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Introduction & Purpose: The present study aimed at investigating the effect 
of advertising of sports clubs on the Instagram social network on the behavior 
of sports customers.  
Methodology: The research method was descriptive-correlation. 273 customers 
of sports clubs in Ahar-Iran city voluntarily filled out the researcher-made 
questionnaire of advertising on Instagram social networks and the Merisavo 
advertisements acceptance questionnaire (2007). Multiple linear regression was 
used to analyze the data.  
Results: The results revealed that advertising on Instagram social networks 
has a significant positive influence on the behavior of sports customers, and 
the behavior of sports customers has been affected by 74.7% by the 
components of social media advertising (entertainment, interaction, new and 
up-to-dateness, usefulness). 
Conclusion: If the advertisement in social networks is favorable and suitable, 
the attitude of customers towards the services of sports clubs becomes 
positive, and as a result, the acceptance of advertisements is done easily and 
can influence the behavior of sports customers in order to reappearance. 
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هدف: و  بررس  مقدمه  حاضر،  پژوهش  ها  غیتبل  یهدف  اجتماع  یورزش   یها  یباشگاه  شبکه    ی در 

 .باشد  ی م یورزش انیبر رفتار مشتر نستاگرامیا

است   - توصیفی   حاضر،    پژوهش   تحقیق روش    روش شناسی: مشتریان    ۲7۳    . همبستگی  از  نفر 

ها  اهر   ی ورزش   ی باشگاه  داوطلبانه  ،  شهر  ساخته    پرسشنامه بصورت  در محقق  های    تبلیغ  شبکه 

برای تجزیه و  را تکمیل نمودند. ( ۲007) ساوو ی مر  غات ی تبل  رش ی و پرسشنامه پذ اینستاگرام  اجتماعی 

   . ها از رگرسیون خطی چندگانه استفاده شد تحلیل داده 

بر رفتار مشتریان ورزشی تاثیر مثبت و    اینستاگرام   شبکه های اجتماعی   تبلیغ در نشان داد که  نتایج   :نتایج

اجتماعی  های  شبکه    تبلیغ در   ی مولفه ها درصد از تغییرات    7۴/ 7رفتار مشتری به اندازه  معناداری دارد و  

 . تاثیر پذیرفته است   ی( و به روز بودن، سودمند   د ی تعامل، جد   ، ی سرگرم ) 

صورت  گیری:نتیجه درکه    یدر  اجتماعی  تبلیغ  های  مطلوب    شبکه  شکل  مناسب  به  نگرش  و  باشد، 

به سهولت  تبلیغات    رشی پذدر نتیجه  شود و    یم  مثبتباشگاه های ورزشی  نسبت به خدمات    انیمشتر

 . گرفته و می تواند در رفتار مشتریان ورزشی در راستای حضور مجدد تاثیر بگذاردانجام 

 کلید واژگان  
 تبلیغات شبکه های اجتماعی 

 رفتار مشتری 

 مشتریان ورزشی 
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 مقدمه 

ی بخش در شناساندن یک  تبلیغات نیرومندترین ابزار آگاه
تردگی  ت یا اندیشه و دیدگاه می باشد. گسخدم  شرکت، کالا،

گهی ها سازنده و گیرا یان تبلیغات چشمگیر است. چنانچه آم
بطوریکه باشند، می توانند یک تصور در مخاطب بوجود بیاورند،  

را تا اندازه ای به موضوع علاقمند نمایند یا دست کم    مخاطب
؛ به نقل  ۱999)کاتلر،  نزدیک نمایند  برندبه پذیرش و شناخت  

منحصر    ی ها  یژگیاز و  یکی(.  ۱۳9۶شفیعی نیکابادیو زارعی،  از  
دن فرد  وس  ی ایبه  ارتباطات  وجود  انسان  عیامروز،  گسترده    ی و 

و به  ارتباطات  الکترون  ژهیاست. گسترش  جامعه    ک،یارتباطات 
ساخته که عصر نو را،    زیمتما  ن یشیرا چنان از جوامع پ   دیجد

اطلاعات جامعه  را  امروز  جامعه  و  ارتباطات  اند   یعصر    خوانده 
ارتباط    لیرسانه ها و وسا  ،ی جامعه ا  نی(. در چن۱۳7۶  ، ی)بهشت
  فایمهم ا  یدر ارتباطات، نقش  ی دیکل  ی به عنوان عنصر  یجمع

