نیاز شناختی )یادگیری و کسب اطلاع( انجام داده همبستگی بین انگیزه تماشای 

ترین انگیزه قوی (Yadav, 2017)چنین طبق . هم(Norbakhsh et all, 2013)مثبت وجود دارد 

توان نتیجه گرفت بیشترین ها، کسب اطلاع و یادگیری بوده است. میتماشای این گونه برنامه

اطلاع رسانی جمعی اینترنتی برای کسب اطلاعات درست در زمینه قصد خرید  هایاستفاده از شبکه

  است.

 هر، پژوهش نشان داد جینتا گریه عبارت دبارتباط وجود دارد.  مشتریان با رضایت یمؤلفه راحت نیب

به همان  ،باشد الاترب یدر شبکه اجتماع یدر استفاده از کالاها و خدمات ورزش انیمشتر یچه راحت

این یافته با نتایج . ابدییم شیافزا زین یمحصولات و خدمات ورزش انیمشتر تیرضا زانیت منسب

(Hosseini & Kalate, 2017; Kim & Ku, 2012) طور که استفاده ازباشد. همانخوان میهم 

های اجتماعی باعث ارتباط بهتر با مشتریان شده است در کنار این موضوع باعث دسترسی رسانه

شود که می ییباعث نیازها یو روانشناخت یاجتماع یهاشهیرراحت به اطلاعات نیز شده است. 

با مواجه  زیمتما یمنابع است که سبب  الگوها ریسا ای یجمع یهاها  انتظارات از رسانهآن نتیجه

 یمرتبط با نیاز و پیامدها یمندتیشود که سبب رضامی گرید یهافعالیتاشتغال به  ایها رسانه

از راحتی این رضایت  (.Hosseini & Kalate, 2017) اغلب ناخواسته باشد دیاست، که شا گرید

 (.Kim & Ku, 2012نقش مهمی را در رضایت کاربران دارد )

 یبر معنادار یپژوهش مبن هیفرض نیبنابرامشتریان ارتباط وجود دارد.  با رضایتی مؤلفه سرگرم نیب

 یچه سرگرم هر ،پژوهش نشان داد جینتا گریشده است. به عبارت د دأییت ریدو متغ نیرابطه ب

به همان نسبت  ،دبالاتر باش یدر شبکه اجتماع یکالاها و خدمات ورزش در استفاده از انیمشتر

این یافته با نتایج ،  .ابدییم شیافزا زین یمحصولات و خدمات ورزش انیمشتر تیرضا زانیم

 باو (  ,Hosseini & Kalate, 2017, Raee'at et all, 2015, karaduman, 2013همخوان و )

(Laroche et al, 2013, Mavadavi, 2017ناهمخوان می ).یرسانه اجتماع یابیامروزه بازار باشد 

https://jsm.ut.ac.ir/?_action=article&au=156985&_au=elaheh++hosseini&lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/?_action=article&au=156985&_au=elaheh++hosseini&lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/?_action=article&au=156985&_au=elaheh++hosseini&lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/?_action=article&au=156985&_au=elaheh++hosseini&lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/?_action=article&au=156985&_au=elaheh++hosseini&lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/?_action=article&au=156985&_au=elaheh++hosseini&lang=en
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 یشدن به بخش لیو ورزش در حال تبد یسرگرم ،یحیتفر یهانااست که در سازم ینینو دهیپد

اَپ که استفاده از واتس ی(. در حالHosseini & Kalate, 2017)است  یغاتیتبل یابیاز بازار جیرا

 باشدیکم م اریاستفاده از آن بس یشواهد تجرب باشد،یمشترک م یابیابزار بازار کی وانبه عن

(Raee'at et all, 2015.) دلیل وجود دارد که مخاطبان  نیا بخش بودن بهلذتو  ینیاز به سرگرم

از لذت را  یمختلف یهاخود فارغ شوند و شکل یآن یهایو دل مشغول هاشیاز تشو خواهندیم

پژوهش  جینتا. کنندیلذت را فراهم م نیرسیدن به ا یها منابع مورد نیاز برا. رسانهنندتجربه ک

های مطالعات موجود اما بر خلاف یافته دارد. یهمخوان (karaduman, 2013)ش حاضر با پژوه

بخش سرگرمی و تعامل اجتماعی مربوط به استفاده سرویس شبکه اجتماعی شخصی عامل رضایت

تأثیر قابل توجهی بر رضایت کاربران از صفحه فیس بوک نداشت زیرا از آنجا که کاربران 

کنند، کاربران های رسمی مدیریت مین یکی دیگر از وب سایتصفحات فیسبوک تجاری را بعنوا

 (.  از سوی دیگرLaroche & et al, 2013دهند )از جنبه سرگرمی کمتر اهمیت می اینستاگرامبه 

(2017) Mavadavi  نیز به این نتیجه رسید که حضور افراد در بازاریابی رسانه های اجتماعی لزوما

افت که تمرکز بر روی سرگرمی در بازاریابی رسانه های اجتماعی برای سرگرمی نیست. میتوان دری

 تواند موجب رضایت خاطر مشتریان را برآورده نمیاد.تنها نمی

با  گرانیمحصول به د یو معرف یانگریبخود ریمتغ نیپژوهش نشان داد ب از این حاصل جینتا

وجود دارد. به  یناداررابطه مثبت و مع یمندتیو رضا یمحصولات و خدمات ورزش یابیبازار

بالاتر باشد به همان  گرانیبه د یمحصولات و خدمات ورزشمعرفی کاربران چه  هر ،گریعبارت د

این یافته با نتایج  .ابدییم شیافزا زین یمحصولات و خدمات ورزش یمندتیرضا زانینسبت م

(Feyzi & ghafariashtiani, 2018, Khodadadi, 2019, Kim & Ku, 2012هم )خوان می

به آن، استفاده از  دنیو بهبود بخش یمشتر اقیسطح اشت یریگاندازه یمؤثر برا یهااز راه یکی باشد.

