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Abstract 

Objective 

Tourism is a social phenomenon. Every social phenomenon, whether it is positive 

and useful or harmful, needs a suitable and sufficient foundation for its appearance in 

society. Tourism as a lucrative industry has enjoyed such an important position in the 

current world situation due to the development of communication technology and the 

formulation of work and safety laws. Although the conditions are different in 

different regions of the world. But the tourism industry has always been a factor in 

the development of the economic situation. Also, this industry can cause economic 

and social changes. According to their capabilities, the media play an important role 

in creating the context for the expansion or stagnation of activities related to the 

tourism sector. With precise and controlled planning, the media can shape the 

thoughts of the people of a society and direct their behavior as desired, and expand 

their desired point of view. Radio, television, publications and the Internet, and 

social media are indirect means of communication that have the power of direction, 

application of taste, mentality and can appear very efficient in the field of tourism. 

Visualization, needs assessment and persuasion, awareness, effective communication 

and use of new technology in the field of media have placed many countries among 

the worst tourist attraction destinations in the world. Also, according to their 

capabilities, the media play an important role in creating the context for the 
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expansion or stagnation of tourism-related activities. In sports tourism, social media 

is also used for marketing and attracting fans; therefore, the aim is to identify the 

impact of social media on the increase of fan tourism in the Tehran Enghelab Club. 

Research Methodology 

In terms of practical purpose and terms of data collection, the current research is a 

descriptive-correlation type of research. The statistical population of the research 

includes domestic sports tourists who traveled to Tehran's Sports Cultural Complex 

in the spring of 2021. This complex is a place with special features that attract 

different tourists. This stadium has an area of one million square meters, more than 

half of which is green space and the other half is various indoor and outdoor sports 

spaces. Also, Inglaeb Family Sports Complex has created the most complete 

facilities in the fields of golf, tennis, squash, volleyball, basketball, football, 

swimming, sauna, bodybuilding, martial arts, fishing, and car riding (karting) for 

members and their families. In this research, the available sampling method was 

used. To determine the sample size and due to the unavailability of the standard 

deviation of the population, first, a sample of 30 people was taken from the 

population and the said questionnaire was distributed among them. According to the 

assumption that the statistical population is limited and based on the following 

relationship, the number of samples required at the confidence level of 95%, 

Accuracy of 0.1, and variance of 0.62 were determined to be 240 people. A 5-point 

Likert scale (1- completely disagree, 2- disagree, 3- no opinion, 4- agree and 5- 

completely agree) has been used to measure the variables of the conceptual model. 

To ensure the accuracy and correctness of the research results, the technical 

characteristics of the questionnaire were evaluated in two sections, validity and 

reliability, using different criteria. In this research, construct and content validity 

were used to check the validity of the questionnaire. Cronbach's alpha coefficient 

was used to evaluate the reliability of the research variable measurement tool. Also, 

considering that Cronbach's alpha of all variables was higher than 0.70 and the 

overall alpha of the questionnaire was calculated as 0.87, it can be concluded that the 

research tool used has a good level of reliability.  

Results 

 This research has investigated the relationships between variables by using 

SmartPLS3 software and structural equation modeling. This method is a statistical 

model to investigate the relationship between latent variables and manifest variables. 

To check the fit of the model in three levels of measurement, structural and general, 
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several criteria are used to check the fit of the structural model of the research using 

the partial least-squares method, which is the first and most basic criterion of 

significant coefficients or t-statistic values. The fit of the structural model using t 

coefficients is such that these coefficients must be greater than 1.96 to confirm their 

significance at the 95% confidence level. The second criterion for checking the fit of 

the structural model in research is that R
2
 coefficients related to the hidden variables 

are endogenous to the model. R
2
 is a measure that shows the influence of exogenous 

variables on an endogenous variable and three values of 0.19, 0.33, and 0.67 are 

considered for weak, medium, and strong values of R
2
, and in this research both 

measures are higher than 67. 0 (criterion of strong values), so the structural model 

has a strong fit from the point of view of this criterion. The Q
2
 criterion in the current 

research is for sports tourism (0.704) and the maturity of fans (0.544), which shows 

the high and acceptable fit of the structural model of the research. The value obtained 

is 0.799 for GOF fit. The overall research model is very appropriate and approved. 

The value of 3.792 obtained in the Sobel test, which is higher than the base value of 

1.96, indicates the mediating role of the fans' maturity structure. The VAF statistic 

shows that the mediating intensity of fans' maturity is equal to 0.294, which means 

that the mediating effect is partial. Based on the results, the fit of the presented model 

is confirmed in the measurement and structure sections. Finally, to measure the main 

hypothesis, five sub-hypotheses have been used, and the t-coefficient corresponding 

to the five existing relationships has been confirmed. Therefore, it can be said with 

95% certainty that social media has a positive and significant effect on the increase 

of sports tourism by mediating the maturity of fans in Tehran's Enghelab Sports Club 

in these five directions. 

Discussion & Conclusion 

According to the main goal of the research, which is the effect of social media on 

sports tourism through the mediation of the maturity of the fans, all the sub-

hypotheses of the research were confirmed, for this reason, it can be said that tourism 

as an economic sector, according to the type The tourism place and region takes 

different forms. On the other hand, sports are the most common motivating factor for 

tourists. Therefore, sports can attract many tourists; Therefore, events that include 

sports are considered a type of attraction and act as a factor that attracts tourism to 

the destination city or country. Also, the business of sports and industrial tourism is a 

combination and it is so profitable that all countries, regions, and organizations in 

charge of sports and the sports fields themselves also benefit from it. For this reason, 

researchers believe that social media can increase the participation of sports tourists 
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by creating interest and motivation in tourists in different regions. In this regard, it 

can be stated that for the first step, which is the recognition of needs, social media 

can stimulate new ideas or influence the process of changing a need to a specific 

desire. Finally, it can be said that the interaction between the media and tourism 

provides opportunities to gain deep knowledge about the consumption patterns of 

tourists, which inevitably shapes the way and mechanism of producing various goods 

and services to attract them as much as possible. As a result, tourism media is a field 

of study that may significantly increase our awareness of tourism processes and 

functions. The media can investigate the travel motivations of sports tourists in 

different ways. Those involved in the field of sports tourism should know the main 

motivations of the trips by surveying different media and preparing a program or 

publishing an article about the known factors. Also, new media introduce new 

facilities and provide new opportunities and challenges for regions in the tourism 

sector. In other words, the philosophy of social media is the speed of spreading 

information around the world with active users who have the opportunity to 

exchange or share an opinion, a thought, a message, etc.; For this reason, it is 

suggested to post image and video emails related to the team on the team's dedicated 

site; Because this information is more durable and fans of the team can make copies 

of images and video files in their personal archives on social media and share them 

with their friends at the right time. In this regard, tourism planners and sports teams 

should monitor the conversations and information about their brand on social media. 

