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صنعت ورزش هاي اجتماعی در  رسانه از طریق به بازاریابیعلایق روزافزون 
با  پژوهشاین موجب شد تا  ،هاي تفریحی ورزشی مجموعهبین بخصوص در 

هاي اجتماعی بر قصد خرید و وفاداري مشتریان هدف نفش بازاریابی رسانه
قرار بررسی  مراکز تفریحی ورزشی را با رویکرد استفاده و رضایتمندي مورد

مشتریان نفر از  393بین  پژوهش نامهپرسش ها، دادهگردآوري  منظوربه . دهد
توزیع  برخط و فیزیکیبه صورت  هاي تفریحی ورزشی شهر همدان مجموعه

علیّ ها  دي و از نظر گردآوري دادهبرارک از نظر هدف، پژوهشاین د. گردی
گرایش  يها شامل شاخص یفیآمار توص يها در این پژوهش از روش است.
 یشامل همبستگ یآمار استنباط يها از روش همچنین یپراکندگو  يمرکز

تجزیه و  جهتاستفاده شد.  05/0 يدر سطح آلفا يمعادلات ساختار و رسونیپ
استفاده شد. نتایج حاکی از  Amos.18و  Spss.20افزار  ها از نرم داده لیتحل

 معناداريارتباط  هاي استفاده و رضایتمندي با رضایتمندي مؤلفهآن است که 
و  دارد و وفاداري ارتباط معناداريقصد خرید  رضایتمندي باهمچنین ، دارد
به نظر می رسد می  .دارد رابطه معناداري مشتري وفاداري اب نیز خرید قصد

توان از تئوري استفاده و رضایت مندي به نحو موثري در سنجش میزان 
ه هاي ورزشی رضایت مندي مشتریان و نیز قصد خرید و وفاداري مجموع

 استفاده کرد.  
 

 ها  واژهکلید 
تئوري استفاده و رضایتمندي، شبکه  اجتماعی،  ، رسانهخدمات ورزشی ،بازاریابی
 .اجتماعی

Growing interest in social media marketing in the sports 
industry, especially among sports entertainment 
complexes, has led to this research to identify the 
characteristics of social media marketing activities, and 
check out the relationship between the theory of the Use 
& Satisfaction, purchase intention and loyalty through a 
structural equation model. To collect data, a 
questionnaire was distributed online and physically 
among the 393 customers of sports amusement 
complexes of Hamedan. In terms of purpose, this 
research is an applied one and in terms of gathering its 
data, this research includes a descriptive-survey method. 
The instrument of the present study was a questionnaire. 
In this research, descriptive statistics methods including 
central tendencies and dispersion indices and inferential 
statistics methods including Pearson correlation, 
structural equations were used at the alpha level of  0/05. 
Spss.20 and Amos.18 software was used for data 
analysis and Amos software was used for structural 
equation modeling. The results indicate that there are 
significant relationships between "use and gratification 
components" and satisfaction. Also, significant 
relationships between satisfaction of purchase intention 
and loyalty and also purchasing intention and customer 
loyalty were reported respectively. and purchasing 
intention and customer loyalty has a significant 
relationship too. It seems that the approach of use and 
gratification can be used effectively in measuring 
customer satisfaction as well as the intention to purchase 
and loyalty of sports centers. 
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 همقدم
 ياطلاعات و ارتباطات در فضا يفناور ریاخ يها در سال

 یاجتماع وي اقتصاد یبر زندگ یمهم راتییتأثیر و تغ يمجاز
فناوري نقش پر رنگی در زندگی است به طوري که  افراد داشته

فناوري این  ).2019، 1(دي موجی به عهده داردروزمره افراد 
هاي  گیري را به وجود آورده است و از جنبه تغییرات چشم

مختلف بر زندگی افراد تأثیر گذاشته است (ایرفان، راسلی، 
افراد  یاجتماع تعاملدر شرایطی که  ).2017، 2سامی و لاکات

بخش  يشده است و ارتباطات مجاز دهیکش يمجاز يبه فضا
به منظور  و فضاست نیکاربران از ا استفاده لیاز دلا يا عمده

افراد  انیم تر تر و همه جانبه کامل یداشتن تعاملات اجتماع
). در این فضاي مجازي 2012(جعفرپور،  شده است جادیا

 ها به هایی را براي شرکت هاي اجتماعی فرصت توسعه رسانه
کند (منصور،  گیر در بازاریابی فراهم می عنوان ابزاري چشم

هاي اجتماعی ابزاري  رسانه). 2020، 3بایگ، هاشیم و سامی
اساسی براي رشد اقتصادي هستند، زیرا شامل ارتباط دو طرفه 

هزینه براي به دست آوردن اطلاعات، برقراري  و بازاریابی کم
ارتباط و ایجاد ارتباط با مشتریان است (ایرفان، راسلی، 

نظیر  رسانه هاي اجتماعی .)2019، 4سولایمن، سامی و کورشی
بوك، اینستاگرام، توئیتر و ... به طور گسترده ایی به فیس 

عنوان بخشی از تصمیمات مصرف کننده درآمده اند. این رسانه 
هاي اجتماعی به افراد اجازه میدهند که اطلاعات مربوط به 
برندها و انتخاب هاي مصرف را با دیگران به اشتراك بگذارند، 

ن درمیان بگذارند و علائق، سلیقه ها و نظرات خود را با دیگرا
در مورد تعلق خاطر به برند با دیگران ارتباط برقرار کنند و 
همچنین در مورد فعالیت هاي برند اطلاعات به روز داشته 

 ).2021، 5باشند ( مادان و کاپور
 يها ییو توانا هاتیبا توجه به قابل یاجتماع يها شبکه

 تی، تقويساز آگاه ،یرسان منحصر به فرد خود از جمله اطلاع
 يها در حوزه یکنندگ جیافراد، قدرت بس انیگسترش ارتباطات م

مهم و  ارینقش بس رهیو غ یاسی، سیفرهنگ ،یمختلف اجتماع
هاي  رسانه). 2012جعفرپور، ( کنند یم فایرا ا يانکار رقابلیغ

اجتماعی به عنوان تبادل و ارتباط مبتنی بر متن، تصویر و ویدئو 
، 6شود (گریزن، تورگلان وب تعریف می از طریق شبکه جهانی

2017.( 

1. De Mooij 
2. Irfan, Rasli, Sami, A & Liaquat 
3. Manzoor, Baig, Hashim & Sami 
4. Irfan, Rasli, Sulaiman, Sami & Qureshi 
5 . Madan & Kapoor 
6. Grizane, Jurgelane 

