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Abstract 
The advent of social media in the last decade has changed the speed and scope of 

communication and interaction between individuals and organizations around the world 

and has also affected the way we behave and communicate with others. Comparing to 

the offline environment, the online environment offers more opportunities for 

interactive and personal marketing. Nowadays, brands use social media extensively to 

attract customers and have expanded in social networks, Which is one of the used 

strategies to increase the fans and using their club customers for getting more customers. 

Linking brand communities to social media leads us to the concept of brand 

communities created on social media, which is a subset of the broader concept of 

"virtual communities" or online brand communities. Brand communities also provide 

brand information to members of the community and help the organization to build a 

strong brand; At the same time, brand communities help to share information, to 

continue brand history and culture, and help consumers to promote loyalty. Social 

media plays a key role in making relationships between existing and potential customers 

and promoting their loyalty. The issue of loyalty is important, because it can be said 

that the most important property of many companies are their loyal customers. Various 

factors and variables play a role in creating loyalty. The results of previous research 
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have shown that to what extent social media has a role in attracting customers and 

raising their demands, and as a result, increasing level of loyalty. This can also be true 

for Iranian sports clubs, but it needs a scientific study. In this study, the components of 

opinion seeking (user characteristics) and entertainment value (content features) of 

club's social media, participation and customer interaction in the club's social media and 

online brand social identity with loyalty were examined. The brand literature and 

research background have not paid enough attention to the relationship between these 

components and customer loyalty and there is still no coherent framework for it. Given 

this content and the importance of promoting loyalty, the researcher in this study 

examined the role of social media on online brand community identification and loyalty 

of sports club customers. The research method is descriptive and correlation kind, which 

was performed in the field form and is in the category of applied research. The 

instrument used in this research was the Yoshida et al. (2018) questionnaire, which 

includes this sections: demographic questions and specialized questions, including 

opinion seeking (user features) with 3 items, entertainment value (content features) 

With 3 items, online brand social identification with 3 items, social media interaction 

with 7 items and customer loyalty with 3 items. The statistical population of the study 

included the customers of fitness and aerobics clubs in Mashhad, which had active 

social media such as Instagram, Telegram and the website, and presented special 

activities to attract and interaction their customers on these pages. G-Power software 

was used to determine the sample size. Based on the software output, the statistical 

sample size should be 197 people. The research questionnaire was designed online and 

posted on the clubs' social media, and finally 190 complete questionnaires were 

received, which was acceptable considering the 95% return rate. Structural equation 

modeling was used to analyze the data. Findings showed the Cronbach's alpha value 

and the combined reliability were higher than 0.7 and the factor loading of all items was 

greater than 0.4, indicating the reliability of the measurement model. The AVE value 

for all components was greater than 0.5, indicating the convergent validity of the 

measurement model. Fornell-Larker test also showed that divergent validity of the 

research model is appropriate that. In the structural model, T values were greater than 

1.96, which indicates the significance of the path coefficients, and R2 also greater than 

0.36, which confirms the quality of the structural model. Also, the value of GOF was 
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0.61, which indicates a strong fit of the model. Based on the test results of the research 

model there was a significant relationship between opinion seeking(user characteristics) 

of club's social media and participation in social media, there was a significant 

relationship between opinion seeking and Online brand community identification, there 

was a significant relationship between opinion seeking and customer loyalty. There was 

a significant relationship between entertainment value (content features) of club's social 

media and participation in social media, there was a significant relationship between 

entertainment value and Online brand community identification, there was a significant 

relationship between entertainment value and customer loyalty. There was a significant 

relationship between participation in social media and Online brand community 

identification.  There was a significant relationship between participation in social 

media and customer loyalty. Finally there was a significant relationship between Online 

brand community identification and customer loyalty of fitness and aerobics clubs in 

Mashhad. Therefore, the ability to opinion seeking and entertainment value of club's 

social media is effective in customer online brand social identification and loyalty. Also 

as the level of interaction and participation among customers increases, long-term 

relationships will be formed between them, the online brand social identification will 

be strengthened, and ultimately the level of customer loyalty will increase. It is 

necessary for managers to be more careful in using these media and networks because 

it is a good platform to retain customers and attract new customers. In this regard, it is 

recommended to club managers: use the Instagram social network because it is used 

more by customers and on the other hand provides the conditions for communication 

and two-way interaction, and also attractive visual content can be sent through it. 

Produce and publish quality content related to the conditions of the club and prevent 

from providing unrelated content, which will reduce the attractiveness of the page. One 

of the best and fastest ways to increase customer engagement and participation in social 

networks is to hold a competition, so by creating various competitions and challenges 

with the presence of famous people, you can increase the number of visits and 

interactions in the social network and attractiveness of your page. 

 

Keywords: Bodybuilding club, Brand loyalty, Online brand, community identification, 
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اجتماعی در هویت اجتماعی آنلاین برند و وفاداری مشتریان  هایرسانهنقش 

 های ورزشی مشهدباشگاه

 9، پروین شوشی نسب2*، علی بنسبردی1ندا ضیایی قوچان عتیق

 چکیده

رمی های کاربری(، ارزش سرگمشتری در رسانه اجتماعی باشگاه )ویژگیدر این تحقیق ارتباط متغیرهای نظرخواهی از 

های محتوایی(، مشارکت و تعامل مشتری در رسانه اجتماعی باشگاه و هویت اجتماعی برند رسانه اجتماعی باشگاه )ویژگی

 همبستگیو از نوع  توصیفی تحقیق و ایروبیک مشهد بررسی شد. روش سازیبدنهای آنلاین با وفاداری مشتریان باشگاه

 سازیبدن هایباشگاه انیمشترجامعه آماری تحقیق شامل میدانی اجرا و در دسته تحقیقات کاربردی است.  به شکل که بود

م نمونه از . برای تعیین حجبودند تیتلگرام و سا ،نستاگرامیفعال ا یرسانه اجتماعبود که دارای  شهر مشهد کیروبیو ا

و  پرسشنامه یوشیدا از هاداده آوریجمع پرسشنامه کامل بازگردانده شد. در 091 نهایتاًجی پاور استفاده شد و  افزارنرم

ها نشان داد که بین شد. یافته ساختاری انجام معادلات سازیبا مدل هاداده و تحلیل شد. تجزیه استفاده (8102)همکاران 

اجتماعی، هویت اجتماعی برند  هایرسانهگاه با مشارکت و تعامل در نظرخواهی و ارزش سرگرمی رسانه اجتماعی باش

 اجتماعی و هویت اجتماعی هایرسانهوجود دارد. بین مشارکت و تعامل در  داریمعنیآنلاین و وفاداری مشتریان ارتباط 

زان تعامل هر چه می وجود دارد و داریمعنیو ایروبیک مشهد ارتباط  سازیبدنهای وفاداری مشتریان باشگاه بابرند آنلاین 

ماعی ها شکل خواهد گرفت، هویت اجتآن روابط بلندمدت در بین آن به دنبالمشارکت در بین مشتریان افزایش یابد،  و

 یابد.برند آنلاین تقویت شده و در نهایت میزان وفاداری مشتریان افزایش می

 وفاداری برند، هویت اجتماعی، برند آنلاین، رسانه اجتماعی، سازیبدنباشگاه  های کلیدی:واژه
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 مقدمه