Also, policymakers and researchers should pay more attention to youth tourism and 

try to meet their needs in the web space. Attention should be paid to the needs of 

visitors, including creating a personal approach and establishing intelligent, creative, 

and interactive communication that includes empathy and emotions. The tourism 

industry should consider the attitudes of sports fans regarding social media and find a 

popular approach to providing information on social media. 
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هاي اجتماعي بر افزايش گردشگري ورزشي با ميانجيگري بلوغ  شناسايي تأثير رسانه
   )باشگاه ورزشي انقلاب تهران :نمونه پژوهش( هواداران

  )نويسنده مسئول(رفتار  طيبه نيك
   nikraftar@ut.ac.ir: رايانامه. دانشيار، گروه كارآفريني، دانشكده كارآفريني، دانشگاه تهران، تهران، ايران

  الهه حسيني
   elahe.hosseini@stu.yazd.ac.ir: رايانامه. ايران يزد، مديريت و حسابداري، دانشگاه يزد، مديريت بازرگاني، دانشكده اقتصاد، ، گروهمربي

  چكيده
از  ،هـاي بازاريـابي در صـنايع مختلـف     اسـتراتژي  باعث شده است كه ،هاي اجتماعي گسترش و اهميت روزافزون رسانهدر عصر حاضر،  :هدف

هاي مربـوط   سازي براي گسترش يا ركود فعاليت در زمينه خود، هايِ هاي اجتماعي با توجه به توانمندي رسانه. تغيير كندجمله صنعت گردشگري 
؛ شـود  هاي اجتماعي جهت بازاريابي و جذب هواداران اسـتفاده مـي   در گردشگري ورزشي نيز از رسانه. كنند ايفا ميهمي را نقش مبه گردشگري 

هاي اجتماعي بر افزايش گردشگري ورزشي با ميانجيگري بلوغ هواداران در باشـگاه انقـلاب شـهر     ثير رسانهأبنابراين هدف پژوهش، شناسايي ت
  .استتهران 

هواداران باشگاه ورزشـي انقـلاب    آن،جامعه آماري  .است بستگي هم ـ  فييتوص روش، نظر از و يكاربرد هدف، نظر از حاضر پژوهش: روش
 3اس ال پـي  افـزار  آوري و بـا نـرم   جمـع  نامـه  پرسشها از طريق  داده. شدنفر تعيين  240تعداد نمونه  ،اساس فرمول كوكران بر. بوده است تهران
  .شدندوتحليل  تجزيه

 اريمع نياز منظر ا ،يمدل ساختار نيبنابرا ؛دست آمد به 67/0از  بيشتر بلوغ هواداران و گردشگري ورزشي اريهر دو مع يبرا 2R مقدار: ها يافته
نقـش   يبررس براي ،در ادامه. دست آمد به 544/0و بلوغ هواداران  704/0برابر با  يورزش يگردشگر يبرا 2Q اريمعهمچنين، . دارد يبرازش قو

سـازه بلـوغ    يبـرا  يانجي ـدهنـده نقـش م   آزمون، نشان نيآمده در ا دست به 792/3مقدار . بلوغ هواداران از آزمون سوبل استفاده شد يگريانجيم
 بـر . است يجزئ يانجيكه اثر م امعن نيبه ا ؛است 294/0بلوغ هواداران برابر با  يگريانجيكه شدت م دهد ينشان م VAFآماره  و هواداران است

و قابـل قبـول مـدل     زيـاد تناسـب  حكايـت دارد از   جـه ينت نيا و شد دييأو سازه ت يريگ شده در دو بخش اندازه ارائهبرازش مدل  ها يافتهاساس 
در تأثير مثبتي دارد و بلـوغ هـواداران   بر گردشگري ورزشي  ،هاي اجتماعي اينستاگرام و تلگرام رسانهكند كه  تأييد ميها  يافته .پژوهش يساختار

  . كند اين رابطه نقش ميانجي را ايفا مي
 يدادهاي ـهـا و رو  جاذبـه  نهيدر زم يرسازيو تصو يرسان اطلاع ،يمعرف به فقط ي اجتماعيها نقش رسانه بر اساس نتايج پژوهش،: گيري نتيجه
 لي ـو تحل نيـي تب :دارنـد، از جملـه  خـود، آثـار چشـمگيري     يها يژگيمختلف بر حسب و يها بلكه رسانه ؛شود يخلاصه نم يو ورزش يگردشگر

بخـش   يبـرا  يمنـابع اقتصـاد   نيمأت ،يورزش يمرتبط با گردشگر يجلب مشاركت، مسائل فرهنگ ،يورزش يمشكلات سر راه توسعه گردشگر
  .ورزش
  
  .بلوغ هواداران ؛اجتماعي  رسانه؛ گردشگري ورزشي ؛يگردشگر: ها كليدواژه

  
 هاي اجتماعي بر افزايش گردشگري ورزشي با ميانجيگري بلوغ هواداران شناسايي تأثير رسانه). 1401( الههرفتار، طيبه و حسيني،  نيك: استناد

   .212 -195، )2(1، هاي مديريت رسانه بررسي .)باشگاه ورزشي انقلاب تهران:  مورد مطالعه(
    