ها  هاي اجتماعی با هدف کمک به شرکت بازاریابی شبکه
براي افزایش سهم خود در بازار و قصد خرید مشتریان است 

کنندگان از طریق  مصرف .)2017(ایرفان و همکاران، 
کنند  هاي برخط دسترسی پیدا می هاي اجتماعی به گروه شبکه

آنها را درك کنند و درك بهتري از محصول یا تا نظرات 
، 7خدمات داشته باشند (دیدي اوغلو، طاهري، اکوموس و گانون

اي کاملاً جدیدي   هاي اجتماعی شیوه فناوري رسانه ).2020
کنندگان ایجاد کرده است  فروشان و مصرف براي اتصال خرده

 کنندگان از سوي دیگر، مصرف .)2016، 8(ایاکوبوسی و هافلر
به دنبال کنار گذاشتن سیستم اطلاعات مرسوم هستند تا از 

به همین خاطر، بازار اصلی و  هاي جدید استفاده کنند. فناوري
لذا  .)2017، 9باشد (وانگ و یو هاي اجتماعی می غالب، رسانه

هاي مختلفی را  هاي اجتماعی با افزایش محبوبیت، ارزش رسانه
، 10گریول، هادي و استفندهند( اپل،  ها ارائه می به سازمان

2020.( 
اي تازه و  هاي اجتماعی وسیله علاوه بر این، مفهوم رسانه 

کننده دوران است که امکان برقراري ارتباط بین افراد،  متحول
کند  هاي مختلف از سراسر جهان را فراهم می ها و گروه سازمان

، 11کند (ایلنا میو امکان تحویل و تبادل اطلاعات را فراهم 
 ابزار به عنوان یاجتماع يها استفاده از شبکه تیاهم ).2016

 يورافن نیا يریبکارگ به سرعت در حال رشد است، یابیبازار
را  یاساس راتییتغو بازاریابی ورزشی  یابیدر حوزه بازار به ویژه

 و ورزش مشتاقان خیل وجود نموده است. جادیبخش ا نیدر ا
 ناب، خدمات خواهان وقفه بی که سلامت و تندرستی هواداران

 یک عنوان به ورزش که شد موجب اند، ورزشی متنوع و سریع
، 12پیتس، استاتلر(  شود شناخته پردرآمد و پرطرفدار صنعت
 موجب ورزش در بازاریابی هاي فرصت از گیري بهره ).2002
 ورزش و تجارت صنعت، بین تعامل براي لازم بستر آوري فراهم
 اقتصادي رونق و ورزش توسعۀ خدمت در راهبردي پلی و شده
 ).2010محمدکاظمی، تندنویس، خبیري، ( رود می شمار به آن

هاي اجتماعی در حوزه  یکی از این بسترها به کارگیري رسانه
پور، اکبري  اسکندري(باشد  خدمات و محصولات ورزشی می

  ).2013تبار، 
 ها، سازمان میان اجتماعی هاي رسانه محبوبیت دلایل از
، 13لیندسی( است اینترنت طریق از اطلاعات گونۀ ویروس انتشار

7. Dedeoglu, Taheri, Okumus & Gannon 
8. Iacobucci, Hoeffler 
9. Wang,  Yu 
10. Appel, Grewal, Hadi & Stephen 
11. Elena 
12. Pits, Stotlar 
13. Lindsey 
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 هاي رسانه به نسبت اجتماعی هاي رسانه حاضر حال در). 2012
 مردم عموم به دسترسی براي بیشتري بسیار ظرفیت سنتی
فاصله  سنتی هاي رسانه از اینترنت کاربران این، بر  علاوه. دارند

 هاي رسانه از بیشتر اطلاعات وجوي جست براي و گرفته
هاي  فضاي رسانه ).2012لیندسی، . (کنند می استفاده اجتماعی

اجتماعی بیانگر یک تغییر پارادایم است که هدف آن دستیابی 
هاي آنها  به تعداد بیشتري از مخاطبان به منظور ترسیم دیدگاه

( جیبریل، کوارتنگ، گیري بازاریابی است براي روند تصمیم
. لذا، مردم قبل از خرید به طور )2019، 14پیلیکچوانکووا و 

اي براي کسب اطلاعات و نظرات در مورد محصولات و  فزاینده
دشتی، ثنایی، کنند ( هاي اجتماعی مراجعه می خدمات به رسانه

2018.( 
قصد خرید مشتریان، عمدتاً از عوامل ذاتی هستند که رفتار 

یسلام، رحمان، دهند (ا مشتري را در حوزه بازاریابی شکل می
اي  توان به عنوان برنامه قصد خرید را می ).2018، 15هولی بیک

از پیش تعیین شده براي خرید قطعی یا دریافت خدمات در 
بینی رفتار خرید  آینده تعریف کرد. همچنین عاملی براي پیش

دهد که  کننده در نظر گرفت. قصد خرید نشان می مصرف
جستجوي اطلاعات از  کنندگان از نیازهاي شناختی، مصرف

ها و تصمیم خرید و تجربه  طریق محیط خارجی ارزیابی گزینه
). 2018کنند (فیاضی، غفاري آشتیانی،  بعد از خرید تبعیت می

قصد خرید در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجربه 
کننده حدي است که در آن  شود و منعکس رفتار واقعی می

ش نسبت به انجام رفتار دارند و کنندگان تمایل به تلا مصرف
هر اندازه قصد خرید بالا باشد احتمال بیشتري وجود دارد که 

کنندگان همه  ). مصرف2012، 16خرید واقعی رخ دهد (کیم، کو
گیرند این تصمیمات طی  روزه تصمیمات خرید بسیاري می

مراحل مختلف از فرایندهاي اجتماعی و شناختی صورت 
کننده به عنوان فرایندهایی شامل  مصرفگیري  گیرد، تصمیم می

آوري اطلاعات ارزیابی  شناخت مشکل؛ تحقیق براي جمع
گیري خرید و رفتار پس از خرید تعریف  ها تصمیم گزینه

 ). 2018گردد (شیرخدایی، شاهی، نجات و محمودي،  می
 در وفاداري ایجاد اجتماعی هاي رسانه فواید از دیگر یکی
 بازاریابی امکان و اجازه اجتماعی، يها رسانه است. مشتریان
 و محصولات فروشنده بین یک به یک تعامل و مستقیم

 به امر این از استفاده و دهند می همزمان طور به را مشتریان

14. Jibril, Kwarteng, Chovancova, Pilik 
15. Islam, Rahman, Hollebeek 
16. Kim, Ku 

اولیایی، ( شود می منجر مشتري وفاداري و خرید قصد تقویت
. لذا وجود مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان )2016امینیان، 