 رفتار هنحو و یافته افزایش شدتبه اجتماعی هایرسانه حضور گذشته، دهه در ویژهبه و جدید قرن طول در

 طریق از ابزارها این. (Abeza,2019( ،)López-Carril, 2019) است  داده تغییر را دیگران با ما ارتباط و

 شخصی زهحو در را چه ما مداوم طوربه تاپلپ یا هوشمند تلفن تبلت، مانند مختلف هایدستگاه و هافناوری

 پدیده یک اجتماعی هایرسانه فناوری رشد .(Alalwan, 2017) کنندمی همراهی ایحرفه حوزه در چه و

 بر مبتنی اجتماعی هایرسانه ظهور (.Itani, 2019( ،)López-Carril, 2019)است  کنونی نسل در جهانی

 صولاتمح مورد در دیگر نفر هزاران حتی یا صدها با تا است کرده فراهم افراد برای را امکان این اینترنت

 سمت به یاجتماع هایرسانه از استفاده با هاآن. کنند برقرار ارتباط کنند،می تهیه را هاآن که هاییشرکت و

 کاربران هب که ای هستندطرفه دو ارتباطی بسترهای اجتماعی هایرسانه. اندآورده روی بازاریابی ارتباطات

 ,Malthouse)بگذارند  اشتراک به را خود نظرات و اطلاعات باشند و ارتباط در یکدیگر با تا دهدمی اجازه

 شدر حال در سرعت به که هستند آنلاین ابزاری اجتماعی هایرسانه که است شده همچنین ثابت (.2013

 ,Loureiro, 2019( ،)Kim, 2018( ،)Kotler & Keller)کنند می خود رشد کاربران با همراه همچنان و هستند

 ریقط از مشتری با ارتباط حفظ و تبلیغات نداشت، وجود اجتماعی هایشبکه گذشته که در (.2016

زمان  با گذشت نترنتیا جا کهآن زاشد. می انجام چاپی نشریات و مثل رادیو، تلویزیون جمعی هایرسانه

 یبرقرار یرا برا یدیجد یهاپل نیداده و همچن رییبشر گذشته را تغ یتعامل سنتداشته است،  یاشکال مختلف

 (.Kotler & Keller, 2016) کرده است جادیارتباط ا

 طیفیاست )ل داده تغییر مصرف در چه و تولید در چه را ورزش صنعت فعالیت دامنه اجتماعی هایرسانه

 لکردعم زمینه در ویژهبه ورزشی، برندهای و هافدراسیون ها،باشگاه ورزشکاران، طرف، یک (. از8181فرد، 

 توسعه رایب راهی عنوان به هاآن از و اندکرده مثبت استقبال پیدایش بدو از اجتماعی هایرسانه ظهور از بالا،

از رسانه اجتماعی برای جذب  شدتبهبرندها  . امروزه(Geurin, 2017)کنند می استفاده خود شخصی برند

 رفته بکار هاییاستراتژ از یکی اند کهپیدا کردهگسترش اجتماعی  هایشبکه کنند و درمشتری استفاده می
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 ,Guimaraes)است  باشگاهشان برند از استفاده بیشتر، مشتریان آوردنبدست  و مندانعلاقه افزایش برای

2016.) 
خواهند تجارب خود را با یم نیها همچنمند به خرید محصول هستند. آنعلاقه تنهانهکنندگان مصرف

ه انسجام تواند بیم نیمشارکت در جوامع آنلا ،نیبنابرا ؛کنند جادیمتخصصان ا ایکنندگان مصرف ریسا

(. Azimzadeh, 2021) هدقرار د تأثیربازار را تحت  قیطر نیکنندگان منجر شود و از امصرف نیب ییبالا

 هایشبکه همچون جذابی مجازی فضاهای پدید آمدن باعث اطلاعات، فناوری زمینه در نوین هایپیشرفت

 خدمات تولیدکنندگان و کالا تبلیغ برای را عرصه و هستند گسترش حال در روز به روز که شده اجتماعی

 (.Underwood, 2001)کنند می فراهم

 الدنب به هم کنند وبرند خودشان را به مخاطبان معرفی می هم هاشبکه این در حضور با هاشرکت

 جوامع پیوند پردازند.می خودشان مخاطبان توسعه به و شوند جدید آشنا مخاطبان هایی هستند که بااستراتژی

 ایهموعاجتماعی که زیر مج هایرسانه در شده ایجاد برند جوامع مفهوم به را ما اجتماعی هایرسانهبا  برند

 دهد. همچنین جوامع برندمی سوق است، آنلاین برند جوامع یا "مجازی جوامع" ترگسترده مفهوم از

کمک  ی به سازمانتهیه کرده و در ساختن برند قو ی برند را برای اعضای جامعهاطلاعات لازم درباره

کمک  و برند فرهنگ و تاریخ اطلاعات، تداوم گذاریاشتراک به کمک برند جوامع کهآن ضمن ؛کندمی

 (.Karimi, 2018)شود دهند و باعث وفاداری میمی انجام را کنندگانمصرف به

 .کنند ایجاد اجتماعی هایرسانه به عاطفی وابستگی است ممکن مشتریان اینترنت، سریع رشد با

و  نددار بالقوه و موجود مشتریان بین ارتباط برای ایجاد مهمی نقش و کلیدی عامل اجتماعی هایرسانه

 ینماد دهندهنشان متنوع، عناصر از کامل جمع یک عنوان به ورزشی برند ها شود. یکموجب وفاداری آن

. شودمی ودخ رقبای از آن شدن متفاوت باعث که است ورزشی سازمان یک از شناسایی قابل و فردمنحصربه

 عوامل از مشتری اعتماد و برند به دلبستگی (.Malthouse, 2013) شودمی مشتری وفاداری به منجر برند
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بوده  یاجتماع هایرسانه و گردشگری هایمحیط در ویژهبه برند، و کنندهمصرف روابط توسعه در حیاتی

 (.Jain, 2018( ،)Hwang, 2019)است  برندها و مشتریان بین رابطه نزدیکی دهندهنشان برند به و دلبستگی

 از ابزارهای هاموضوعات اساسی تحقیق است. بازاریاب از یکی هاستسال وفاداری برند ایجاد و حفظ

 که چرا مهم است، وفاداری اند. این موضوعاستفاده کرده مشتریانشان متعددی برای حفظ وفاداری برند

 و فزایشا باشد. امروزهها میآن وفادار مشتریان ها،شرکت از بسیاری دارایی ترینگفت با اهمیت توانمی

 تکرار معنی هب تجاری نام به هاست. وفاداریشرکت از بسیاری بلندمدت موفقیت وفادارکلید مشتریان فظح

 خاص برند هب مشتریان وفاداری باعث زیادی متغیرهای. است روانی فرآیندی رفتار، این دلیل که است خرید

 مهمی نقش که دیگر عوامل و برند از یک خوب تجربه برند، از رضایت برند، به اعتماد جمله از شوندمی

 (.Malthouse, 2013)کنند می اعمال وفاداری فرایند در

هویت اجتماعی برند معنا و . تواند دانش مدیریت برند را تقویت کنددرک مفهوم هویت برند می