تمام ابزارها و فنون    انیاز م  یجمع ارتباط    ی کنند. رسانه ها  یم
دارند  یفرهنگ   ریتاث  ن یشتریب  د،یجد جامعه  رفتار  بر  در   و  را 

در باورها و رفتار انسان ها اثر گذار   رییعادات تازه، تغ  شیدایپ
مختلف   ی ها  ی که در اثر ادغام تکنولوژ  ی دیجد  دهیپد  .هستند
 ی اجتماع  ی شکل گرفته، شبکه ها   ریاخ  ی در سال ها  یارتباط

در سال های اخیر  (.  ۱99۸و همکاران،    ۱)مک الکساندر  باشد   یم
تلفن های از  گسترده  استفاده  در بین مردم بواسطه    نفوذ اینترنت

و   های  گسترش  همراه  به    اجتماعیشبکه  بیشتر  منجر  توجه 
 اتغیتبلولذا  شده است  ها  شبکه  این  در  مخاطبان به تبلیغات  

استفاده از شبکه ه و  موثر و کارآمد نبود  گرید  ، یکیزیف   وهیبه ش
 ی شبکه ها  غاتیتبل  نیاز موثرتراست.  شده    ی مرسوممجاز  ی ها

تواند    ی اشاره کرد که م  نستاگرامیا  غاتیتوان به تبل  یم  یاجتماع
توسطبر    ی اد یز  ریتاث تبلیغات  باشد   کاربران  پذیرش    داشته 

پذیرش تبلیغات توسط مشتریان، بعنوان یکی   (. ۱۳9۸ ،ی )ولاد 
پذیرش   از عوامل مهم و تاثیرگذار در سودآوری شرکت ها است.

یعنی این که یک فرد تصمیم بگیرد از یک کالا یا خدمت یا ایده  
 غاتیتبل  (.۱۳۸۴،  ۲دائمـی اسـتفاده کنـد)کاتلرموقت و  به طور  

پربازده  یکی  ی،نستاگرامیا شبکه   غاتیتبل  نیتراز   ی هادر 
شبکه اجتماعی  ولذا می توان گفت    شودیمحسوب م  یاجتماع

که   دارد؛ چرا  ی ادیز  تیبرندها اهم  بسیاری از    ی برا  نستاگرامیا
 ی برنامه، حساب کاربر  نیدر ا  یرانیا  کاربر   ونیل یم  ۴۶  ،طبق آمار

  ق ی محبوبشان را از طر  ی از افراد، برندها  ی شتری دارند و درصد ب 
م  نیا دنبال  با حضور در شبکه های .  کنندی شبکه  ها  شرکت 

مناسب و با    یتوانند با انتخاب استراتژ  یم  اجتماعی پرمخاطب
 نیتا چندخود را    غاتیتبل  ی ذارگریتاث  ،بازاریابیاستفاده از اصول  

افزا امروزه  ۲0۱۸،  ۳)روبرتسون  دهند  شیبرابر  از (.  تبلیغات 
می  ها  شرکت از    ی اریبس   ی هاتی اولو  طریق شبکه های مجازی،

 
1. McAlexander 

2  . Kotler 

باشد که باعث می شود نگرش مشتری نسبت به محصولات یا 
حوزه همواره آن را از    نیرو محققان ا  نیاز ا  خدمات تغییر کند؛

 ۴ا توجه به گفته های مهتا ب.  اندکرده   یبررس  یمختلف  ی هاجنبه 
تبل  (۲000) به  نسبت  کنندگان  مصرف  از    یکی  غاتینگرش 

اثربخش در  موثر  های  ز  غاتیتبل  ی شاخص   یی توانا  رایاست؛ 
در افکار و احساسات   غاتیمصرف کننده نسبت به تبل  ی شناخت

 غاتیآنها نسبت به تبل   رشیشود و متعاقباً بر پذ  یآنها ظاهر م 
بر    رگذاریبا توجه به عوامل تاث  غاتیتبل  ارائه .  شتخواهد دا  ریتأث