حیاتی در افرایش سودآوري بوسیله شناسایی مشتریان ابزار 
مهم و برآوردن نیاز آنها به اثبات رسیده که نتیجه آن وفاداري 

). وفاداري، افزایش 2012، 17شود (نگویین، موتوم مشتریان می
سهم بازار را در پی دارد و موانع رقابتی براي شرکت ایجاد 

ها و  بر بحرانپذیري کمتر در برا کند که منجر به آسیب می
شود و سطح بالایی از فروش را  هاي رقابتی بازاریابی می فعالیت

آورد. علاوه بر این افزایش وفاداري به  براي شرکت فراهم می
لوییز، دهد ( همراه توسعه بازار، فرصت تقلید رقبا را کاهش می

هاي بازاریابی را کاهش  ). وفاداري، هزینه2010، 18لومبارت
حفظ مشتریان موجود نسبتاً آسانتر از جلب دهد. چرا که  می

تر از تلاش براي  رضایت مشتریان جدید و معمولاً کم هزینه
 ). 2010، 19کونزل، هالیديجلب مشتریان جدید است (

 مورد اجتماعی هاي رسانه بازاریابی در که هایی روش از
. باشد می 20رضایتمندي و استفاده نظریه گیرد، می قرار استفاده
 است هایی نظریه ترین مهم از یکی رضامندي و تفادهاس نظریه

 کشیده چالش به را منفعل هاي رسانه مخاطبان وجود تصور که
 راحتی، اطلاعات، شامل رضامندي و استفاده هاي مؤلفه. است

 نظریه این باشند، می اجتماعی تعامل و بیانگري خود سرگرمی،
 استفاده هاي رسانه محتواي از مخاطبان که کند می عنوان

 آن به که بیاورند دست به را خاصی مندي رضایت تا کنند می
 با رقابت به مختلف هاي رسانه نیاز، این تأمین براي. دارند نیاز

 و رسانه انواع انتخاب به فقط نه نیازها. پردازند می یکدیگر
 محتواي تفسیر به همچنین که شود می منجر خاص محتوایی

 و استفاده رویکرد .بخشند می رنگ و شکل نیز ها رسانه
 کننده مصرف ها آن. کند می فرض فعال را مخاطبان رضایتمندي

 میان از ها آن. گیرد می قرار اختیارشان در که نیستند هر چیزي
 هاي سازمان سوي از که زنند می انتخاب به دست محتوایی

 ها، برنامه  همه میان از ها آن. شود می پیشنهاد اي رسانه
 که کنند می انتخاب را چیزهایی ها، موسیقی و ها روزنامه
 نقش که است دلیل همین به. باشد ها آن نیازهاي با متناسب

 که گیرند می تصمیم و دارند نیز متون معناي ساختن در فعالی
 نظریه این. باشد داشته تفسیري چه است ممکن پیام کدام

 چه ها رسانه با مردم که است موضوع این دنبال به بیشتر
 دنبال به رسانه هاي نظریه تر قبل هاي نسل که درحالی کنند می

17. Nguyen, B. Mutum 
18. Louis, D., Lombart 
19. Kuenzel, S., Halliday 
20 . Use & Gratification Theory 
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 کنند؟ می چه مردم با ها رسانه که بود پرسش این به پاسخ
 کلیدي رئوس از دیگر یکی فعال، مخاطب تصور بر علاوه
 به ها رسانه میان رقابت فرض رضایتمندي، و استفاده نظریه
نوربخش، مولایی، ( است مخاطبان اهداف و نیازها تأمین منظور

 ). 2013طالبیان، 
 دریافت خدمات که دهد می رخ هنگامی مشتري رضایت

 فراتر مشتریان انتظارات از شده خریداري محصولات یا شده
 را مثبت احساسات که باشد مشتریان انتظارات از بیش یا رود

 نتیجه، در. دهد می افزایش محصولات یا خدمات به نسبت
 قصد به منجر که رفتاري اهداف پیشبرد براي مشتري رضایت

در همین زمینه،  .است شده گرفته نظر در شود، می خرید
اعتماد،  يرهایمتغ دارند اذعان می )2017( و همکاران یسلطان

 دیرا از د تیاهم نیشتریب بیبه ترت متیادراك از ق ت،یامن
. از سوي دارا هستند یورزش زاتیتجه از دیکاربران در قصد خر

هاي  ) دریافتند که فعالیت2016( 21اینویو، ماتسوکا و آرايدیگر، 
هاي اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري بر تبلیغات  بازاریابی رسانه

دهان به دهان تماشاگران داشته و تبلیغات دهان به دهان نیز 
اثر مثبت و معناداري بر قصد خرید مجدد تماشاگران داشته 

) این استدلال 2018( 22تافیس و وین اخیر کار تحقیقاتیاست. 
هاي اجتماعی تمایل به نفوذ در  کند که بستر رسانه را مطرح می

 کنندگان به دلیل تصویر نام تجاري و میزان تعامل دارد. مصرف
همچنین، این روند تبلیغات و بازاریابی به سرعت با حجم 

هاي اجتماعی  زیادي از محتواي تولید شده توسط رسانه
از این رو مدرکی براي ایجاد انگیزه در خرید  ابقت دارد.مط

گاتام و از طرف دیگر،  .)2019، 23مشتري دارد (جانین، اسنیتکا
هاي  ) در پژوهش خود دریافتند که فعالیت2017( 24شارما

بازاریابی تأثیر مثبت و معناداري بر قصد خرید مشتریان و روابط 
) نیز تأیید 2014( 25یی، داهنیل، شنانیبالاکرآنها دارد. حتی 

ابزار  کی به یاجتماع يها رسانه قیاز طر یابیکه بازارکردند 
شده  لیتبد جوان انیبه مشتر یابیدست يبرا یابیمهم بازار

 ینقش مهم يبریسا يفضا که محققان اعتقاد دارند نیاست. ا
و همکاران  26. مايکند یم فایمدرن، به طور مؤثر ا یابیدر بازار

هاي نظریه استفاده و رضایت مندي  ) نشان دادند مولفه2021(
اثر مثبت و مستقیمی بر رفتار مشتریان و استفاده کنندگان از 

 .خدمات بازي هاي سرگرم کننده دارد

21. Inoue, Matsuoka, Arai 
22. Tafesse, Wien 
23. Johnen, M., Schnittka 
24. Gautam, Sharma 
25. Balakrishnan, Dahnil, Yi 
26 . Mi 

ها در خصوص به کارگیري  نگاه به نتایج پژوهش
هاي اجتماعی و نقش آن در بازاریابی محصولات و  رسانه