  25/01/1401 :افتيدرتاريخ   212 -195. صص، 2، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  12/03/1401 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/06/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
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  مقدمه
در رخـدادش  منفي و مضر، براي بـروز و  يا و مفيد   اجتماعي، خواه مثبتپديدة هر . اجتماعي استنوعي پديدة گردشگري 

در وضـعيت كنـوني    ،ردرآمـد عنوان صنعتي پ گردشگري به. )2018 ،1كاميلري( داردنياز جامعه، به بستري مناسب و كافي 
اسـت  و تـدوين قـوانين كـار و امنيـت      ارتباطـات فناوري گسترش علت آن،  جهان از جايگاه مهمي برخوردار شده است و 

بـوده   عـاملي همواره  ،گردشگري ولي صنعت ؛شرايط متفاوت است ،در مناطق مختلف دنيا ).2019 ،2هولوواي و هامفريز(
 ،3، اقبـال و شـهباز  ارشـد ( را تغيير دهـد اقتصادي و اجتماعي  و توانسته است وضعيتبراي پيشرفت وضع اقتصادي  است

هـاي   سازي براي گسترش يـا ركـود فعاليـت    هايي كه دارند، نقش مهمي را در زمينه ها با توجه به توانمندي رسانه). 2018
هـاي دقيـق و    ريـزي  بـا برنامـه  هـا قادرنـد    رسـانه ). 2018 ،4اندرسون و جيانگ(كنند  ايفا مي گردشگريبه بخش مربوط 
و ديـدگاه مـدنظر    وسـو بخشـند   سمت  ،صورت دلخواه هاي مردم جامعه را شكل دهند و رفتار آنان را به شده، انديشه كنترل

وسـايل   ،هـاي اجتمـاعي   اينترنـت و رسـانه   هـا،  هتلويزيون، نشـري راديو، ). 2019 ،5و هينتونيورت (دهند خود را گسترش 
و در زمينه گردشگري بسيار كارآمد ظاهر  دارندسازي  ذهنيت و دهي، اعمال سليقه كه قدرت جهت اند ارتباطي غيرمستقيم

ين در حوزه رسـانه  نوفناوري گيري از  و بهره سازي، ارتباطات مؤثر تصويرسازي، نيازسنجي و ترغيب و اغنا، آگاه. شوند مي
 ،6، جـونز و بـل  ليـدي اه(اسـت  بدترين مقاصد جذب توريست در جهان قـرار داده  زمرة است كه بسياري از كشورها را در 

2019.(  
هـاي اجتمـاعي بـراي تبـادل      هاي همراه، استفاده از رسانهويژه گوشي هاي قابل حمل، بهبا توجه به افزايش دستگاه
تعـداد   ،؛ بـراي نمونـه  )2019 ،7، راگـوين و كريتنـدن  هالوك(است اي در حال رشد فزايندهارزش ميان كاربران با سرعت 

افـزايش   2021به حدود يك ميليارد نفر در سـال   2016ميليون نفر در سال  428كاربران فعال ماهانه اينستاگرام از حدود 
، تعـداد كـاربران   2018در گـزارش  » 9آر سوشـال  وي«شدة  تشرطبق آخرين آمار رسمي من). 2021 ،8استتيسا(است يافته 

منظـور درگيرسـازي    كند كـه بـه   ها را ترغيب مي چنين آماري شركت. ميليون نفر بوده است 24فعال ايراني در اينستاگرام 
 و ئيـان  خواجـه ، ميرزانـورعلي (دهنـد  گذاري بيشتري انجـام  كاربران روي توليد و توزيع محتوا در فضاي اجتماعي سرمايه

ايـن شـمار بـه     ،2014مارس  24هزار كاربر فعال داشت كه در  100تلگرام روزانه  ،2013در اكتبر). 1401 ،حاجي حيدري
در ايـران  . كردميليون نفر اعلام  400، تلگرام كاربران فعال خود را بيش از 2020فوريه سال 13و در رسيد ميليون نفر 15
 ،، تلگرام تـا قبـل از فيلترشـدن   )ايسپا( رانياهاي انجام شده از سوي مركز افكارسنجي دانشجويان  بر پايه نظرسنجي ،نيز

ترين  اساس تازه اند و بر درصد ايرانيان عضو آن بوده 2/62 حدود ،1396 اي كه در سال گونه به ؛رسان بود ترين پيام محبوب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Camilleri 
2. Holloway & Humphreys 
3. Arshad, Iqbal & Shahbaz 
4. Anderson & Jiang 
5. Hjorth & Hinton 
6. Holliday, Jones & Bell 
7. Hallock, Roggeveen & Crittenden 
8. Statista 
9. V-RSocial 
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؛ )1400 تقـي محـب و پريـزاد،   ( ه اسـت نفـر رسـيد   درصـد 83بـه   1399ان در سال رس تعداد كاربران ايراني اين پيام ،آمار

كننـده   هاي اجتماعي مصرف معناي مشاركت كاربر است كه پيش از رسانه به ،هاي اجتماعي بنابراين، كنش كاربر در رسانه
هـا   بنـابراين ارزش رسـانه  ؛ باشدكننده محتوا  زمان توليدكننده و مصرف تواند هم مي ،بود؛ اما در حال حاضر بنا بر ميل خود

 دهـد  را شكل مـي ها براي برقراري رابطه با يكديگر، ساخت افكار عمومي و بازار  تنها در تعداد مخاطب كه در قدرت آن نه
  ).1401 ،نعمتي اناركي و مظفري ،پيمافرد راه(

، بـه  گردشـگران  هـاي  هآوري تجرب به جمع ،هاي اجتماعي كه رسانهكردند بيان ) 1401( پور و حسيني ، تاجزادهسلام
 ،هـاي اجتمـاعي   كـه رسـانه  كردنـد  ، بيان )2010( 1ژيانگ و گرتزل. كند ميكمك بهبود و توسعه رويدادهاي گردشگري 

ها يا  ها بيانگر اين است كه رسانه تحليل يافته. دارنداهميت روزافزوني اطلاعات براي مسافرت   كننده عنوان منبع فراهم به
  ةهـاي اجتمـاعي در حـوز    اين مطالعه اهميت روزافزون رسانه. دارندوجو نقش اساسي  جستدر نتايج  ،هاي اجتماعي رسانه