در    ییو صرف جو  غاتیبهتر تبل  ت یف ینگرش کاربران علاوه بر ک
مزا  هانهیهز بردارنده  رضا  ی گری د  ی ایدر  جذب،   ت،یمانند: 

  ش یاز محصول و خدمات، افزا  یآگاه   شیافزا  ان،یمشتر  ی وفادار 
جد  تی موفق محصول  عرضه  افزا  دیدر  مخاط  شیو    ن یبتعداد 

اینکه اکثریت مردم  با توجه به    (. ۱۳9۶  ،یمی)مستق هدف است
بخش زیادی از وقت خود را در شبکه های   ،و بخصوص جوانان

اجتماعی و بخصوص اینستاگرام سپری می کنند، این احتمال 
اجتماعی   های  شبکه  تبلیغات  به  توجه  که  رود  به  می  نسبت 

نظر بیشتر مخاطبان را به خود جلب   ،فیزیکیسنتی و  تبلیغات  
نشان داد نیز  بررسی باشگاه های ورزشی شهر اهر  کرده است.  

که اکثر باشگاه ها از شبکه های اجتماعی و بخصوص اینستاگرام 
معرفی باشگاه خود بهره می برند، اما مدیران باشگاه ها در برای  

حضور   تاثیر  اینستاگرامی(  خصوص  پیج  تبلیغات  )داشتن  و 
نداشتند  کافی و دقیقی    اطلاعاتباشگاه در شبکه های اجتماعی  

اقد تاکنون  شبکه  و  در  باشگاه  تبلیغات  تاثیر  ارزیابی  به  ام 
ح بر  اینستاگرام  لذا اجتماعی  و  ننموده  مشتریان  رفتار  و  ضور 

اینستاگرامی   تبلیغات  طریق  از  افراد  جذب  برا  چندانی  تلاش 
کنند.   نمی  مخاطبان  جذب  برای  ا  ابمناسب  به   نکه یتوجه 

  ی فضا  غاتیتبل  ت یو پژوهشگران بر اهم  سندگانیاز نو  ی اریبس
در رفتار مشتریان  آن بر    ریتاثبخصوص اینستاگرام و  و    ی مجاز

مختلف گزارش   عیبهبود عملکرد کسب و کار در جوامع و صنا
اما تحقیقات و گزارش های کافی در صنعت ورزش و  داده اند،  

نیست،   دسترس  در  ورزشی  های  باشگاه  ابخصوص   نیلذا 
موضوع در صنعت ورزش و   نیا  یپژوهش قصد دارد تا به بررس 

  است پرسش    نیبه اپاسخگویی  د و درصدد  بپرداز  یرزشجوامع و
 رفتار مشتریانبر    نستاگرامیا  تبلیغ در شبکه اجتماعیآیا  که  

 دارد؟  ر یتاثشهر اهر باشگاه های ورزشی 

 روش تحقیق   

کاربردی بوده و از لحاظ نحوه  ،  از لحاظ هدف  قیتحق  نیا
جامعه آماری بود.    یاز نوع همبستگ  یفی توص  ،آوری داده هاجمع

کل را  پژوهش  ها  انیمشتر  هیاین  اهر   یورزش  ی باشگاه  شهر 

3. Robertson 
4  . Mehta 
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، جامعه انیمشخص نبودن تعداد مشتر  لیبه دلدادند.    لیتشک
شد. حجم نمونه آماری با توجه به  در نظر گرفته   نامعلوم  آماری 

  ن یدر ادر نظر گرفته شد.  نفر    ۳۸۴و مورگان    یجدول کرجس
  ۳۸۴از    ساده استفاده شد.  یتصادف  ی ریپژوهش از روش نمونه گ

تعداد   توزیع شده  کامل ه  ب  پرسشنامه  ۲7۳پرسشنامه    صورت 
شد داده  عودت  و  براتکمیل  آور  ی.  ابزار  داده    ی جمع  از  ها 

استفاده شد برای جمع آوری داده ها در خصوص .  پرسشنامه 
پرسشنامه محقق  از    اینستاگرام  غ در شبکه اجتماعییتبل  ریمتغ

  مولفه؛  چهارو    هیگو  ۱0  شاملپرسشنامه    استفاده شد.ساخته   
 ۲روز بودن )  هیو    دی(، جدهیگو   ۳(، تعامل )هی گو  ۲)  یسرگرم