 ابعاد از سازد که کدامیک در ذهن متبادر می سؤال نخدمات ای
 قصد بر معناداري و مؤثر نقش اجتماعی هاي رسانه بازاریابی

 هاي شبکه روزافزون رشد زیرا دارد، مشتریان وفاداري و خرید
 تواند می جدید نسل میان در ویژه به مجازي فضاي در اجتماعی

 خدمات و محصولات به وفادار مشتریان حفظ و ایجاد به
 بازاریابی به توجه ضرورت امر این کند. کمک کشور ورزشی
 ورزش حوزة در را آن براي ریزي برنامه و اجتماعی هاي رسانه

 هاي رسانه مدل اینکه به توجه با لذا. کند می انکارناپذیر
 در مفهومی چارچوبی رضایتمندي و استفاده رویکرد با اجتماعی

 فراهم مشتري وفاداري و خرید قصد در رضایت میزان مورد
آورد، این مطالعه بدنبال یک بررسی دقیق تر و میدانی در  می

خصوص بررسی ارتباط رفتار مصرف کننده هاي خدمات 
ورزشی با مولفه هاي تئوري استفاده و رضایت مندي است. به 
طور دقیق تر این مطالعه در صدد سنجش رابطه علی بین مولفه 

ي هاي این تئوري و متغیرهاي مهم قصد خرید و وفادار
 مشتریان مجموعه هاي تفریحی ورزشی است. 

 
 پژوهش شناسیروش

هاي همبستگی است که به شکل  پژوهش حاضر از نوع پژوهش
 این پژوهش نظر مورد يآمارمیدانی انجام شده است. جامعه 

و  یشهروندان استفاده کننده از خدمات ورزش همهشامل 
ی اجتماع يها باشند که از رسانه یشهر همدان م یحیتفر

استفاده  خود را نظر مورد يها تلگرام و...) مجموعه نستاگرام،ی(ا
ها به شکل میدانی  آوري داده در این مطالعه جمع کردند. می

نامه  ها از پرسش آوري داده صورت گرفته است و به منظور جمع
استفاده شده است. با توجه به نامعلوم بودن تعداد جامعه آماري 

فرمول حجم نمونه کوکران براي جوامع مورد مطالعه، از 
نامشخص استفاده شد. به این منظور پس از اجراي یک مطالعه 

هاي  کننده که از خدمات مجموعه مشارکت 38راهنما بر روي 
تفریحی ورزشی بهره برده بودند، مقدار واریانس جامعه تعیین 

 390شد. بر این اساس نمونه مورد نظر بر اساس فرمول مذکور 
ظر گرفته شد. با توجه به احتمال عدم بازگشت و مخدوش در ن

نامه در بین  پرسش 400ها، لذا تعداد  نامه شدن پرسش
بازگردانده شد و  393ها توزیع شد که در نهایت  کننده مشارکت

به منظور  .همین تعداد در تحلیل مورد استفاده قرار گرفت
سؤالات نامه استفاده شده است.  ها از پرسش آوري داده جمع

نامه بر اساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت  مطرح شده در پرسش
بود که شامل پنج گزینه (خیلی موافقم، موافقم، نظري ندارم، 

ها امتیازي از  مخالفم، خیلی مخالفم) که به هریک از این گزینه
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هاي  نامه این پژوهش شامل ویژگی داده شد. پرسش 5تا  1
تأهل، میزان ، جنسیت، وضعیت سنشناختی ( جمعیت

هاي رویکرد استفاده و  تحصیلات، وضعیت اشتغال)، شاخص
هاي اطلاعاتی، راحتی، سرگرمی، خودبیانگري  رضامندي (مؤلفه

سوال)، قصد  3سوال، رضایت (با  3و تعامل اجتماعی) هر کدام 
 مشخص از پسسوال ) بود.  3سوال) و وفاداري ( 3خرید (با 

 توجه با مقدماتی  نامه پرسش نظر،  مورد عناصر و ها مؤلفه شدن
متخصصان  از نفر 10 اختیار در و تهیه تحقیق هاي فرضیه به

 و تعداد درباره را خود نظر تا شد داده قراربازاریابی ورزشی 
 از هریک هاي شاخص تناسب و تعداد همخوانی و ابعاد تناسب

 اصلاح براي را خود پیشنهاد همچنین .نمایند اظهار ابعاد
 نامه پرسش ها آن نظرات دریافت زا پس. دهند ارائه نامه پرسش
 مینأت نامه پرسش محتواییصوري و  اعتبار لذا ،گردید اصلاح
نفر از  38 اریدر اخت هینامه اول پرسش. جهت تعیین پایایی گردید

  و سپس با استفاده از آزمون قرار گرفت قینظر تحق جامعه مورد
 بیبه ترت/. 82/. و 76/. ، 78، 86/0 یدرون يایکرونباخ پا يآلفا
قصد  ،یترضامتغیرهاي رویکرد استفاده و رضامندي،  يبرا
آمار  يها پژوهش از روش محاسبه شد. در این يو وفادار دیخر

و از  یپراکندگ و يگرایش مرکز يها شامل شاخص یفیتوص
 معادلات رسون،یپ یشامل همبستگ یآمار استنباط يها روش

در این  نیاستفاده شد. همچن 05/0ي ادر سطح آلف يساختار
و SPSS   افزار ها از نرم داده لیتجزیه و تحل يبرا پژوهش

  AMOSافزار  از نرم يمعادلات ساختار يلسازمد يبرا
 د.استفاده ش

 
 پژوهشنتایج 

هاي جمعیت  نتایج این مطالعه در خصوص بررسی ویژگی
شناختی به شرح ذیل است. نتایج بررسی در خصوص سن 

دهد بیشترین فراوانی مربوط به  نمونه مورد مطالعه نشان می
درصد و کمترین فراوانی  7/39سال با  35تا  30گروه سنی 

درصد است. نتایج  1/8سال با  35مربوط به گروه سنی بیش از 
دهد  نشان میبررسی در خصوص جنسیت نمونه مورد مطالعه 

درصد در پژوهش  4/44درصد و زنان با  6/56که مردان با 
درصد از  5/57مشارکت داشتند. افراد مجرد نیز 

دادند در حالیکه افراد متأهل  کنندگان را تشکیل می مشارکت
درصد را به خود اختصاص داده بودند. در خصوص  5/42

کنندگان با مدرك فوق  درصد از مشارکت 4/34تحصیلات 
درصد داراي مدرك لیسانس بودند. نتایج  8/31دیپلم و با 