ای هشود. هویت اجتماعی برند مجموعه کاملی از ویژگیمفهومی از برند است که توسط شرکت مطرح می

هایی است که باعث ایجاد هویت است. هویت دلیلی است که برند ها و وعدهاز شعارها، قالب فردمنحصربه

برد و توسط همین هویت، برندها خودشان را به مشتریان معرفی دارد و به سمت بازار میرا ثابت نگاه می

ند و کهایی که برند ایجاد میتشوند. در واقع هویت یعنی تدوین و ایجاد ذهنیکنند و از رقبا جدا میمی

است که ارتباط قوی با مشتری داشته  مؤثرهویت برند وقتی  .شودباعث شناسایی برند به واسطه مشتریان می

 خواهد. با توجه به اینشرکت چه می بلندمدتکند که در کند و مشخص میباشد و آن را از رقبا جدا می

ویت حسب شرایط، ه برزمانهویت برند هم پویا باشد و در طی مورد که محیط امروزی پویا هست پس باید 

توان جزء مباحث مهم هویت برندهای ورزشی را می ویژهبهکند. هویت برند در ورزش برند تغییر می

و برخلاف  است مؤثرهویت برند در فرایند مدیریت برند و به وجود آوردن تمایز . بازاریابی در نظر گرفت

ش دارد کننده نقکه در رفتار مصرف سازمانیدروناست، عاملی است  سازمانیبرونکه  عامل اعتماد مشتری

(Azimzadeh, 2021.) 
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یک مؤلفه مهم در  به عنوان جمعی باید هایرسانه( 0992تحقیق یوسفی و سید جلیل ) هایبراساس یافته

 ریزیتوان برنامهجهت توسعۀ فرهنگ اجتماعی در ورزش قهرمانی مورد توجه قرار گیرد. از این رو می

 گفرهنا برای توسعه هنهای آای و ورزشی و استفاده از ظرفیتمناسبی در جهت تعامل با جامعه رسانه

طراحی ( با عنوان 0992کهندل و همکاران ) داد. در تحقیق مبارکه، انجام کشور قهرمانی ورزش در اجتماعی

تند که به این نتایج دست یاف های ورزشی از طریق وسایل دیجیتالمدل ساختاری انگیزه بینندگان برنامه

(، خودآموزی 218/1(، کسب اطلاعات ورزشی )208/1(، تفریح و سرگرمی )298/1های لذت )سازه

( 882/1(، استراحت )861/1)اجتماعی  (، تعاملات668/1) نشینیهم(، همراهی و 666/1اطلاعات ورزشی )

      .باشدمی دیجیتال وسایل طریق از ورزشی هایهای بینندگان برنامه( از انگیزه012/1و رهایی و فرار )

 یرویدادها بازاریابی بر اینترنت و اجتماعی هایرسانه تأثیر، با عنوان (8180در تحقیق بهرامی و کیانی )

 لحاظ از .کندمی ترآسان را ورزشی بازاریابی اجتماعی هایرسانه و شد، نشان داد که اینترنتورزشی انجام 

 اینترنت .است بوده ورزشی هاینانجم و هالیگ برتر، ورزشی هایتیم درآمد اصلی منبع تلویزیون تاریخی،

 هایرسانه. کندمی ایجاد ورزشی رویدادهای کنندگانمصرف نیازهای و توزیع برای جدیدی هایفرصت

 موبایل فناوری و کنندمی ایجاد حامیان و هاتیم ورزشکاران، هواداران، بین ارتباط از جدیدی شکل اجتماعی

 لیطورکبه را ورزشی محتوای ورزشی رویدادهای کنندگانمصرف و طرفداران زیرا است، تکامل حال در

 را یکیاستراتژ بسیار هایفرصت و هاچالش همچنین تغییرات این. کنندمی دنبال زنده جاهمه در همچنین و

 قالاتم ترجمه همچنین و اجتماعی هایشبکه و هاسایت بررسی و بررسی تحقیق این روش .کندمی ایجاد

 ویداد،ر بازاریابی ورزشی، اکوسیستم مدل ویژهبه است، ایده و چارچوب چندین در زمینه این در مختلف

 رسانه ستراتژیا یک توسعه برای چارچوبی تحقیقات، نتایج اساس بر بین هایتفاوت و ایستاره بازاریابی

 هایپلتفرم از عالف استفاده از ترکیبی که یکپارچه استراتژی یک ایجاد نظر است. از شده پیشنهاد اجتماعی
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 روی بر که است جوامعی و اجتماعی هایرسانه از استفاده با داخلی ایهسیستم و اجتماعی هایرسانه

در تحقیقی که ( 0991)صاحبی، مشبکی، حسینی  .هددمی بلوغ دارند، تمرکز باشگاه فدراسیون سایتوب

در محیط اینستاگرام انجام شد، به این نتایج دست یافتند:هرچه مشتریان رضایت، اعتماد، احساس هویت 

جین ای با برند در شبکه اجتماعی عجین خواهند شد. عفزاینده طوربهبیشتری نسبت به برند داشته باشند، 

م دارد. نتایج تحقیق مثبت و مستقی تأثیرشدن مشتریان با برند در شبکه اجتماعی بر وفاداری به برند مشتریان 

(Tatar Warren Ordogmus, 2016) به اداعتم بر مثبت تأثیر اجتماعی دارای رسانه بازاریابی که داد نشان 

 است یانجیم که متغیر برند به اعتماد از برند به وفاداری اما برند، به وفاداری نه و است های ترکیهبرند هتل

اجتماعی و  هایرسانهپر کردن شکاف بین " با عنوان (Yoshida, 2018)در تحقیق  .گیردمی مثبت تأثیر

داری ای اجتماعی و وفاهدر شبکه مشتریای هبه بررسی رابطه بین واکنش، که "وفاداری برند رفتاری

کاربر  ی ازنظرخواه ویژگی پرداخت، به این نتایج دست یافت:ای ژاپنی حرفه شرفتاری برند در زمینه ورز

مثبتی  تأثیرز نی و این عامل داشتمثبت  تأثیر آنلاینبرند  هویت جامعهبر  شبکه اجتماعیو ارزش سرگرمی 

هویت  های اجتماعی باشگاه وشبکه در علاوه بر این، تعاملداشت. های اجتماعی باشگاه شبکه در بر تعامل

تحقیقی درباره  (Atulkar, 2020). داشت مثبت تأثیروفاداری برند  برهمزمان  طوربهاجتماعی برند آنلاین 

 که هددیم نشان مطالعه این ایهیافته های بزرگ انجام داد.اعتماد برند و وفاداری برند مشتریان فروشگاه

 درک کیفیت مانند فیعاط دلبستگی سوابق تحت تأثیر غیرمستقیم یا مستقیم طوربه تنهانه برند به وفاداری

 برند به ماداعت تحت تأثیر مستقیماً بلکه است، شده درک تمایز و مشتری رضایت شده، درک ارزش شده،

 گروه مشتری که دهدمی نشان مختلف درآمدی گروه ساختارهای در تعدیل تحلیل و تجزیه. گیردمی قرار

 وفادار و آگاه یاربس خاص برند یک به نسبت این گروه مشتریان زیرا کند،می تعدیل را نتایج قبلی پردرآمد