، نشان دادنـد كـه امـروزه    )2013( 2بيزيرگياني و ديونيزوپلو). 2010 ژيانگ و گرتزل،(دهد  گردشگري آنلاين را نشان مي
گذاران و محققان بايد به گردشگري جوانـان   بنابراين سياست؛ اجتماعي استهاي  زندگي افراد تحت تأثير اينترنت و رسانه

بازاريـابي گردشـگري جوانـان از طريـق     . تا نيازهاي آنان در فضـاي وب پاسـخ داده شـود    بكوشندتوجه بيشتري كنند و 
جوانان بسـياري  زيرا ؛ طور يكنواخت صورت گيرد شود كه تبليغات محصولات گردشگري به هاي اجتماعي باعث مي رسانه

  ).2013 بيزيرگياني و ديونيزوپلو،(كنند  هاي اجتماعي مي از وقت خود را صرف فعاليت در رسانه
بسيار زيـادي در توسـعه گردشـگري     تأثيرهاي اجتماعي  نشان دادند كه رسانه ،)2014( 3، گاجيك وبردارزيوكوييك

، بـراي  كـه در صـورت موجـود بـودن اينترنـت مجـاني      انـد   دهندگان در اين پژوهش ادعـا كـرده   نصف پاسخ حدود. دارند
هاي  همچنين در اين پژوهش بيان شده است كه رسانه. كنندها استفاده مي از اطلاعات موجود در سايت ريزي سفر، برنامه

عنـوان ابـزاري مناسـب در     بـه  ،اين اسـاس  بر. كسب كنندجهان  ازبينش مناسبي  كند كه مي اجتماعي گردشگران را قادر
نشـان  خـود  پـژوهش   در ،)2014( 4آلباستريا و فلئا). 2014 و همكاران،زيوكوييك (روند  اريابي گردشگري به شمار ميباز

. كنند ريزي در تمام مراحل مسافرت استفاده مي ها براي برنامه موجود در سايت اطلاعاتاز  ،دهندگان كه اغلب پاسخ دادند
قابليت اعتمـاد مشـتريان اسـتفاده     علت به ، بايد»خريداران«به » كنندگان مشاهده«كردن  براي تبديل UGC5توانايي ابزار 

ايـن مطالعـه نشـان داد كـه اكثـر      . تواننـد بـه بـازار هـدف نزديـك شـوند       ها بازاريابان بهتر مي از طريق اين سايت. شود
يل بخش گردشگري الكترونيـك  ولي تحل ؛كنند ريزي سفر استفاده مي هاي گردشگري براي برنامه دهندگان از سايت پاسخ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Xiang & Gretzel 
2. Bizirgianni & Dionysopoulou 
3. Živković, Gajić  & Brdar 
4. Albăstroiu & Felea 

ايجاد و منتشر شده  كساني كه شغلشان توليد محتواست،طور خلاصه، محتوايي است كه توسط افرادي غير از  به UGC محتواي توليد شده توسط كاربر يا. 5
هـا،   وبلاگ :از جمله ؛از هر نوع باشد تواند مي محتوا .مندند كنند كه به آن علاقه داراني هستند كه برندي را تبليغ مي ها طرف كننده غالباً، اين مشاركت. است

 .متعددي از اين دستهاي اجتماعي و موارد  هاي رسانه سايت، تصاوير، پست صفحات وب
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 1كـاوورا و اسـتاوريانا   .كننـد  گونه كه بايد اسـتفاده نمـي   آن ،ها ها از سرمايه موجود در سايت دهد كه اين سازمان مي  نشان

گذاشتن علايق و ايجـاد تعامـل ميـان     اشتراك ، در پژوهش خود بيان نمودند كه عناصري مانند زبان مشخص، به)2014(
 ،اين پـژوهش  .استهاي آنلاين در پيشبرد صنعت گردشگري مثمرثمر  وامل اثرگذار بر اثربخشي انجمنعنوان ع به ،اعضا

تبليغـات   ؛هـاي آنلايـن   طيف وسيعي از وبلاگ :اند از شمرده است كه عبارت را برمي هاي اجتماعي رسانه هاي زيرمجموعه
 باهايي  سايت ؛ي اينترنتيوگو گفتتابلوهاي ؛ ها سايتمحصولات و خدمات موجود در وگوي  گفتهاي  اتاق ؛دهان به دهان

). 2014 كـاوورا و اسـتاوريانا،  ( هاي اجتماعي هاي مربوط به رسانه سايت هاي ديجيتالي و وب محتواي صداها، تصاوير، فيلم
بـا  بـراي اطلاعـات مـرتبط    ي هسـتند  منـابع جديـد  هـم   هاي اجتمـاعي  رسانه ،)2022( شهمكارانزاده و سلامبه عقيدة 

همچنـين بيـان   . هـاي خبـري   هاي گردشگري و آژانس هاي كلاسيك، شركت بزرگ براي رسانه يرقيب همگردشگري و 
هـاي اجتمـاعي، كـارايي تعـاملات اجتمـاعي را       كه عدم محدوديت زماني و امكان دسترسي در همه جا بـه رسـانه  كردند 
عنـوان   تـوان بـه   اجتماعي را مـي  ةرسانبيان نمودند كه ) 2022( 2، حسيني، محمدي و بهمن زنگيپورتاج. كند مي نيتضم

اي ه ـاز اين رو، رسانه. كردمعرفي ها  شركتجديد و تحولي در  اي ها و رشته ابزاري بسيار قوي و با نفوذ براي ارائه ديدگاه
  .دندارنقش مهمي  ،ن خودالاس كنندگان به واسطة هم گيري آگاهانه مصرف اجتماعي در تصميم

هاي عمومي و در عين حـال بـه حـداقل رسـاندن      ها و نگرانيبراي درك اولويت ،شهروندان در مواقع بحران تعامل
 ها توانند درك شهروندان را به اقدام ها مياز طريق تعامل با مردم، دولت. وحشت جمعي، ترس و اضطراب بسيار مهم است