بررسی در خصوص وضعیت اشتغال نمونه مورد مطالعه نشان 
وقت با  دهد بیشترین مشارکت مربوط به گروه اشتغال پاره می

درصد و کمترین آن مربوط به گروه غیرشاغل با 7/13
 درصد است. 9/10

اصلی پژوهش حاضر  لازم است قبل از بررسی سوال 
همبستگی بین متغیرهاي پژوهش مورد توجه قرار بگیرد 

هاي استفاده و رضامندي، اطلاعات  ). در بین مؤلفه1(جدول
مندي  بیشترین رابطه و سرگرمی کمترین رابطه را با رضایت

دارند. همانطور که در جدول نیز نشان داده شده است بین 
درصدي و بین قصد  86/0تباط مندي و قصد خرید ار رضایت

 درصد وجود دارد. 84/0خرید و وفاداري نیز 
متغیرهاي  عاملی بارهاي دهندة نشان گیري اندازه مدل
 باشد. می مکنون متغیر هر براي  )عامل( شده  مشاهده
 براي گیري هاي اندازه مدل در رایج برازش هاي شاخص

 .است شده ارائه 2 جدول قالب در پژوهش مکنون متغیرهاي
 لازم اکنون )،2جدول( گیري اندازه هاي مدل آزمون از پس

 مکنون متغیرهاي بین نشانگر ارتباط که ساختاري مدل تا است
  ساختاري مدل از استفاده با شود. ارائه است پژوهش
) 1به بررسی سوالات پژوهش پرداخت. شکل ( توان می

نشان  گیري کلی برازش مدل را در حالت استاندارد اندازه
 دهد. می

 
 نتایج رابطه همبستگی پیرسون بین متغیرهاي موجود در مدل مفهومی. 1جدول 

 هاي استفاده و رضامندي مؤلفه متغیرها
 وفاداري قصد خرید

 تعامل اجتماعی خودبیانگري سرگرمی راحتی اطلاعات 

 85/0= 86/0 82/0 83/0 70/0 82/0 86/0 مندي رضایت

 84/0 - - - - - - قصد خرید

  05/0دار در سطح آلفاي  معنی     *
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 پژوهش مکنون متغیرهاي گیري اندازه هاي مدل برازش هاي شاخص. 2 جدول

 χ2/df RMSEA GFI AGFI CFI NFI RMR متغیر مکنون
 036/0 97/0 99/0 97/0 98/0 048/0 73/1 اطلاعات
 0257/0 93/0 94/0 93/0 96/0 032/0 82/1 راحتی

 024/0 90/0 91/0 94/0 97/0 014/0 58/2 سرگرمی
 040/0 95/0 98/0 97/0 98/0 053/0 87/1 خودبیانگري

 027/0 93/0 94/0 95/0 98/0 012/0 32/1 تعامل اجتماعی
 035/0 95/0 99/0 97/0 98/0 043/0 66/1 قصد خرید
 050/0 92/0 95/0 94/0 97/0 018/0 34/1 وفاداري

 042/0 91/0 92/0 93/0 95/0 064/0 58/2 پژوهشکل متغیر 
 

 
 پژوهش مدل استاندارد تخمین و ضرایب نتایج .1 شکل

 
 هاي برازش شده مدل مفهومی آزمون شده و شاخص tضریب مسیرها و مقدار  .3جدول

 نتیجه β( t-Valueضریب استاندارد ( متغیرهاي مدل پژوهش
 معنادار 12/9 52/0 مندي رضایت ←اطلاعات 
 معنادار 12/8 36/0 مندي رضایت  ←راحتی   

 معنادار 50/7 34/0 مندي رضایت ←سرگرمی  
 معنادار 29/5 27/0 مندي رضایت ←خود بیانگري  
 معنادار 72/4 39/0 مندي رضایت ←تعامل اجتماعی 

 معنادار 18/10 89/0 قصد خرید ←مندي  رضایت
 معنادار 21/7 00/1 وفاداري ←قصد خرید  

χ2/df= 00/2 , RMSEA= 078/0 , CFI= 97/0 , GFI= 98/0 , AGFI= 96/0 , NFI= 94/0 , RMR= 025/0  
 معنادار است 99/0در سطح اطمینان  tارزش
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براي بررسی میزان معنادار بودن ضرایب مدل لازم است تا 
و ضرایب مسیر در  tهر مسیر نشان داده شود. مقدار  tمقدار 

 جدول زیر نشان داده شده است.
 اعداد و گرفت، ضرایب  نتیجه توان می 3  با توجه به جدول

 قرار تأیید مورد پژوهش سؤالات متغیرها، روابط بین معناداري
دهد  نشان می 3هاي موجود در جدول  همچنین شاخص .گرفتند

ر که مدل مفهومی پژوهش حاضر از برازش مناسبی برخوردا
هاي رویکرد استفاده و  است. بنابراین رابطه علی بین مؤلفه

مندي، قصد خرید و وفاداري مشتریان  رضایتمندي، رضایت
هاي تفریحی ورزشی شهر همدان مورد تأیید قرار  مجموعه

 گیرد. می
 

 بحث و نتیجه گیري 
این مطالعه با هدف بررسی مدل مفهومی ارتباط مولفه هاي 

رضایت مندي و قصد خرید و وفاداري نظریه استفاده و 
هاي این پژوهش  مشتریان خدمات ورزشی انجام شد. یافته

با  يمؤلفه اطلاعات از مدل استفاده و رضامندداد، بین  نشان 
 هر گریبه عبارت د وجود دارد.معناداري ارتباط  يمند رضایت

باشد به  بیشتر یاجتماع هاي در شبکه غاتیچه اطلاعات و تبل
محصولات و خدمات  از انیمشتر تیرضا زانیبت مهمان نس

 يافزون فناوروزر  و توسعه شرفتی. پابدی یم شیافزا زین یورزش
 يندهایدر فرا يا و گسترده قیعم اتاطلاعات و ارتباطات، تأثیر

بستري براي به عنوان  نترنتیبه وجود آورده و ا يتجار
ها براي  به شرکت ،یجهان گستردگیبا  یکیالکترون یابیبازار

رسیدن به بازارهاي جهانی را آماده کرده است (تافیسی، وین، 
ی با توجه به جذب اجتماع يها شبکه یابی. بازار)2019

مخاطبان جهت رسیدن به اهداف تعریف شده تجاري خود از 
گیرد (گوتام و شارما،  هاي اجتماعی شکل می طریق رسانه

 باشند می فعال یمختلف یاجتماع يها امروزه شبکه). 2017
اند،  جذب نموده ایسراسر دن ازرا  زیاديکاربران برهمین اساس 