 جتماعیا هایرسانه در برند به وفاداری و مشتری تعامل رابطه کردن پژوهشی با عنوان باز (،Li, 2020) .است

ادند و گردشگری انجام د و داریهتل مدیریت مجله مشتری اعتماد و برند به دلبستگی نقش: گردشگری
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 شناخته برند هب وفاداری برای اساسی کننده تعیین عامل یک عنوان به مشتری دهد که مشارکتنتایج نشان می

 را برند به اداریوف بر مشتری تعامل تأثیر کامل طوربه مشتری اعتماد هم و برند به دلبستگی هم .است شده

 رابطه از ترنزدیک برند به وفاداری و برند به دلبستگی -مشتری تعامل رابطه خاص، طوربه. کردند واسطه

 متغیر سه بررسی در پژوهشی به (.Chinomona, 2013)بود  برند به وفاداری -مشتری اعتماد -مشتری تعامل

 جنوبی ایآفریق هایفروشی خرده نسبت به کنندگانمصرف آتی هایواکنش بر وفاداری و اعتماد رضایت،

 ضایتر رابطه ها،آن اعتماد و مشتری رضایت میان که روابط است آن از حاکی نتایج و است شده پرداخته

 مجدد خرید قصد به مشتریان وفاداری نهایت ها و دروفاداری آن با مشتری اعتماد ها،آن وفاداری و مشتری

 ذکر شد، مطالب عنوان شده نشان داد که رسانه طور که هماندارند.  یکدیگر با قدرتمندی بسیار رابطه هاآن

ها نقش داشته و در نتیجه میزان های آنخواسته برطرف کردناجتماعی تا چه میزان در جذب مشتریان و 

یاز به تواند صادق باشد، البته نهای ورزشی ایران نیز میشود. این موضوع برای باشگاهوفاداری بیشتر می

های کاربری( و ارزش )ویژگی نظرخواهی هایمؤلفهی علمی دارد. در این تحقیق بررس

جتماعی ا هایرسانههای محتوایی( رسانه اجتماعی باشگاه، مشارکت و تعامل مشتری در سرگرمی)ویژگی

 رندب به مربوط یقیتحق پیشینه و باشگاه و هویت اجتماعی آنلاین برند با وفاداری رفتاری بررسی شد. ادبیات

 جمیچارچوب منس هنوز هم و است نشده توجه با وفاداری مشتریان هامؤلفهکفایت به ارتباط این  حد به

 بررسی دنبال تحقیق به این در ارتقاء وفاداری، محقق اهمیت و مطالب این به توجه ندارد. با وجود آن برای

 د.بوی ورزش هایباشگاه انیمشتر یبرند و وفادار نیآنلا یاجتماع تیدر هو یاجتماع هایرسانهنقش 
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 روش تحقیق

کاربردی  هایشد و در دسته تحقیق انجام میدانی شکل به است که نوع همبستگی از توصیفی تحقیق این

رسانه  بود که دارای شهر مشهد کیروبیو ا سازیبدن هایباشگاه انیمشتراست. جامعه آماری تحقیق شامل 

 یب مشترجذ یبرا ایژهیو تیصفحات فعال نیو در ا بودند تیو تلگرام و سا نستاگرامیفعال ا یاجتماع

 سازیبدنو ایروبیک دارای مجوز با استعلام از هیأت  سازیبدنهای کردند. در ابتدا باشگاهمیخود ارائه 

اعی فعال اجتم هایرسانههایی که دارای شهر مشهد شناسایی شده و سپس با بررسی و مراجعه محقق، باشگاه

باشگاه دارای هر سه رسانه اجتماعی وبسایت، صفحه اینستاگرام و کانال  8بودند، شناسایی شدند. فقط 

و تبلیغی  های بازاریابیاجتماعی به ارتباط و تعامل با مشتریان، فعالیت هایرسانهتلگرامی بودند و در این 

ن ه عنوان نمونه آماری تحقیق در نظر گرفته شدند. در ایها بپرداختند. بر همین اساس مشتریان این باشگاهمی

ها به عنوان حجم جامعه آماری نامشخص بود. برای تعیین حجم نمونه تحقیق تعداد مجموع مشتریان باشگاه

نفر باشد. پرسشنامه  091، حجم نمونه آماری باید افزارنرمجی پاور استفاده شد. بر اساس خروجی  افزارنرماز 

پرسشنامه  091 نهایتاًها قرار داده شد و اجتماعی باشگاه هایرسانهآنلاین طراحی و در  صورتبهتحقیق 

 در استفاده مورد باشد. ابزاردرصدی قابل قبول می 98کامل دریافت شد و با توجه به نرخ بازگشت 

جمعیت  سؤالاتاست: بخش  بخش شامل چند که بود (8102) 0تحقیق پرسشنامه یوشیدا و همکاران این

های کاربری( رسانه اجتماعی نظرخواهی )ویژگی هایمؤلفهبر  تخصصی، مشتمل سؤالاتشناختی و بخش 

گویه، هویت اجتماعی برند آنلاین  9های محتوایی( رسانه اجتماعی با گویه، ارزش سرگرمی )ویژگی 9با 

 ه بود. گوی 9گویه و وفاداری مشتری با  1گویه، تعامل در رسانه اجتماعی با  9با 

                                                           
1. Yoshida and et. al 
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 یارزیاب منظوربه. شدنفر از اساتید مدیریت ورزشی تائید  01توسط  آن روایی ،پرسشنامه ترجمه از پس

نفر از نمونه آماری با استفاده از آزمون آماری آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت  91های پایایی پاسخ

 بیان شده است. 0که نتایج آن در جدول

 هاضریب پایایی پرسشنامه -1جدول

 آلفای کرونباخ تعداد  متغیر

 19/1 91 نظرخواهی 

 16/1 91 ارزش سرگرمی

 18/1 91 هویت اجتماعی آنلاین برند

 18/1 91 اجتماعی هایرسانهمشارکت و تعامل در 

 18/1 91 وفاداری مشتری

 20/1 91 پرسشنامه کامل

 

ای هانحراف معیار و درصد فراوانی( برای توصیف ویژگی در این تحقیق از آمار توصیفی )میانگین،

سازی معادلات ساختاری به روش حداقل جمعیت شناختی مورد استفاده قرار گرفت. همچنین از مدل

و  88نسخه  8اس.پی.اس.اس افزارنرمدر دو  هاتحلیلبرای بررسی هدف تحقیق استفاده شد.  0مربعات جزئی

 انجام شد. 9اسمارت پی.ال.اس

 های تحقیقیافته

ارائه شده  8بررسی شد که در جدول  دهندگانپاسخهای جمعیت شناختی در این بخش ابتدا ویژگی

 است.