کاملاً )  کرتیل   گزینه ای    5در طیف    (هیگو  ۳)  ی ( و سودمندهیگو
موافقمامیتاز   5=موافقم مخالفم۳ممتنع=،  ۴=،  کاملاً  ۲=،   ،
برای جمع آوری داده ها در خصوص متغیر    ( می باشد.۱=مخالفم

 ( ۲007)  ۱ساوو یمر  غاتیتبل  رشیپرسشنامه پذ  ازرفتار مشتری  
شد  دارای  .  استفاده  طیف    ۳پرسشنامه  در  ای    5گویه   گزینه 

،  ۲=، مخالفم۳ممتنع=،  ۴=، موافقمامیتاز  5=کاملاً موافقم)  کرتیل
در پژوهش خود، (  ۲007)  ساووی. مر( می باشد ۱=کاملاً مخالفم

گزارش کرده    و قابل قبول   مطلوبو پایایی پرسشنامه را    ییروا
هر سه پرسشنامه    ییو محتوا   ی صور   ییپژوهش روا  نیدر ااست.  

ی، ورزش  تیری مدبازاریابی ورزشی و    دیتوسط هفت نفر از اسات
 متغیرهای   یعامل   ی بارهادر این پژوهش،    .شد  دییتا  بررسی و

اجتماعی  غیتبل های  شبکه  تبلیغات   اینستاگرام  در  پذیرش  و 
هر دو پرسشنامه بار عاملی گویه های  محاسبه و نتایج نشان داد  

.  برخوردار هستند  یاز اعتبار مناسبمی باشد ولذا    ۸/0بالاتر از  
مورد بررسی قرار   با روش آلفای ها  پرسشنامه  همچنین پایایی  

در شبکه های    غیتبل گرفت و نتایج نشان داد که بار پرسشنامه  
می باشد    9۱۸/0و  پذیرش تبلیغات برابر    9۱۳/0اجتماعی برابر  

پر پایایی  لذا  باشد.  و  می  تایید  مورد  های  سشنامه  آماره  از 

و   فراوانی  فراوانی، درصد  استاندارد،  انحراف  میانگین،  توصیفی 
و طبقه بندی داده ها   رسم نمودار و جدول برای خلاصه کردن

شد آزمون   و    استفاده  از  متغیرها  بین  تاثیر  بررسی  برای 
تحلیل  ( استفاده شد.  Multiple Regressionرگرسیون چندگاه )

 Smartو    ۱۶ویرایش     SPSSداده ها  با استفاده از نرم افزار  

PLS  استفاده  شد . 

 ها یافته

فراوانی  بیشترین  که  دهد  می  نشان  توصیفی  آمار  نتایج 
به طبقه سنی   با    ۳0-۴0مربوط  بیشترین    ۴/۴۱سال  درصد، 

درصد، بیشترین   ۲/5۴فراوانی جنسیت مربوط به گروه زنان با  
با   به مدرک کارشناسی    ۱/۳۸فراوانی مدرک تحصیلی مربوط 

میلیون    بیشتر ازدرصد، بیشترین طبقه درآمدی مربوط به طبقه  
 است.  درصد ۶/۳۲تومان در ماه با 

آزمـون کلموگروف  بررسی    - از  برای  بودن    همگن اسمیرنوف 
نتایج بررسی    م و بهنجار آنها استفاده شد. أ ها و بررسی توزیع تو داده 

توزیع طبیعی داده ها نشان داد که مولفه ها و متغیر تبلیغ در شبکه  
متغیر  اینستاگرام  اجتماعی   مشتری و  طبیعی    رفتار  توزیع  از 

تبلیغ در شبکه    های   برای بررسی تاثیر مولفه برخوردار می باشند.  
   های اجتماعی )سرگرمی، تعامل، جدید و به روز بودن، سودمندی( 

چندگانه)   رفتار بر   رگرسیون  از  ورزشی   Multipleمشتریان 

Regression  به روش )Enter    و  ۱استفاده شد. با توجه به جدول
  ( مشخص می شود که مولفه های ۲R= 0/ 7۴7مقدار ضریب تعیین ) 