 خاص خود را يهایژگیو یاجتماع يها شبکه نیاز ا کی هر
مختلف کسب  يها نهیدر زم منحصربه فرديخدمات لذا و  دارند

براي مخاطبان خود  کیو تجارت الکترون ینترنتیا يو کارها
 یمناسب نهیزم لذا ).2019(ایرفان و همکاران،  دهند یارائه م

ها و  شرکت نیرشد و گسترش مشاغل و ارتباط ب يبرا
مختلف فراهم شده است. قرار دادن  يها در حوزه نیمتخصص

 يها ها کاربر فعال در شبکه ونیلیمدید در  برند ایمحصول 
را فراهم  یاجتماع يها در شبکه یابیراهبرد بازار ،یاجتماع
ها فراهم  شرکت يبرا بستري یاجتماع يها است. شبکه کرده

و در مورد کسب و  دادهها قرار  خود را در آن يها امیکنند تا پ یم
. بنابر ابندیدست  یابیبازار  در برنامه يتر عیسر جیبه نتا کار
 شتریب یاجتماع يها در شبکه غاتیتبل زانیچه م حاضر هر جینتا

 شتریب یمحصولات و خدمات ورزش یابیبازار زانیم باشد
توان نتیجه گرفت  می . با توجه به موارد ذکر شدهشود می

رسانی جمعی اینترنتی  هاي اطلاع بیشترین استفاده از شبکه
 براي کسب اطلاعات درست در زمینه قصد خرید است.

مدل  یمؤلفه راحت نیبداد،  هاي این پژوهش نشان  یافته
ه بارتباط وجود دارد.  يمند تبا رضای ياستفاده و رضامند

در استفاده از کالاها و  انیمشتر یچه راحت هر ،گریعبارت د
 نسبتباشد به همان  الاترب یدر شبکه اجتماع یخدمات ورزش

 شیافزا زین یمحصولات و خدمات ورزشاز  انیمشتر تیرضا
باعث  ی در افرادشناخت و روان یاجتماع يها شهی. رابدی یم

از  ی است کهانتظاراتنیازها،   آن  شود که نتیجه می یینیازها
 ایها  مواجه با رسانه زیمتما يسبب الگوهابه  یجمع يها رسانه

 يمند تیشود که سبب رضا می گرید يها فعالیتاشتغال به 
به طور خاص،  ).2019(دي موجی، . شود میمرتبط با نیاز 

وان برخلاف سایر مطالعات که عوامل اطلاعاتی را به عن
مهمترین عامل رضایت براي استفاده از اینترنت شناسایی 

اند، فاکتور راحتی بیشترین تأثیر را بر رضایت کاربران از  کرده
بوك داشته. با این حال نتیجه بدست آمده سازگار  صفحه فیس

نیا و همکاران  ) و رحیم2017هاي گاتام و همکاران ( با یافته
نقش مهمی در رضایت  ) است. این رضایت از راحتی1398(

). با توجه به موارد اشاره شده 2012کاربران دارد (کیم، کو، 
ها سعی در خلق شرایطی هستند  توان بیان کرد که سازمان می

که مخاطبان بتوانند به راحتی از کالاها و خدمات ارائه شده 
استفاده کنند، چرا که راحتی خرید یکی از عوامل مؤثر در ایجاد 

باشد. از سوي دیگر  و مناسب نسبت به خرید میتجربه مثبت 
هاي غیرمادي از جمله زمان،  راحتی خرید شامل کاهش هزینه

انرژي و حتی تلاش براي پیدا کردن کالاي مورد در هنگام 
 شود. خرید را نیز شامل می

مدل  ی ازمؤلفه سرگرم نیب د،پژوهش نشان دا جینتا
به ي ارتباط وجود دارد. مند با رضایت يمندیتاستفاده و رضا

در استفاده از کالاها و  انیمشتر یچه سرگرم هر، گریعبارت د
به همان نسبت  ،دبالاتر باش یدر شبکه اجتماع یخدمات ورزش

 زین یمحصولات و خدمات ورزش انیمشتر تیرضا زانیم
 ینینو دهیپد یرسانه اجتماع یابی. امروزه بازارابدی یم شیافزا

و ورزش در حال  یسرگرم ،یحیتفر ياه نااست که در سازم
(اینویی و است  یابیاز بازار جیرا یشدن به بخش لیتبد
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دلیل وجود دارد که  نیبه ا ی). نیاز به سرگرم2016همکاران، 
خود  یآن يها یو دل مشغول ها شیاز تشو خواهند یمخاطبان م

 ننداز لذت را تجربه ک یمختلف يها فارغ شوند و شکل
سعی در فراهم  ها رسانهلذا . )2013(نوربخش و همکاران، 

ایجاد لحظات مفرح براي کاربران  يمنابع مورد نیاز برا آوردن
اما بر خلاف  ).2020دیدي اوغلو و همکاران، ( می باشند

هاي مطالعات موجود مربوط به استفاده سرویس شبکه  یافته
بخش سرگرمی و تعامل  اجتماعی شخصی عامل رضایت

اجتماعی تأثیر قابل توجهی بر رضایت کاربران از صفحه 
بوك هتل نداشت، زیرا از آنجا که کاربران صفحات  فیس

هاي رسمی  فیسبوك تجاري را بعنوان یکی دیگر از وب سایت
کنند، کاربران به صفحات فیسبوك تجاري از  خود مدیریت می

دهند (کوینزل و هالیدي،  جنبه سرگرمی کمتر اهمیت می
). با این حال با توجه به شرایط کنونی و وجود بیماري 2010
هاي ایجاد  گیر و کاهش مسافرت و سرگرمی یکی از روش همه

هایی باشد که در  تواند سرگرمی حس خوب در افراد می
 هاي اجتماعی وجود دارد. رسانه

مؤلفه  نیب ،پژوهش نشان داد از این حاصل جینتا
ارتباط  يمند با رضایت ياز مدل استفاده و رضامند يانگریخودب

چه  هر، پژوهش نشان داد جینتا گریبه عبارت د وجود دارد.
 گرانیبه د یمحصولات و خدمات ورزشمیزان معرفی کاربران 

محصولات و خدمات  يمند تیبالاتر باشد به همان نسبت رضا
 يمؤثر برا يها از راه یکی. ابدی یم شیافزا زین یورزش

به آن،  دنیو بهبود بخش يمشتر اقیسطح اشت يریگ ندازها
پژوهش حاضر  جیاست. نتا گرانیبه د یاستفاده از شاخص معرف

وانگ و همکاران و  )2018( ناو همکار ایرفان يها با پژوهش
 تیموفق يبرا یاتیدارد. از عوامل ح ی) همخوان2017(