 

                                                           
1. PLS 

2. SPSS 
3. SMART PLS 
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 دهندگانپاسخهای جمعیت شناختی ویژگی  -2جدول

 

 درصد تعداد  متغیر

 8/82 98 مرد جنسیت

 6/80 92 زن

 سن

 

88-02 99 8/01 

91-86 61 6/90 

98-90 98 8/02 

81-96 88 6/08 

88-80 88 6/00 

81-86 01 9/8 

 8/9 6 81بیشتر از 

 8/1 08 دیپلم تحصیلات

 6/88 89 دیپلمفوق

 1/89 29 کارشناسی

 9/86 81 کارشناسی ارشد و بالاتر

 6/00 88 کمتر از یک سال سابقه عضویت

 8/82 88 سال 8تا  0

 8/91 82 سال 8تا  8

 6/80 80 سال 8تا  8

 9/1 08 سال 8بیشتر از 

 1/09 86 جلسه در هفته 0 تعداد مراجعه در هفته

 8/82 98 جلسه در هفته 9تا  8

 8/98 68 جلسه در هفته 8تا  9

 1/9 1 جلسه د ر هفته 8بیشتر از 

 عضویت در صفحات مجازی

 

 9/92 18 تلگرام

 8/89 010 اینستاگرام

 2/8 00 سایت

 0/8 0 اجتماعی هایشبکهسایر 
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سازی معادلات ساختاری و روش پی.ال.اس استفاده شد. در این در ادامه برای بررسی هدف تحقیق از مدل

، مدل ساختاری، برازش کلی مدل. مدل گیریاندازهشود: مدل بررسی میبخش  سه در لمد روش کیفیت

بخش  به سه گیریاندازهروایی سازه ابزار تحقیق نیز هست. بررسی مدل  دهندهنشانگیری در واقع اندازه

 ارائه  شد. 8تا  9شود که بررسی نتایج آن در جدول پایایی، روایی همگرا و واگرا تقسیم می

 آماری جامعه در گیریاندازه مدل برازش هایشاخص -3جدول

 آلفای کرونباخ 
α 

 پایایی ترکیبی
CR 

 روایی همگرا 

(AVE) 

 81/1 20/1 28/1 نظرخواهی 

 80/1 28/1 18/1 ارزش سرگرمی

 88/1 21/1 29/1 نینلاآبرند  یاجتماع تیهو

 81/1 28/1 11/1  یاجتماع هایرسانهتعامل در مشارکت و 

 86/1 28/1 18/1 مشتری یوفادار

 

 کار به یساختار معادلات در پایایی برای سنجش که مواردی از یکی گفت باید درونی پایایی مورد در

 ؤالاتس و متغیر همبستگی میزان نشانگر درونی پایداری .است گیریاندازه هایمدل درونی پایداری رود،می

 گیریازهاند خطای مقابل در آن سؤالات و متغیر بین شده واریانس تبیین بالای مقدار. است آن به مربوط

 پایایی نشانگر 1/1از  بالاتر کرونباخ آلفای مقدار. دهدمی نتیجه را درونی بالا پایداری ،سؤال هر به مربوط

 پایداری از نشان شود، 1/1از  بالاتر متغیر هر برای ترکیبی پایایی مقدار که در صورتی. است قبول قابل

 .دهدمی نشان را پایایی وجود عدم 6/1 از کمتر مقدار و دارد گیریاندازه هایمدل مناسب برای درونی

 و پایایی کرونباخ آلفای یعنی معیارها این به مربوط مقدار است، شده مشخص که در جدول طورهمان
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دارد. بار عاملی تمام  مدل مناسب پایایی از حاکی باشد کهمی 1/1از  تمامی متغیرها بالاتر در متغیرها ترکیبی

هد دگیری را نشان میدرونی مدل اندازهبود که ویژگی دیگری از پایایی  8/1های پرسشنامه بالاتر از گویه

روایی  دهندهنشاندهد و می نشان را خود سؤالات با متغیر یک همبستگی میزان AVE(. معیار 8)جدول 

 برای مناسب مقدار .است بیشتر نیز برازش باشد، بیشتر همبستگی هرچه این گیری است،همگرای مدل اندازه

AVE  تمام متغیر  مقدار برای فوق جدول به توجه با. اندکرده معرفی بالا به 8/1را AVE 8/1مساوی  یا بیشتر 

بوده است، بنابراین با توجه به بررسی صورت گرفته مدل فوق از پایایی و روایی همگرای مناسب برخوردار 

 بوده و نیاز به اصلاح در مدل وجود ندارد.
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 پرسشنامههای گویه  T-Valueبار عاملی و مقادیر  -4جدول 

تعامل در رسانه  ارزش سرگرمی نظرخواهی 

 اجتماعی 

هویت اجتماعی 

 آنلاین برتد

 وفاداری

بار  

 عاملی

t بار عاملی t بار عاملی t بار عاملی t  بار

 عاملی

t 

         98/81 21/1 0گویه 

         68/82 91/1 8گویه 

         20/88 26/1 9گویه 

       22/89 29/1   8گویه 

       10/81 19/1   8گویه 

       99/88 28/1   6گویه 

     96/82 29/1     1گویه 

     98/88 28/1     2گویه 

     98/88 28/1     9گویه 

   98/81 21/1       01گویه 

   96/82 91/1       00گویه 

   96/86 11/1       08گویه 

   88/82 21/1       09گویه 

   98/89 20/1       08گویه 

   96/80 21/1       08گویه 

   88/81 12/1       06گویه 

 96/09 18/1         01گویه 

 88/81 28/1         02گویه 

 98/80 21/1         09گویه 
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  با روش فورنل و لارکر بررسی روایی واگرای متغیرهای تحقیق -5جدول

 متغیر
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  55/0 نظرخواهی

   

    51/0 61/1 یسرگرم ارزش

   54/0 89/1 60/1 آنلاینبرند  یاجتماع تیهو

  50/0 69/1 68/1 62/1 مرتبط با برند یاجتماع هایرسانهتعامل در 

 55/0 68/1 68/1 60/1 89/1  مشتری یوفادار

 

 که در تحقیق در مکنون متغیرهای AVE جذر مقدار ،شودمی مشاهده فوق جدول در که گونههمان

 یرینز هایخانه در که هاآن میان همبستگی مقدار از اند،گرفته قرار ماتریس اصلی قطر در موجود هایخانه

 تغیرهام در تحقیق، که داشت اظهار توانمی رو این از. است بیشتر اند،شده داده ترتیب اصلی قطر راست و

 دیگر، انبی به. دیگر متغیرهای با تا دارند خود هایشاخص با بیشتری تعامل مدل، در )متغیرهای مکنون(

ای با توجه به مناسب بودن پایایی درونی، پایایی ترکیبی، باره نهایتاً .است مناسبی حد در مدل واگرای روایی

که در جداول قبل ارائه شده  گیریاندازههای پرسشنامه، روایی همگرا و روایی واگرای مدل عاملی گویه

 شود.می تأییداست، روایی سازه پرسشنامه نیز 
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 تحقیق یرهایمتغ T-Value ریو مقاد ریمس بیضرا -6جدول

 آماره تی ضریب مسیر مسیر 

 80/8 868/1 نینلاآبرند  یاجتماع تیهو - نظرخواهی 

 81/06 891/1  یاجتماع هایرسانهتعامل در  - نظرخواهی

 19/8 098/1 مشتری یوفادار -نظرخواهی

 16/01 821/1 نینلاآبرند  یاجتماع تیهو -ارزش سرگرمی

 81/8 881/1 یاجتماع هایرسانهتعامل در  -یسرگرم ارزش

 12/8 802/1 مشتری یوفادار -یسرگرم ارزش

 88/1 818/1  یاجتماع هایرسانهتعامل در  -نینلاآبرند  یاجتماع تیهو

 91/8 901/1 مشتری یوفادار -یاجتماع هایرسانهتعامل در 

 26/8 818/1 مشتری یوفادار -نینلاآبرند  یاجتماع تیهو

 