اندازه  تبلیغ در شبکه های اجتماعی   از تغییرات    7۴/ 7به  درصد 
را تبیین می کند، بقیه تغییرات به متغیرهایی  ی  رفتار مشتر متغیر  

. مربوط است که در نظر گرفته نشده اند 

 

 رفتار مشتری با  تبلیغ در شبکه های اجتماعی های  ارتباط خطی بین مولفه. ۱جدول 

 مدل 
ضریب  
 ( Rهمبستگی)

 ضریب تعیین
(2R ) 

ضریب تعیین 
 تعدیل شده 

  - آزمون دوربین
 واتسون 

۱ ۸۶۴ /0 7۴7 /0 7۴۳ /0 ۱۲۴ /۱ 
 رفتار مشتری ، متغیر ملاک: سودمندی بودن، روز به  و جدید  تعامل،  متغیر پیش بین: سرگرمی،

ملاحظه می شود   (  ۲جدول  ANOVA (با توجه به جدول
برابر    Fکه    آمده  برابر   ۳۳9/۱97بدست  معناداری  سطح   و 
00۱/0=sig     است، بنابراین می توان ادعا کرد که مدل معنادار

است و نتیجه می گیریم که مدل به کار رفته، اعتبار لازم برای  
 .تبلیغات را دارد متغیر پذیرشپیش بینی 

 

 تبلیغ در شبکه های اجتماعی با رفتار مشتری ارتباط خطی بین  ANOVAجدول  .۲جدول 

 درجات آزادی  مجموع مجذورات  مدل 
میانگین 
 F Sig مجذورات 

 
۱ 

 0/ 00۱ ۱97/ ۳۳9 ۶۶/ ۳5۲ ۴ ۲۶5/ ۴09 رگرسیون 
   0/ ۳۳۶ ۲۶۸ 90/ ۱۱۱ باقی مانده

    ۲7۲ ۳55/ 5۲0 کل
 

 
1. Merisavo 



  ۸۹- ۹۴(، ۱۴۰۲) ۶رفتاری    و حرکتی  علوم مجله                                                                ...باشگاه های های ورزشی در شبکه اجتماعی   تبلیغ ریتاث

۹۳ 

 

( نشان می دهد که مولفه  ۳بررسی جدول ضرایب)جدول  
معنادار هستند.    P  <  0۱/0های سرگرمی و سودمندی در سطح  

  ≤   05/0ولی مولفه های تعامل و جدید و به روز بودن در سطح  

P  (معنادار نمی باشد. بررسی ضرایب بتاβ  ) مولفه های معنادار
تاثیر   گذاری مربوط به  نیز نشان می دهد که بیشترین میزان 

 . می باشد  β=۴7۴/0مولفه سودمندی با مقدار بتای برابر 

 تبلیغ در شبکه های اجتماعی با رفتار مشتری  های  ضرایب مربوط به ارتباط خطی بین مولفه .۳جدول 

 مدل 
 ضرایب استاندارد نشده 

ضرایب  

 استاندارد شده 

 
t 

 
Sig 

B Std. Error Beta 

 
 

۱ 

 0/ 7۲۳ 0/ ۳5۴  0/ ۱7۱ 0/ 0۶۱ مقدار ثابت 

 0/ 00۱ 7/ 95۲ 0/ ۴۱7 0/ 05۲ 0/ ۴۱۱ سرگرمی 

 0/ ۶۱0 -0/ 5۱0 -0/ 0۲۶ 0/ 0۶۳ -0/ 0۳۲ تعامل

 0/ ۱9۲ ۱/ ۳0۸ 0/ 0۶۶ 0/ 05۳ 0/ 070 جدید و به روز بودن

 0/ 00۱ ۸/ 9۴۸ 0/ ۴7۴ 0/ 0۶0 0/ 5۴۱ سودمندی 

 مشتری  رفتار : ملاک متغیر

 گیریو نتیجه بحث 

شبکه    تبلیغ در  ریتاث  یبررس ، پژوهش حاضراز انجام  هدف  
اینستاگرام مشتری بر    اجتماعی  ها  رفتار  باشگاه   یورزش  ی در 

اهر   که بود.  شهر  داد  نشان  های    نتایج  درمولفه  شبکه    تبلیغ 
)سرگرمی، تعامل، جدید و به روز بودن،      اجتماعی اینستاگرام