به بازار  یابیفروشندگان و دست تیموفق یبرا یاتیاست. از عوامل ح "گرانیبه د یمعرف"شاخص 

 (.Feyzi & ghafariashtiani, 2018)باشد یم گرانیبه د یگرفتن شاخص معرف بزرگتر، در نظر
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به  یمعرف"ها و شاخص شرکت یآوررشد و سود انیدهد که مها نشان میشرکت یبرخ اتیتجرب

 یارزش برا جادیها با اشرکت(. Khodadadi, 2019) وجود دارد یقو اریبس یارابطه "گرانید

از هر  یشتریسود ب تیکرده و در نها یریبه رقبا جلوگ وستنیها و پآن ییتوانند از جدامی انیمشتر

محصول شما را  شتریشوند، بیوفادارتر م انیمشتر گر،یبه دست آورند. به عبارت د یمشتر

جهت  دیمف یبازخوردها نیها همچنکنند. آنیم یبه دوستان خود معرف شتریکنند و بیم یداریخر

 یخدمت ایمحصول  میکه بخواه یدر صورت نی(. بنابراKim & Ku, 2012) دهندیارتقا شرکت م

لازم  تیفیخدمت از ک ایمحصول  نیشود لازم است ا یمعرف گرانیتوسط خود کاربران به د

در وب  یمحصولات شرکت ایبرخوردار باشد به عنوان مثال کاربران ممکن است در مورد خدمات 

نظرات خود را مطرح کنند و در  یاجتماع یهاو شبکه ینترنتیا یهامانند انجمن گرید یهاتیسا

 ستجوبه ج نترنتیو استفاده از محصولات و خدمات در ا دیاز خر شیپ گریکاربران د صورت نیا

 .گذاردیها مسلماً تأثیر مآن یریگمینظرات بر تصم نیپردازند و ایم

 جینتا گریارتباط وجود دارد. به عبارت د ی مشتریانمندبا رضایت یمؤلفه تعامل اجتماع نیب

در شبکه  یدر استفاده از کالاها و خدمات ورزش انیمشتر یتماعچه تعامل اج پژوهش نشان داده هر

 زین یمحصولات و خدمات ورزش انیمشتر تیرضا زانیشد به همان نسبت مبالاتر با یاجتماع

 & Hosseini & Kalate, 2017, Kim & Ku, 2012, soltani)این یافته با نتایج .ابدییم شیافزا

et al, 2017 ) (2017) باشد. در همین ارتباطخوان میهم Hosseini & Kalate که  نددریافت

توان در دارد. علت آن را می دوجو یمثبت و معنادار رابطه دیقصد خرارتباط و  ژهیارزش و نیب

 نیجستجو کرد. همچن انیارتباط با مشتر یاستفاده شده برا یابیبازار یهایمش یمتفاوت بودن خط

(2012 )Kim & Ku که باعث کسب  یاز عوامل یکی. دندیرس قیتحق نیا جهیمشابه با نت یاجهیبه نت

. (دهان به دهان)است  گرانید یاز سو ،یرتباطکانال ا هیشود، توصمی نآنلایشهرت در عرصه 

شده است  هیتوص (نفر 5از  شیبی )ادیافرادز یکه از سو یرا درکانال گر موضوع خودمشاهده کی

 soltani & et) دهدشده نزد فرد اعتبار لازم را داشته باشد، مورد جستجو قرار می هیتوص کانال ایو 
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al, 2017) .انیدر م یبه اشتراک گذاشتن اطلاعات ،آنلاین طیشهرت در مح جادیا گرید یهااز راه 

شود. لازم به موضوع می نیباعث جلب توجه افراد به ا یگذاراشتراک نیمختلف است. ا یهاگروه

 & Hosseini) گذارندیمرا درباره سازمان به اشتراک  ذکر است که افراد نظرات و برداشت خود

Kalate, 2017.) یگروه انیم اتگذارد، تأثیریکه بر شهرت تأثیر م یگرید دیجد دهیپد نیهمچن 

 انیگذارد و جریمختلف نظر م یگروه یهاتیدر سا یدهد که فردرخ می یزمان دهیپد نی. اتاس

 .کندیرا به خود جلب م یادیکند و افراد زیم جادیرا ا یاآشفته کننده یعاتاطلا

واقعیت آن است که انتظارات مشتریان نسبت به گذشته افزایش یافته است. افزایش انتظارات 

توان به چندین عامل ربط داد. ازجمله افزایش آگاهی و سطح دانش مشتریان، مشتریان را می

های اجتماعی. موارد بر شمرده دلیلی هستند کرد رقبا و در نهایت ظهور رسانهتبلیغات سازمان و عمل

-تا بهترین برنامه را برای تدارک رضایت مشتریان در نظر گرفت. با شناخت عمیق از مشتریان می

گیری کلی، از آنجایی که در مندی آنها را فراهم نمود. به عنوان یک نتیجهتوان موجبات رضایت

مندی مشتریان ی بازاریابی رسانه های اجتماعی، سرگرمی بیشترین تأثیر را بر رضایتهابین مؤلفه

شود های اجتماعی انجام میشود بازاریابی که از طریق رسانهدارد. موارد مختلفی که باعث می

باعث ایجاد سرگرمی بیشتر در کنار ارائه اطلاعات شود تا در کنار سرگرم شدن اطلاعات لازم در 

 .های تفریحی ورزشی را کسب کرده و موجبات رضایت مشتریان را فراهم نمایدجموعهمورد م
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