. است t اریدمعنی اعداد ساختاری(، بخش ) مدل در متغیر بین یرابطه سنجش برای معیار ترینابتدایی

 أییدت در نتیجه و متغیرها بین یرابطه صحت از نشان شود، بیشتر 96/0از  اعداد این مقدار که صورتی در

 اننش را رابطه فقط صحت اعداد که داشت توجه باید البته. است 98/1اطمینان  سطح در تحقیق هایفرضیه

 برای T-Value مقدار فوق، جدول به توجه با .سنجید آن با تواننمی را متغیرها بین رابطه شدت و دهندمی

 قتحقی هایباشد و بیانگر این مطلب است که فرضیهمی 96/0از  بیشتر تحقیق فرضیات به مربوط رابطه 9

بر وفاداری مشتری با میانجی هویت  نظرخواهیاست. همچنین اثر غیرمستقیم  98/1اطمینان  سطح در

، اثر غیرمستقیم نظرخواهی بر وفاداری مشتری با میانجی تعامل در (ß= 0/25, t= 4/97)اجتماعی برند آنلاین 

، اثر غیر مستقیم ارزش سرگرمی بر وفاداری مشتری با میانجی هویت (ß= 0/37, t= 8/45)اجتماعی  هایرسانه

،اثر غیر مستقیم ارزش سرگرمی بر وفاداری مشتری با میانجی (ß= 0/38, t= 8/89)اجتماعی برند آنلاین 

، اثر غیر مستقیم هویت اجتماعی برند آنلاین بر وفاداری (ß= 0/26, t= 6/18)اجتماعی  هایرسانهل در تعام

 بود. دارمعنینیز  (ß= 0/28, t= 6/49)اجتماعی  هایرسانهمشتری با میانجی تعامل در 
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 قیتحق یرهایمتغ یو شاخص اشتراک 2R ریمقاد -5جدول 

 متغیر

 شاخص

2R Q2  شاخص

 SSO SSE 1-SSE/SSO اشتراکی

 81/1 88/1 98/80 98/26 1  نظرخواهی

 80/1 98/1 19/88 21/20 1 یسرگرم ارزش

 88/1 88/1 80/88 89/16 68/1 نینلاآبرند  یاجتماع تیهو

 81/1 99/1 81/019 68/069 21/1 مرتبط با برند یاجتماع هایرسانهتعامل در 

 86/1 98/1 98/80 90/21 60/1 مشتری یوفادار

 89/1    10/1 میانگین

 GOF=√0/71 ∗ 0/53 =√0/37 = 0/61 

 2R  99/1، 09/1مقدار  سه و دارد زامتغیر درون یک بر زابرون متغیر یک تأثیر از نشان که است معیاری ،

 متغیرهای برای 2R مقدار .شودمی گرفته نظر در قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای به عنوان ملاک 61/1

ها در دو متغیر آن 2Rزا وجود دارد که مقدار متغیر درون 8در این قسمت،  .است صفر برابر مستقل یا زابرون

ینی باست که به ترتیب برابر با مقدار متوسط و قوی میزان پیش 61/1و یک متغیر بیشتر از  99/1بیشتر از 

از  یکی مورد در 2Q مقدار که صورتی در و سازدمی مشخص را مدل بینیپیش قدرت 2Qاست. معیار 

 عیف،ض بینیپیش قدرت از نشان ترتیب به نماید، را کسب 98/1و  08/1، 18/1مقدار سه زادرون متغیرهای

در  2Qاست. بر اساس نتایج در جدول فوق شاخص  آن به مربوط زایبرون متغیرهای یا متغیر قوی و متوسط

 GOFبا توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی مقدار  نهایتاًباشد. تمام متغیرهای تحقیق قوی می

نشان  96/1که مقدار محاسباتی بیش از ( درصورتی8119است که با توجه به وتزلس و همکاران ) 60/1برابر

 از برازش قوی مدل کلی است.
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 مدل نهایی تحقیق -1شکل

 گیریبحث و نتیجه

های کاربری( با هویت اجتماعی برند آنلاین مشتریان )ویژگی نظرخواهیهای تحقیق نشان داد که یافته

مشتریان  و ارتباط اظهارنظرو ایروبیک مشهد ارتباط دارد؛ به این معنی که هرچه میزان  سازیبدنهای باشگاه

با یکدیگر در بستر فضای مجازی در مورد برند افزایش یابد در نتیجه احساس تعلق جمعی به برند در بین 

(، تاتارواردن 0999پور و رنجبر )های سلیمانن نیز افزایش خواهد یافت، که این نتایج با یافتهمخاطبا

اند هر چه ( که بیان نموده8102( و یوشیدا و همکاران )0999پور و همکاران )(، قلی8106اردوگموس )

ی به گروه افزایش وابستگهای ارتباطی در بین مشتریان بیشتر شود به دنبال آن حس تعلق به و میزان انگیزه

اد های اجتماعی در بین ورزشکاران ایجیابد همخوانی دارد. به مرور زمان تعلق خاصی به باشگاه در شبکهمی
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گردد و به دنبال آن هویت اجتماعی مشترک در بین ورزشکاران شکل خواهد گرفت. از جمله دلایلی می

ها اشگاهتوان ذکر نمود تمایل به استفاده از اینستاگرام توسط ببا یکدیگر می مؤلفهکه در زمینه ارتباط این دو 

است که در آن با انتشار یک پست جذاب توسط باشگاه، برقراری ارتباط زنده از محیط باشگاه و 

باشند و از پست منتشر شده اقدام به لایک کردن و نظر دادن و بررسی ورزشکارانی که در حال تمرین می

ایند و این تعامل بوجود آمده شرایط را برای ایجاد حس تعلق به باشگاه و به سایر نمنظرات سایرین می

 کند. ورزشکاران و به دنبال آن هویت اجتماعی فراهم می

ند در اجتماعی مرتبط با بر هایرسانهبا مشارکت و تعامل در  نظرخواهیهای تحقیق نشان داد که یافته

ه هرچه وجود دارد؛ به این معنی ک معنادارییک مشهد ارتباط مثبت و و ایروب سازیبدنهای مشتریان باشگاه

و ارتباط مشتریان با یکدیگر در بستر فضای مجازی در مورد برند افزایش یابد در نتیجه میزان  اظهارنظرمیزان 

یوشیدا ای هتعامل و مشارکت در معرفی برند در بین مخاطبان نیز افزایش خواهد یافت، که این نتایج با یافته

های ( مبنی بر اینکه انگیزه0999و همکاران ) ( و خدامی0999(، سلیمان پور و رنجبر )8102و همکاران )

ارد. مثبت داشته همخوانی د تأثیراجتماعی  هایرسانهایجاد ارتباط بر مشارکت مشتری در جامعه برند در 

ای مجازی هها به سمت شبکهن باشگاهترین دلایلی که باعث شده است. بسیاری از مخاطبان اییکی از مهم

د، وابسته ها نماینباشگاه روی آورند و اقدام به ایجاد تعامل و ارتباط با سایر ورزشکاران و دریافت نظرات آن