هاي دولتي در پـردازش اطلاعـات مربـوط بـه     هاي سازمانافزايش قابليت ،آوري در پاسخ به بحران و همچنين و خودتاب
وگو و  دليل باز بودن، گفت به ،هاي اجتماعي رسانه). 1400 كاشي و شهرياري،(دهند بحران و ارائه خدمات عمومي توسعه 
مـل بـا   هـاي جديـدي در تعا   ها و شـهروندان، ايجـاد انگيـزه   زمان و تعاملي بين دولتماهيت مشاركتي در ارائه ارتباط هم

هـاي   هـاي ناشـي از وجـود رسـانه     موفقيـت ). 2020 ،3چـن و همكـاران  (دهنـد   توجهي ارائه ميشايان شهروندان مزاياي 
شدن و افزايش  جهاني از سوي ديگر،. اي است در حقيقت امر پيچيده اما ؛رسد براي گردشگري آسان به نظر مي ،اجتماعي

طـور كـه    همـان . هاي جديد اينترنتي است كه يكي از دلايل آن هزينه پـايين اسـت   سطح رقابتي مستلزم ايجاد استراتژي
در آن هـاي ارتبـاطي    بايستي بر لزوم ايجاد تغييـر در اسـتراتژي   ،يكي از منابع مهم درآمدزا براي مقاصد است ،گردشگري

بايسـتي بـه    و انـد  عنوان ابزاري براي بازاريابي گردشگري مطرح شـده  هاي اجتماعي به سانهر. بازارهاي جهاني توجه شود
برقـراري ارتباطـات هوشـمند، خلاقانـه و      و ايجاد رويكرد شخصـي همچون  نيازهايي. پاسخ دهد نيازهاي بازديدكنندگان

  ).2017 ،4سوتيرياديس( تعاملي كه دربرگيرنده همدلي و احساسات است
 .2 ؛ارتقـا آگـاهي در رابطـه بـا مقاصـد      .1: نـد از ا هاي اجتماعي از نظر برخي پژوهشگران عبارت رسانهاهداف اصلي 

عنـوان مقصـد    تصور از مقصد به تيتقو .4 ؛ريزي مسافرت تشويق بازديدكنندگان به برنامه. 3 ؛دستيابي به تبليغات جهاني
افـزايش تعـداد   . 8 ؛ايجـاد آوازه دربـاره مقصـد   . 7 ؛كننـدگان  بازديـد افزايش تعـداد  . 6 ؛گيري بازار جديد هدف. 5 ؛محبوب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kiráľová & Pavlíčeka 
2. Tajpour, Hosseini, Mohammadi & Bahman Zangi 
3. Chen et al. 
4. Sotiriadis 
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عنـوان   برگرداندن مجدد بازديدكنندگان به مقصد بـه . 10 ؛جايگاه مقصد در ذهن بازديدكنندگان رييتغ .9 ؛اشتراكات ايميل

؛ هـا  بـلاگ  ؛تري؛ تـوئ اينسـتاگرام  ؛پـلاس  گوگـل  ؛يوتيـوب  :نـد از ا عبـارت  پركاربرد نيزهاي اجتماعي  رسانه. محبوبمقصد 
كننـدگان را   مشـاركت  تي ـو خلاق اند ها تعاملي اغلب آن كه هاي اندرويد، اسمات فون اپليكيشن ، يلپ، اپليكيشنفورسكوار
در صـنعت   ،هاي اجتمـاعي  ، بيان نمودند كه رسانه)2015( 1و همكاران نزاكتي). 2014 كاوورا و استاوريانا،(كنند  درگير مي

بنيان و يكي از پيامدهاي توسـعه   عنوان صنعت دانش گردشگري به ،در اين ميان. اند ايجاد كردهيم انقلابي عظگردشگري 
پـذير   امكـان گذاشتن دانش  اشتراك انتقال و به را فراهم كرده است كه استفاده و فرصت، اين فناوري اطلاعات و ارتباطات

سـازد   مي هاي اجتماعي افراد را قادر رسانه ،علاوه بر اين. شدت به اطلاعات وابسته است به ،زيرا گردشگري صنعتي ؛شود
مسافران دگرگون كرده  ژهيو بهماهيت ارتباطات را ميان مردم، طور كلي،  تا بر اساس علايقشان با يكديگر تعامل كنند و به

اطلاعـات را بـه    ،توئيتر و يوتيوب و هايي مانند فليكر سايت ان از طريق وبشتوانند با مشتريان ها مي براي مثال هتل ؛است
گذاشتن دانش، وسعت و اثربخشي روابط، مشاركت فعـال،   اشتراك به ،منظور از بلوغ الكترونيكي هواداران. بگذارنداشتراك 

 .كالاسـت  آن بـه  فـرد  نياز يا علاقه سطح كالا، يك خصوص در مشتري بلوغ .استنوآوري و كارآفريني، سبك مديريت 
 ي،ا علاقـه  نـه  و باشدبه كالا نيازي  نه هرگاه و هم زياد است مشتري بلوغ باشد، زيادمشتري  نياز يا علاقه ميزان هرگاه،
هـواداران همـان    ،هـاي ورزشـي   رابطـه بـا مجموعـه   در  ).2007، 2كاي و ليو( است محتمل كالا آن به مشتري بلوغ عدم

مشـتريان ابتـدا از شـركت و    . كنند مراحل مختلفي را طي مي ،هواداران براي تبديل به مشتري وفادار شركت. اند مشتريان
ايـن   ،كنـد و بعـد از مـدتي    سپس مشتري درباره شركت و نام تجاري اطلاعاتي كسب مـي  ،شوند محصولات آن آگاه مي

بادر مفهوم فردي ديوانه را به ذهن مت 4كلمه هوادار). 2011 ،3ويور و پولك واديل،، ون(شود  مي تبديل اطلاعات به دانش
هـا بـا    آن. كنـد  مند است و از آن حمايت مـي  وار به فرد يا گروه يا نهضتي علاقه توان گفت كه ديوانه در واقع، مي. كند مي