تاثیر  شهر اهر    یورزش  ی باشگاه ها  انیمشتر  رفتاربر  سودمندی(  
دارد. معناداری  و  تحقیقات    مثبت  نتایج  با  تحقیق  این  نتایج 

  مومنی صفا   ،( ۲0۲0)  ۱و لیو   وای لای (،  ۲0۲۳ابراهیم و الجراح )
از آنجا که    همخوانی دارد.  (  ۱۳9۸قاهری تبریز )  ( و  ۱۳9۸)

بسیاری از شبکه های اجتماعی برای کسب و کار و درآمد زایی  
و برندسازی استفاده می شوند، بسیاری از مردم تعجب می کنند  
که چگونه انتخاب اینستاگرام می تواند به کسب و کار آنها کمک 

عکس ها    شی رایو  ی رو  ی تمرکز منحصر به فرد  نستاگرامیا  کند؟
 یتنها شبکه اجتماع  نستاگرامی آن دارد. ا  ی ها  لتریبا استفاده از ف

و تمرکز  که  رو   ی ا   ژهیاست  بر  گذار  ی را  اشتراک  عکس    ی به 
  ن یدر ا  زیکوتاه خود را ن  ی ها  لم یتوانند ف   یصورت داده و افراد م

شبکه به اشتراک بگذارند. مطالعات نشان داده است که کاربران  
را    ییس هاعک  نیشبکه عموما دقت دارند که بتوانند بهتر  نیا

به اشتراک بگذارند)ماناگو  و   گرانید  ی دارند برا  اریکه در اخت
تبلیغات   (.۲00۸همکاران،   مورد  در  گوناگونی  های  روش 

اینستاگرامی وجود دارد که می تواند بر پذیرش تبلیغات توسط  
 ی زیبه هر چ  ینوآور  کیداشته که    انی کاتلر ب  افراد تاثیر بگذارد.

 ک ی  لهیشود که به وس  یگفته م   دهیا  س،ینوع کالا، سرو  کیاز  
 قیاز طر  دهیا  ن یو نو درک شود. اگر ا  دیشخص به صورت جد

ن  انیمشتر ا   یمعن   ن یبد  ابد، یتوسعه  آن  که    رفته یپذ  دهیاست 
  دیجد  دهیا  کی را، انتشار    ی نفوذ نوآور  ندینشده است. راجرز فرآ

ابتکار   منبع  نها  جادیا  ا یاز  کاربران  کنندگان    رشیپذ  ای  ییبه 
  ۱9-کووید با توجه به شیوع (.۱995نموده است)راجرز،  فی تعر

 الان  شرکت ها مشخص شده است.هایی برای همه    محدودیت
آمده،    حضوری بوجود  تبلیغات  بخش   برای   که  شرایطی دلیل  به

شبکه از  توان   برای   فرصت  یک  چشم  به  اجتماعی  های   می 
و  اینستاگرامی  در کل تبلیغات    .نگاه کرد  ورزشی  سازمان های 
های  سودمند   ی)سرگرممولفه  بر  (  ی و  مثبتی   رشیپذتاثیر 

تعامل و جدید و به روز دارند ولی مولفه های)  انیمشتر  غاتیتبل
بیشترین  . همچنین از بین این مولفه ها  بودن( معنادار نمی باشد 

می باشد که باید  سودمندی  میزان تاثیر گذاری مربوط به مولفه  
به این مورد و همچنین سرگرمی اهمیت زیادی داد و با تبلیغاتی  
در خصوص مشتری گرایی، تنوع محصولات، قیمت، کیفیت و 
سرعت ارائه خدمات، زمینه لازم برای جذب مشتری را فراهم 

 .کرد تا تبلیغات شفاهی در بین آن ها تقویت شود 

   یتشکر و قدردان

دانند   وظیفه می  بر خود  تکمیل از  مولفان  کلیه  همکاری 
تمام همچنین  و  ها  پرسشنامه   بصورت  که  ی کسان   کنندگان 

ما را یاری نمودند   ،پژوهش  نیدر انجام ا   م یمستق  ریغ   ای  میمستق 
 . تشکر و قدردانی نمایند

 

 

 

 
1 . Wai Lai & Liu 
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