ها به بعد زمان و مکان است این امر باعث شده است که بسیاری از ورزشکاران نظرات خود نبودن این شبکه

 در زمان مناسب و اوقات فراغت خود بیان نمایند.را نسبت به مسائل باشگاه 

های محتوایی( با هویت اجتماعی برند آنلاین در های تحقیق نشان داد که ارزش سرگرمی )ویژگییافته

و ایروبیک مشهد ارتباط مثبت و معناداری دارد؛ به این معنی که هرچه میزان  سازیبدنهای مشتریان باشگاه

بودن فضای مجازی مربوط به برند افزایش یابد، در نتیجه احساس تعلق جمعی به  کنندهسرگرمجذابیت و 

(، زمانی و 0999های کوشا و همکاران )برند در بین مخاطبان نیز افزایش خواهد یافت، که این نتایج با یافته
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مخوانی ( ه8101( و شت و کیم )8102(، یوشیدا و همکاران )0998(، سامانی و فراهانی )0996تقی پور )

 اجتماعی هایرسانههای اطلاعاتی، اجتماعی، ظاهری و غیره در اند وجود جذابیتها نیز بیان نمودهدارد. آن

 این باعث ایجاد علاقه و افزایش حس تعلق به صفحه سازمان یا باشگاه در رسانه اجتماعی شده است. در

-کرده خود به باشگاه و برند باشگاه استفادهمیزان علایق  نمایش برای امکان از این ورزشکاران نیز مطالعه

گذارند و به نوعی حول محوریت باشگاه هویت می اشتراک به دیگران را با هایشانلذت و علایق هاآن اند؛

چهره به چهره به نوعی احساس ارتباط  صورتبهندیدن یکدیگر  رغمعلیکنند و مشترکی را ایجاد می

 نماید.میعمیقی بین خود با سایر مشتریان 

ریان اجتماعی در مشت هایرسانههای تحقیق نشان داد که ارزش سرگرمی با مشارکت و تعامل در یافته

و ایروبیک مشهد ارتباط مثبت و معناداری دارد؛ به این معنی که هرچه میزان جذابیت  سازیبدنهای باشگاه

بودن فضای مجازی مربوط به برند افزایش یابد در نتیجه میزان تعامل و مشارکت در معرفی  کنندهسرگرمو 

(، خدامی 0999های کوشا و همکاران )برند در بین مخاطبان نیز افزایش خواهد یافت، که این نتایج با یافته

( مبنی بر 8101)(، شت و کیم 8102(، یوشیدا و همکاران )0996(، زمانی و تقی پور )0999و همکاران )

بصری بر مشارکت مشتری در جامعه برند  شناسیزیبایی و اطلاعات جستجوی سرگرمی، اینکه جستجوی

 بعد در مجازی اجتماعی هایرسانه مثبت داشته، همخوانی دارد. از این رو تأثیراجتماعی  هایرسانهدر 

 برای این رسانه هایقابلیت از توانندمی هاآن و بوده ورزشکاران برای هاییجذابیت دارای روابط شخصی

های ممکن است ساعت کهدرحالینمایند.  استفاده مجازی صورتبه یکدیگر با نظرتبادل و وگوگفت

زیادی را در این شبکه بدون قصد و نیت خاصی اقدام به تبلیغ برند باشگاه خود از طریق تبادل اطلاعات با 

 نمایند.سایر افراد می
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تریان اجتماعی در مش هایرسانهیق نشان داد که هویت اجتماعی برند با مشارکت و تعامل در های تحقیافته

و ایروبیک مشهد ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد؛ به این معنی که هرچه تعلق  سازیبدنهای باشگاه

یز افزایش طبان نجمعی به برند افزایش یابد در نتیجه میزان تعامل و مشارکت در معرفی برند در بین مخا

کیم  (، بومسو0999(، قلی پور و همکاران )0999های بیرامی و همکاران )خواهد یافت، که این نتایج با یافته

( که بیان نمودند هویت اجتماعی برند باعث افزایش 8102( و یوشیدا و همکاران )8109کیم ) یونگهوان و

ی همخوانی دارد. بنابراین هرچه میزان تعلق و وابستگ شودمیمیزان تمایل مشارکت و تعامل با سایر مشتریان 

ابد در باشد، افزایش یها در صفحات مجازی باشگاه میدر بین ورزشکاران که نشات گرفته از ارتباط آن

ت. از طرفی یاف خواهدهای اجتماعی مرتبط با باشگاه افزایش نتیجه تمایل به مشارکت و تعامل در شبکه

وابستگی و تعلق به باشگاه و به دنبال آن افزایش تعاملات و ارتباطات، شرایط ایجاد تمایز دیگر وجود این 

 کند.بین باشگاه با سایر رقبا را فراهم می

ک مشهد و ایروبی سازیبدنهای با وفاداری مشتریان باشگاه نظرخواهیهای تحقیق نشان داد که یافته

ر در و ارتباط مشتریان با یکدیگ اظهارنظرمعنی که هرچه میزان  ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد؛ به این

بستر فضای مجازی در مورد برند افزایش یابد در نتیجه میزان وفاداری به برند در بین مخاطبان نیز افزایش 

(، یوشیدا و 8108(، لاروچ وهمکاران، )8100دوبیوس ) های تدوفیلخواهد یافت، که این نتایج با یافته

(، 0999(، خدامی و همکاران )0992(، جابری و همکاران )0999(، پورحسین و همکاران )8102ن )همکارا

ای هتعاملات اجتماعی و انگیزه تأثیر( مبنی بر 0998( و حسینی و سفیری )0991قاسمیان صاحبی و همکاران )

 موجب صفحات باشگاه اجتماعی در های همخوانی دارد. روابطارتباطی بر میزان وفاداری به برند در شبکه

جایگاه  تقویت در کنندمی برقرار یکدیگر با که روابطی با و یکدیگر شده با ورزشکاران شدن شناخته

 اطلاعات از طریق کپشن نویسی و لایک و نظر دادن مبادله از که تجربیاتی .هستند باشگاه در بازار اثرگذار

 دهد.افزایش می را برند به وفاداری شود،می منتقل بین ورزشکاران در
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و  سازینبدهای های تحقیق نشان داد که هویت اجتماعی برند آنلاین با وفاداری مشتریان باشگاهیافته

ایروبیک مشهد ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد؛ به این معنی که هرچه تعلق جمعی به برند افزایش یابد 

ای یوشیدا هان نیز افزایش خواهد یافت، که این نتایج با یافتهدر نتیجه میزان وفادار بودن به برند در بین مخاطب

 (، محمدی، بروجردی و0992(، ساعتچیان و همکاران )0999(، قلی پور و همکاران )8102و همکاران )

( که 0990و همکاران ) ( 0998و همکاران ) (، بیرامی0998(، ابراهیمی پور و همکاران )0996محمودیان )

 تهمخوانی دارد هوی شودمیبیان نمودند که هویت اجتماعی برند باعث ایجاد وفاداری در بین مشتریان 

 توجه باید کند.می رشد ورزشکاران توسط و گیردمی شکل برند صاحب هایتیم و هاباشگاه توسط برند