هـاي مـادي و    هواداران با حضور گسترده خود بـه حمايـت  . وفادارند كاملاً و كنند علاقه خاصي از گذشته تيم صحبت مي
  ).2016 ،5ليندن و ليندن(كنند  مين ميأهاي تيم را ت بخشي از هزينه ،با خريد بليط و پردازند معنوي از تيم مي

بـا   ؛ امـا بررسـي فـراهم شـد   دردسـت  اطلاعاتي جهت درك ابعاد مختلف موضوع  ،مرتبطهاي  پس از مرور پژوهش
 ـ  تأثير رسانهنگر،  با ديدي جامعكه يافت نشد اي  مطالعه ،مطالعه پيشينه پژوهش  را ر گردشـگري ورزشـي  هاي اجتمـاعي ب

از جملـه اينسـتاگرام و    ،هاي اجتماعي به اين ترتيب رسانه .را ميانجي قرار دهدبلوغ هواداران در اين رابطه،  بررسي كند و
بنـابراين،  ؛ اي بگذارنـد  حوزة گردشگري، تأثيرهاي گسـترده كاربران  توانند بر ، ميهاي اخير دولت تلگرام با توجه به تلاش

ي كه دربارة گردشگري ورزشي صورت گرفته است، پژوهشگران داخلي نقش هاي هگرفت كه بر اساس مقال توان نتيجه مي
لـذا، پـژوهش حاضـر و    . دانند هاي اجتماعي را در گردشگري ورزشي با ميانجيگري بلوغ هواداران مهم و حياتي ميرسانه

رسد  ، به نظر مياز سوي ديگر. طراحي شده استهاي پيشين با چيدماني نو  مدل مفهومي براساس منابع علمي و پژوهش
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1. Nezakati et al. 
2. Liu & Cai 
3. Wann, Waddill, Polk & Weaver 
4. Fan 
5. Linden & Linden 
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با توجـه  . اي كه در اين پژوهش به آن پرداخته شده، انجام نشده است گونه اي در حوزه گردشگري ورزشي به هنوز مطالعه

شـده   هاي زير مطـرح  و فرضيه ترسيم 1در قالب شكل ادبيات تحقيق  بر اساسمدل مفهومي پژوهش  به آنچه بيان شد،
  :است

H1a :اينستاگرام بر گردشگري ورزشي تأثير معنادار دارد.  
H1b :اينستاگرام بر گردشگري ورزشي با ميانجيگري بلوغ هواداران تأثير معنادار دارد.  
H2a :تلگرام بر گردشگري ورزشي تأثير معنادار دارد.  
H2b :تلگرام بر گردشگري ورزشي با ميانجيگري بلوغ هواداران تأثير معنادار دارد.  
H3 :بلوغ هواداران بر گردشگري ورزشي تأثير معنادار دارد.  

  
 

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهشروش
بـه شـمار    بسـتگي  هـم  ـ  توصـيفي  هايها از نوع پژوهش آوري دادهلحاظ هدف كاربردي و از نظر جمع پژوهش حاضر از

جموعه فرهنگي ورزشـي  مبه  1400سال  بهاراست كه در  ورزشي داخليشامل گردشگران جامعه آماري پژوهش . آيد مي
هاي خاص است كه گردشـگران مختلفـي را بـه خـود جـذب      مكاني با ويژگي ،اين مجموعه .اند سفر كرده انقلاب تهران

نـيم ديگـر   كمابيش نيمي از اين وسعت با فضاي سبز اشغال شده و . استميليون مترمربع 1 وسعت اين ورزشگاه،. كند مي
مجموعـه ورزشـي خـانوادگي    . اسـت  اختصـاص يافتـه   ورزشي هاي گوناگون موعه، به مجسرپوشيده و روباز صورت آن به
 سـازي،  بـدن  سـونا،  شـنا،  فوتبال، بسكتبال، واليبال، اسكواش، تنيس، گلف، هايرشته ترين تسهيلات را در كامل ،انقلاب

در اين پژوهش . است كرده ايجاد اعضا هايخانواده و افراد براي )كارتينگ( يسوار ماشين و رزمي، ماهيگيري هاي ورزش
بودن انحراف معيـار  ن در دسترسعلت  منظور تعيين حجم نمونه و به به. گيري در دسترس استفاده شده است از روش نمونه
بـا توجـه بـه فـرض     . دش ـهـا توزيـع    بـين آن  اي نامـه  پرسـش و انتخـاب  تايي از جامعه  30يك نمونه اوليه  ،جامعه، ابتدا

H1b 

H1a 

H2a 

H2b 

H3 

  اينستاگرام

 بلوغ هواداران

 تلگرام

 گردشگري ورزشي
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، 62/0 انسيوارو  1/0درصد، دقت  95 نانياطمدر سطح  لازمتعداد نمونه ، 1اساس رابطه  برمحدودبودن جامعه آماري و 

  .دشنفر تعيين  240

݊  )1رابطه  = ܼܰమഀଶߪ௫ଶߝଶ(ܰ − 1) + ܼమഀଶߪ௫ଶ 

هـاي   ؤالس ـبرابـر   10تـا   5 يسـتي حجـم نمونـه با  است، استفاده شده  يابيمدلدر اين پژوهش از  نكهيبا توجه به ا
 نامه پرسش. استفاده شد نامه پرسشها از ابزار  آوري داده براي جمع. كند مي تيمده كفاآ دست لذا مقدار به ؛باشد نامه پرسش
بـود و از آن   )موافـق  كـاملاً  معناي به 5تا  مخالف كاملاً معناي به 1از (ليكرت  اي درجه 5ال بسته با مقياس ؤس 16 حاوي
هـاي   ويژگـي  ،منظور اطمينان يافتن از دقت و صحت نتايج تحقيـق  به. شدسنجش متغيرهاي مدل مفهومي استفاده براي 
 نامه پرسشبراي بررسي روايي . در دو بخش روايي و پايايي با استفاده از معيارهاي مختلف ارزيابي گرديد نامه پرسشفني 