به بازار بزرگتر، در نظر گرفتن شاخص  یابیفروشندگان و دست
 ).2017ایرفان و همکاران، باشد ( یم گرانیبه د یمعرف
رشد  انیدهد که م نشان می نیز ها شرکت یبرخ یعمل اتیتجرب

 يا رابطه گرانیبه د یها و شاخص معرف شرکت يآورو سود
ارزش  جادیها با ا شرکت. )2017وانگ، ( وجود دارد يقو اریبس
به رقبا  وستنیها و پ آن ییتوانند از جدا می انیمشتر يبرا

به  ياز هر مشتر يشتریسود ب تیکرده و در نها يریجلوگ
 شتریشوند، ب یوفادارتر م انیمشتر گر،یدست آورند. به عبارت د

 یکنند و به دوستان خود معرف یم يداریمحصول را خر
جهت ارتقا شرکت  دیمف يبازخوردها نیها همچن کنند. آن یم

که  یدر صورت نی). بنابرا2012کیم، کو، ( دهند یمئه ارا
 گرانیتوسط خود کاربران به د یخدمت ایمحصول  میبخواه
لازم  تیفیخدمت از ک ایمحصول  نیشود لازم است ا یمعرف

به عنوان مثال کاربران ممکن است در مورد  .برخوردار باشد

مانند  گرید يها تیدر وب سا یمحصولات شرکت ایخدمات 
نظرات خود را مطرح  یاجتماع يها و شبکه ینترنتیا يها انجمن

و استفاده از  دیاز خر شیپ گریصورت کاربران د نیکنند و در ا
 نیپردازند و ا یم ستجوبه ج نترنتیمحصولات و خدمات در ا

 .گذارد یها مسلماً تأثیر م آن يریگ مینظرات بر تصم
مؤلفه تعامل  نیب از ارتباطنشان حاضر پژوهش  جینتا
به  .است يمند با رضایت ياز مدل استفاده و رضامند یاجتماع

در استفاده از  انیمشتر یچه تعامل اجتماع هر ،گریعبارت د
بالاتر باشد به  یدر شبکه اجتماع یکالاها و خدمات ورزش

محصولات و خدمات  انیمشتر تیرضا زانیهمان نسبت م
در  )1393مکاران (و ه ي. فخارابدی یم شیافزا زین یورزش

ارزش  نیکه ب یمعن نی. به ادندیمشابه رس يا جهیبه نت پژوهشی
 دارد دوجو يمثبت و معنادار  رابطه دیارتباط و قصد خر ژهیو

توان در متفاوت  . علت آن را می)2015(فخاري، شیدا، همتی، 
ارتباط با  ياستفاده شده برا یابیبازار يها یمش یبودن خط

نیز ) 2012( وکو  میک در همین ارتباطجستجو کرد.  انیمشتر
از  یکی. پژوهش حاضر دست یافتند جهیمشابه با نت يا جهیبه نت
 فضاي مجازيکه باعث کسب شهرت در عرصه  یعوامل

دهان (است  گرانید ياز سو ،یرتباطکانال ا  هیشود، توص می
به  ،آنلاین طیشهرت در مح جادیا گرید يها از راه .)به دهان

مختلف است.  يها گروه انیدر م یاشتراك گذاشتن اطلاعات
موضوع  نیباعث جلب توجه افراد به ا يگذار اشتراك نیا

را  شود. لازم به ذکر است که افراد نظرات و برداشت خود می
از ). 2017(حسینی، کلاته،  گذارند یدرباره سازمان به اشتراك م

 یگروه انیم اتثیرتأ هاي ارتباطات اجتماعی مهمترین ویژگی
 يهاتیدر سا يدهد که فرد رخ می یزمان دهیپد نی. اتاس

 يا کننده آشفته یاطلاعات انیگذارد و جر یمختلف نظر م یگروه
. با توجه کند یرا به خود جلب م يادیکند و افراد ز یم جادیرا ا

هاي اجتماعی نیز باعث گسترش ارتباطات  به اینکه رسانه
هاي اجتماعی  در نظر کسانی که از رسانهتواند  شود لذا می می

کنند تأثیر بسزاي داشته باشد. بر اساس یافته هاي  استفاده می
) نظریه استفاده و رضامندي نظریه 2020و همکاران ( 27لین

مهمی است که به طور گسترده ایی براي توضیح سوق دهنده 
هاي (محرك هاي) مشارکت در سایتهاي شبکه هاي اجتماعی 

ها عواملی مانند ارزش  از بین این محرك رود. یبه کار م
هدفمند ارزش کشف خود و ارزش ارتباط درونی بین فردي، 
ارزش ارتقاء اجتماعی و ارزش سرگرمی مهم تر هستند و 
عواملی مانند جستجو و تشریک اطلاعات، موفقیت، گذران 

27 . Lin 
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وقت و لذت بردن از سوق دهنده هاي با اهمیت کمتر محسوب 
 می شوند.

و قصد خرید  يمند رضایت نیب ،پژوهش نشان داد جیانت
ارتباط وجود  شهر همدان یورزشتفریحی مشتریان خدمات 

در استفاده  انیمشتر يمند تیچه رضا هر ،گریبه عبارت د دارد.
بالاتر باشد به  یدر شبکه اجتماع یاز کالاها و خدمات ورزش

محصولات و خدمات  انیمشتر دیقصد خر زانیهمان نسبت م
 یک از کنندگان مصرف اگر. ابدی یم شیافزا زین یورزش

 و دهند می ادامه خرید به باشند، راضی خدمت یا محصول
 با اساس این بر. دارند مثبت آنلاین خرید بیشتري به تمایل
 رضایت میزان سنجش براي مشتریان از اي دوره بازخورد گرفتن
 را شود می آنان نارضایتی موجب که عواملی توان می آنان،

به طور کلی، هر  .)2019برد (هنرمند،  بین از و کرد شناسایی
چقدر رضایت مشتریان از خرید کالا و خدمات ارائه شده بیشتر 

شود. به بیان دیگر، هر  باشد، قصد خرید مشتریان نیز بیشتر می
تر و راضی و قانع باشد احتمال  چه مشتري خوشنودتر، خوشحال

یابد. در این میان عوامل مختلف اثرگذار  زایش میخرید اف
جویانه و سبک زندگی  باشد از جمله خوشنودي، ارزش لذت می

تواند باشد (آرین، منصوري، کردناییچ،  از جمله این عوامل می
 ت،یفیک انیرابطه م یاز مطالعات به بررس یبرخ). 2019