 ورزشکاران که باشگاه است هویت این د.گیرمی نشأت باشگاه و تیم خود از وفاداری ریشه که داشت

 آورد.می فراهم را وفاداری مقدمه و دهدمی قرار تأثیر تحت را

یروبیک و ا سازیبدنهای های تحقیق نشان داد که ارزش سرگرمی با  وفاداری مشتریان باشگاهیافته

ودن فضای ب کنندهسرگرممشهد ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد؛ به این معنی که هرچه میزان جذابیت و 

مجازی مربوط به برند افزایش یابد در نتیجه میزان وفاداری مشتریان به برند در بین مخاطبان نیز افزایش 

(، زمانی و تقی 0999(، خدامی و همکاران )0999) های کوشا و همکارانخواهد یافت، که این نتایج با یافته

( و لنروال 8101(، شت  کیم )8102(، یوشیدا و همکاران )0998(، حسینی و سفیری )0996پور )

صری بر میزان ب شناسیزیبایی و اطلاعات جستجوی سرگرمی، جستجوی تأثیر( مبنی بر 8101وتریزافرناندز )

 ها همچونشبکه این ظاهری هایمؤلفه سویی، اجتماعی همخوانی دارد. ازهای وفاداری به برند در شبکه

 در ورزشکاران جلب مشارکت بر زیادی تأثیر بصری، و ظاهری نظر طراحی خوشایند، از در جذابیت

 .دارد اجتماعی به تجارت ورزشکاران بیشتر اعتماد و پایبندی نتیجه، در و صفحات باشگاه
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 هایگاهباش انیمشتراجتماعی با وفاداری  هایرسانههای تحقیق نشان داد که مشارکت و تعامل در یافته

ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد؛ به این معنی که هرچه میزان تعامل و  مشهد کیروبیو ا سازیبدن

یافت، که  فزایش خواهدمشارکت در معرفی برند در بین مخاطبان افزایش یابد، میزان وفاداری مخاطبان نیز ا

(، 8102(، یوشیدا و همکاران )0999(، خدامی و همکاران )0999های سلیمان پور و رنجبر )این نتایج با یافته

مشارکت  تأثیر( مبنی بر 8108همکاران ) ( و لاروچ و8100دوبیوس ) (، تدوفیل8101لنروال و تریزافرناندز )

 کاربر عبارتی اجتماعی همخوانی دارد. به هایرسانهمشتری در جامعه برند بر میزان وفاداری به برند در 

کند. از این رو هرچه میزان  عمل کارکنان از یکی به شکل اعضا، دیگر با اطلاعات اشتراک با تواندمی

شکل  در بین ورزشکاران بلندمدتبط آن روا به دنبالتعامل و مشارکت در بین ورزشکاران افزایش یابد 

 یابد.خواهد گرفت و در نهایت میزان وفاداری ورزشکاران افزایش می

 کلی: گیرینتیجه

مداوم  ورتصبهترین اهداف هر باشگاهی داشتن مشتریانی وفادار است که علاوه بر اینکه یکی از مهم

و از  بتوانند افراد جدیدی را به جامعه باشگاه بیفزایدهای باشگاه حضور داشته باشند، ها و فعالیتدر برنامه

آنجایی که انسان موجودی اجتماعی است، لازمه این امر تشکیل جامعه برند در بین مشتریان است. امروزه 

ان های فراوها و سرگرمیاجتماعی که دارای جذابیت هایرسانههای نوین و ظهور با گسترش تکنولوژی

ه دنبال نماید، بسیاری از مدیران برا برای برقراری ارتباط تعاملی و مشارکتی مهیا می بوده و همچنین شرایط

مجازی محتواهای خود را به اشتراک بگذارند  هایو شبکهها این هستند که با ایجاد صفحاتی در این رسانه

ه محتواهای ارائه نسبت ب ها با یکدیگر در تعامل و ارتباط بوده وو شبکه که مشتریان با عضویت در این رسانه

نموده و به دنبال آن نظرات یکدیگر را تائید و یا رد نمایند. در طی زمان و به دنبال شکل  اظهارنظرشده 

ریان به دلیل ها توسط مشتگرفتن این تعامل در بین مشتریان میزان مشارکت و وقت گذاشتن در این شبکه

ر نتیجه یابد و دها افزایش میدن هویت مشترک در بین آنایجاد علاقه و وابستگی به باشگاه و بوجود آم

ا و هرو لازم است که مدیران در استفاده از این رسانهتمایل به ترک باشگاه کاهش خواهد یافت. از این
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ها به دلیل اینکه بستر مناسبی برای حفظ مشتریان و جذب مشتریان جدید است، دقت بیشتری داشته شبکه

 ها ارائه شده است:زیر در همین راستا به مدیران باشگاه باشند. پیشنهادات

الامکان از شبکه اجتماعی اینستاگرام به دلیل اینکه میزان استفاده توسط مشتریان بیشتر بوده و از حتی -

کند و همچنین محتواهای بصری جذابی طرفی شرایط را برای برقراری ارتباط و تعامل دو سویه فراهم می

 ز طریق آن ارسال نمود استفاده نمایند.توان ارا می

یر مرتبط و از ارائه محتواهای غ نماییدمحتوای با کیفیت و مرتبط با شرایط باشگاه تولید و منتشر  -

 کنید که این امر باعث کاهش جذابیت صفحه خواهد شد. خودداری

فزاید ار جذابیت محتواها میزیرا ب نماییداز کپشن نویسی استفاده  حتماًدر زمان ارائه محتواهای خود  -

 کند.توسط مشتریان مهیا می اظهارنظرو شرایط را برای 

ه تا مشتریان بتوانند نظرات خود را نسبت ب نمایید خودداریاز بستن قسمت نظرها در پایان هر پست  -

 محتوای ارائه شده به راحتی بیان نمایند.

 ار جامعه احساسات و توجهات تمام که افتدمی اتفاق اجتماع در مهمی موضوعات مواقع از برخی در -

. دهید نجاما مثبتی فعالیت و شوید همراه موج این با نیز شما شرایط این در است بهتر. کندمی جذب خود به

 به منجر هک دهدمی کنندگاندنبال به بهتری احساس شما صفحات از بازدید رفتن بالا بر علاوه کار این

 گردد.می هاآن وفاداری افزایش

 اجتماعی، هایشبکه در درگیری و مشارکت مشتریان افزایش هایروش ترینسریع و بهترین از یکی -

م های مختلف با حضور افراد سرشناس هتوان با ایجاد مسابقات و چالشرو میاست، از این مسابقه برگزاری

ش کننده بودن صفحه خود را افزایسرگرمتوان میزان بازدید و تعامل در شبکه اجتماعی و هم جذابیت و می

 داد.
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 ملاحظات اخلاقی

وع ای مرتبط با موضدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت شده ها، سازمانپژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه آگاهانه توسط های رضایتدر مطالعه حاضر رعایت شده و فرم خلاق پژوهشپیروی از اصول ا است.

 .ها تکمیل شدتمامی آزمودنی

 حامی مالی

 .شد تأمینهای مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله هزینه

 تعارض منافع

ای ر هیچ نشریهدین مقاله قبلاً ت و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس

اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه مطالعات بازاریابی 

 ورزشی ارسال شده است.
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