بدين منظور، ابتـدا  ). 2019 ،1، خرم و زريهپور، حسيني ، تاجسازچيت( در اين پژوهش از روايي سازه و محتوايي استفاده شد
علمـي دانشـگاه قـرار گرفـت تـا روايـي محتـوايي         نفر از متخصصان و اعضاي هيئت 7 در اختيار نامه پرسشاي از  نسخه
منظور ارزيابي پايـايي ابـزار    به. شداعمال  نامه پرسشها در  هاي پيشنهادي آنديدگاه ،در نهايت. سنجيده شود نامه پرسش
و  70/0تمـامي متغيرهـا بـالاتر از     مقدار آن براي كه هاي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شدگيري متغير اندازه

از سـطح   ،توان نتيجه گرفت كه ابزار پژوهش مورد اسـتفاده  بنابراين مي .محاسبه شد 87/0برابر با  نامه پرسشآلفاي كلي 
يـابي معـادلات    و بـا روش مـدل   3اس  ال افزار اسمارت پي رماين پژوهش با استفاده از ن در .پايايي مطلوبي برخوردار است

اين روش، مدلي آماري براي بررسـي روابـط بـين متغيرهـاي     . است شده به بررسي روابط بين متغيرها پرداخته ،ساختاري
. گيري، سـاختاري و كلـي بررسـي شـد     مدل در سه سطح اندازه ،منظور بررسي برازش به. استمكنون و متغيرهاي آشكار 

آسـتانة  شود، مقدار ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي همه متغيرهـا بـيش از    مشاهده مي 1جدول گونه كه در  همان
 .گيري متغيرها پايايي خوبي دارد توان گفت ابزار اندازه بنابراين مي؛ است 7/0يعني  شده، تعيين

  نامه پرسش هاي ؤالارتباط ميان متغيرها و س. 1جدول 
  آلفاي كرونباخ  سوالات  هاشاخص  متغيرها

  867/0  4-1  ---   گردشگري ورزشي
  754/0  8-5  ---   بلوغ هواداران

  929/0  12-9  اينستاگرام  رسانه اجتماعي
  880/0  16- 13  تلگرام

  
 ،در ايـن روش . از معيارهاي روش حداقل مربعات جزئي استفاده شد ،نامه پرسشدر ادامه براي بررسي ميزان پايايي 

آشـكار  است كه قدرت متغيري  1و  0ي بين بار عامل .شده استپايايي با دو معيار بارهاي عاملي و پايايي تركيبي سنجش 
. ال بيشتر استؤس تر باشد، قدرت نزديك 1هر چه عدد به . دهد را نشان مي) متغير اصلي(پنهان در سنجش متغير ) الؤس(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chitsaz, Tajpour, Hosseini, Khorram & Zorrieh 
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روايـي و پايـايي مـدل    ). 2020 ،1پـور و لشـكربلوكي   ، تـاج حسـيني (اسـت   4/0 يعاملبودن ضرايب بارهاي  ملاك درست

از  ،مشخص است، تمـامي ضـرايب   2كه از جدول  گونه هماندر اين پژوهش، . گزارش شده است 2گيري در جدول  اندازه
نشـان  درصـد معنادارنـد كـه     99و در سطح اطمينان  4/0كليه بارهاي عاملي بالاي . داردحكايت درست بودن اين معيار 

همچنـين بررسـي معيـار ميـانگين     . انـد  كردهخوبي تبيين  متغيرهاي مفهومي را به ،)متغيرهاي نشانگر(ها  شاخصدهد  مي
قبـول يعنـي    بالاتر از حداقل قابـل دهد كه مقدار تمامي سازه  و پايايي اشتراكي نشان مي) AVE(شده واريانس استخراج 

بـا توجـه بـه    . دارند گرا هماي مطلوب روايي  گونه به ،هاي اين مطالعه بنابراين سازه؛ )2018پور و همكاران،  تاج(است  5/0
در تمـامي   گرا همدارند، روايي  5/0ها مقادير ميانگين واريانس استخراج شده بالاتر از  ، چون تمامي شاخص2جدول نتايج 

  ).2018 ،2پور و حسيني، تاجروسبك(است ها برقرار  خصشا

  گرا همي و روايي اشتراك پايايي تركيبي، .2جدول 
 R2  قابليت اطمينان  ميانگين واريانس استخراج شده  پايايي تركيبي  هاشاخص  متغيرها

  793/0  910/0  719/0  888/0  ---   گردشگري ورزشي

  رسانه اجتماعي
  ---   950/0  825/0  930/0  اينستاگرام
  ---   918/0  737/0  883/0  تلگرام

  696/0  791/0  523/0  781/0  ---   بلوغ هواداران
  

از شاخص ميانگين واريانس استخراج شده و بـراي سـنجش واگـرا از شـاخص جـذر       ،گرا هممنظور ارزيابي روايي  به
مقادير ميانگين واريانس استخراج شده  ،دهد نشان مي 2جدول طور كه  همان. ميانگين واريانس استخراج شده استفاده شد

بـا  از سـوي ديگـر،   . برخوردارنـد  گـرا  همبنابراين متغيرهاي پژوهش از روايي ؛ است 5/0قبول   قابلمقدار بيشتر از حداقل 
متغير مد نظر با ديگـر متغيرهاسـت،    بستگي همتوجه به اينكه مقادير جذر ميانگين واريانس استخراج شده بيشتر از ميزان 

زاده  ، سلامپورتاج(باشند از مقادير زيرين خود بيشتر  ،قبول است كه اعداد مندرج در قطر اصلي صورتي روايي واگرا قابل در
  .شود مي تأييدها  و روايي واگراي آن معتبرندتوان گفت متغيرها  پس مي). 2019 ،3و حسيني

  روايي واگرا. 3جدول 
  گردشگري ورزشي  بلوغ هواداران  تلگرام  اينستاگرام  متغيرها

        908/0  اينستاگرام
      885/0  820/0  تلگرام

    758/0  801/0  790/0  بلوغ هواداران
  848/0  651/0  858/0  774/0  گردشگري ورزشي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hosseini, Tajpour & Lashkarbooluki 
2. Sabokro, Tajpour & Hosseini 
3. Tajpour, Salamzadeh & Hosseini 
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، 3و  2هـاي   در جـدول  ،3اس ال افـزار اسـمارت پـي    از خروجي نـرم آمده  دست بهشده و نتايج  مطرحاساس مطالب  بر