روابط  اند که و ادعا نموده  پرداخته يمشتر يو وفادار تیرضا
 ایمثبت بوده اما بسته به نوع خدمت  رهایمتغ نیا انیم

، 28میتال، کاماکوراخواهد بود ( ریمتغ طیمحصول، صنعت و شرا
 با توان می آنلاین خرید قصد توسعه لذا در جهت). 2001
 رابطۀ محصول، مناسب قیمت و دسترسی در و کیفیت ارتقاي

 جلوه مطمئن برندي را برند و داد ارتقا را با محصول مشتري
هاي  راه از یکی زیرا شود؛ برند به اعتماد موجب بتواند که داد

 برآورده ساختن برند، یا محصول به افراد اعتماد افزایش
 .است درونی رضایت نوعی ایجاد و ها آن انتظارات

مؤلفه قصد خرید  ناز ارتباط بینشان  حاضر پژوهش جینتا
بود.  شهر همدان یورزش یمشتریان خدمات تفریح يو وفادار

در استفاده از  انیمشتر دیچه قصد خر هر، گریبه عبارت د
به  ،بالاتر باشد یدر شبکه اجتماع یکالاها و خدمات ورزش

محصولات و خدمات  انیمشتر يوفادار زانیهمان نسبت م
و همکارانش  يفخارطبق پژوهشی . ابدی یم شیافزا زین یورزش

هاي  انههاي بازاریابی رس فعالیتمتغیر ) دریافتند، 1393(
متغیرهاي برابري ارزش، ارزش ویژه ارتباط و ارزش  اجتماعی بر

28. Mitta,  Kamakura 

خود متغیر قصد خرید  گذارند که این متغیرها ویژه برند تأثیر می
از سوي دیگر، نتایج بالاکریشان و دهد.  را تحت تأثیر قرار می

ی اینترنتی ) نیز نشان دادند که ارتباطات بازاریاب2014همکاران (
بویژه تبلغیات دهان به دهان، جوامع آنلاین و تبلیغات اینترنتی 
در ترویج وفاداري به برند و قصد خرید کالا از طریق سایت 
شرکت و رسانه هاي اجتاعی اثر گذار هستند. این نتایج به 

هاي  دهد که بازاریابی از طریق رسانه مدیران بازاریابی نشان می
ر بازاریابی مهم براي رسیدن به اجتماعی به یک ابزا

کنندگان نسل جوان تبدیل شده است. همچنین نشانگر  مصرف
آن است که دنیاي مجازي نقش مهمی در بازاریابی مدرن بازي 

تر و مؤثرتر به  سازد سریع کند و بازاریابان را قادر می می
هاي بازاریابی  مشتریان دسترسی داشته باشند. در نهایت فعالیت

تواند نقش مؤثري در ترویج محصول و  اي اجتماعی میه رسانه
نام تجاري در بازارهاي جهانی بازي کند. به عبارت دیگر زمانی 
که تجربه مشتري از قصد خرید به صورت مثبت باشد به طوري 
که هم از نظر سرعت و دقت و هم از نظر کیفیت محصولات و 

، دنبال خدماتی که بدست آورده است رضایت کامل داشته باشد
خرید دوباره و به دنبال تکرار تجربه خوشایندي است که دفعه 

تواند  قبل در خرید اینترنتی تجربه کرده بود، این مسئله می
دهنده وفاداري مخاطب به بازاریابی اجتماعی و قصد خرید  نشان

) با 2020( 29دوباره از طریق بازاریابی اجتماعی باشد. پنگپائو
رضایت مندي اذعان داشت مدیران  بررسی تئوري استفاده و

بازاریابی می توانند جهت ایجاد رضایت و نیز افزایش قصد 
خرید مشتریان نسبت به ایجاد بستر رسانه هاي اجتماعی در 

 محیط وب و به کارگیري محتواي مناسب در آنها اقدام کنند. 
 نیب یمدل ارتباطتوان گفت  ها می با توجه به یافته

و قصد خرید و  يمند با رضایت يو رضامند استفاده يها مؤلفه
شهر همدان از  یورزش یخدمات تفریح مشتریان يوفادار

آید،  گونه که از نتایج بر می همان برخوردار است. یبرازش مناسب
ارتباط معناداري بین متغیرهاي مربوط در مدل مفهومی 

ها  پژوهش مشاهده شد و نتایج تأیید مدل مفهومی نیز بر آن
گذارد و علاوه بر آن برازش مناسب مدل مورد مطالعه  صحه می
دهد این ارتباطات به صورت عالی بین متغیرهاي  نشان می

توان  خورد. براساس نتایج می چشم می موجود در مدل نیز به
اذعان داشت رویکرد استفاده و رضامندي در استفاده از خدمات 

تواند منجر به رضایت و نهایتاً قصد  تفریحی ورزشی نیز می
خرید و وفاداري مشتریان گردد. نتایج حاضر با پژوهش 

29 . Pongpaew 
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 جینتاباشد.  خوان می ) هم2015محمدي، نورایی و شریفیان (
 یژگیو د،یخر ندیفرا د،یخر سکیهمه عوامل (ر نشان داد

 دیاز خر انیو ادراك مشتر انیمشتر هاي یژگیو ،یورزش يکالا
 يکالاها ینترنتیا دیبر توسعه خر داري ی) تأثیر معنيو فناور

شده  یشد مدل طراح مشخص تیداشتند. در نها یورزش
 ،یورزش يکالاها ینترنتیا دیتوسعه خر يبرا يمعادلات ساختار

 . برازش مطلوب و خوب بود کیکننده  منعکس
 باًیاز آن بود که ارتباط مثبت و تقر یمطالعه حاک نیا جینتا

هاي تئوري  مؤلفهپژوهش وجود دارد.  يرهایمتغ نیب يقو
استفاده و رضایتمندي در حوزه خدمات ورزشی تفریحی 

هاي  تواند بر قصد خرید و وفاداري مشتریان مجموعه می
شهر همدان اثرگذار باشد . بر اساس نتایج  تفریحی ورزشی

مطالعه حاضر می توان به مراکز تفریحی ورزشی که از رسانه 
هاي اجتماعی استفاده نمی کنند پیشنهاد ایجاد و استفاده موثر 
از رسانه هاي اجتماعی را جهت تاثیرگذاري بر فتار مشتریان در 
 جهت ترغیب به خرید داشت. همچنین سایر مجموعه هاي
داراي این زیرساخت مجازي می توانند با افزایش کیفیت 
محتواي ارائه شده در رسانه هاي اجتماعی خود انگیزه خرید و 

 وفاداري را در مشتریان خود افزایش دهند. 
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