  .مناسبي دارند) ضريب پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ( ييايپاو ) و واگرا گرا هم( ي رواييريگ هاي اندازه مدل

  ي پژوهشها يافته
اند؛ از لحاظ ميزان تحصـيلات   درصد زن بوده 63/37مرد و  درصد 37/62 تيجنس لحاظ از ،نامه پرسشدهندگان به پاسخ

 ،از نظـر سـني  . انـد  درصـد كارشناسـي ارشـد و بـالاتر بـوده      56/36درصـد كارشناسـي و    71/38درصد كارداني،  73/24
بـيش   ،درصد باقي مانده 98/13و  سال 50تا 41درصد 35/19، سال40تا  31درصد  39/48، سال 30تا  20درصد 28/18
  .اند سال بوده 50تا  45 از

 ـجز مربعـات  براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش با استفاده از روش حـداقل  از چنـدين معيـار اسـتفاده     ،يئ
برازش مدل ساختاري با اسـتفاده از  . آماره تي است ضرايب معناداري يا همان مقاديرآن، ترين  شود كه اولين و اساسي مي

معنادار بودن  درصد95بيشتر باشد تا بتوان در سطح اطمينان  96/1اين ضرايب بايد از ضرايب تي به اين صورت است كه 
كند كه تمـامي مسـيرهاي بـين متغيرهـاي      مشخص مي 2شكل ). 2017 ،1، حسيني و مقدمرفتارنيك( كردها را تأييد  آن

  .مدل تأييد شده و معنادارند
  

  
  ميزان آماره تي. 2شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nikraftar, Hosseini & Moghadam 
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زاي مـدل   مربوط به متغيرهـاي پنهـان درون   2R ضرايب ،پژوهش ساختاريِ مدلِ برازشِدومين معيار براي بررسي 

 67/0و  33/0، 19/0سه مقـدار   .دهد را نشان ميزا  زا بر يك متغير درون معياري است كه تأثير متغيرهاي برون 2R. است
  ).2020 ،1منش و نيك عاقلي(شود  در نظر گرفته مي 2Rبراي مقادير ضعيف، متوسط و قوي 

براي مـدل سـاختاري   ، با توجه به اينكه  .شود معيار درون دواير مربوط به مدل ساختاري پژوهش نشان داده مياين 
 3شـكل  . هـا برابـر صـفر باشـد    دايـره  ديگر ، طبيعي است كه عدد درونوجود داردزا  دو متغير مكنون دروناين پژوهش، 
بنابراين مدل ساختاري از منظر  ؛است) ملاك مقادير قوي(67/0تر از كند كه در اين پژوهش هر دو معيار بالا مشخص مي

  .اين معيار نيز برازش قوي دارد
 

  
  يبار عاملمدل در حالت ضرايب استاندارد . 3شكل 

  2Qمعيار 
هاي پژوهش در مقادير ضرب مقادير تركيبي سازهشود و بيانگر حاصل هاي وابسته محاسبه ميبراي تمامي سازه 2Q معيار

بينـي مـدل در متغيرهـاي     ، قـدرت پـيش  كـرد معرفي ) 1977( 2استونكه  رااين معيار . هاست ضريب تعيين مربوط به آن
داشـته  ، بايـد قابليـت   ي دارنـد كه برازش بخش ساختاري قابل قبـول  هايي ها مدل به اعتقاد آن .كند وابسته را مشخص مي

كه اگر در يك مدل، روابـط بـين    ابدين معن بيني كنند؛ پيشزاي مدل را  هاي درون ههاي مربوط به ساز شاخص باشند كه 
و از ايـن راه   رنـد گذاب تـأثير كـافي  هاي يكـديگر  ها قادر خواهند بود  بر شاخص درستي تعريف شده باشد، سازه ها به سازه

به عنوان قدرت  35/0و  15/0، 2/0مقدار  سه زا درون هاي سازه تمامي براي بايد آن مقدار .درستي تأييد شوند ها به فرضيه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Agheli & Nikmanesh 
2. Stone 
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و ) 704/0( يورزش ـاين معيار در پژوهش حاضـر بـراي گردشـگري    ). 2015 ،1كلاين(باشد متوسط و قوي  بيني كم، پيش

  .استو قابل قبول مدل ساختاري پژوهش زياد تناسب  گوياي كه است )544/0(بلوغ هواداران 

  برازش مدل كلي
بررسي برازش در يـك مـدل    ،برازش آن تأييدشود و با  مي را شامل گيري و ساختاري ل اندازههر دو بخش مد ،مدل كلي
، حسـيني،  الـدين  محـي (است پذير  امكان GOFاز اين رو، برازش كلي مدل به كمك معيار نيكويي برازش . شود كامل مي

مقادير ضـعيف، متوسـط و قـوي    براي  36/0و  25/0، 0/ 01 شدة معرفي با توجه به سه مقدار). 2022 ،2روفرادنبه و سبك
GOF، براي 799/0آمده  دست مقدار به GOF و تأييـد  اسـت  برازش كلي مدل پژوهش بسـيار مناسـب   دهد كه  نشان مي

  .شود مي

	ܨܱܩ  )2رابطه  = (ݕݐ݈݅ܽ݊݋݉݉݋ܥ)	݁݃ܽݎ݁ݒܽ√	 × ݁݃ܽݎ݁ݒܽ (ܴଶ) 
، 05/0مقدار ) 1998( رنيبا. است) SRMR(مانده استاندارد شده  يمربعات باق نيانگيم شهيشاخص رشاخص ديگر، 

. انـد  پيشنهاد داده يبرازش قابل قبول مدل كل را براي 1/0مقدار كمتر از ) 2016( نگليو ر 08/0مقدار ) 1999(هو و بنتلر 
توان ادعا كرد كه مدل پـژوهش حاضـر    مي ز اين رو؛ اقرار دارد پيشنهادشدهدر آستانه  زيشاخص ن ني، ا3به استناد جدول 

 رشيپذ دامنه. شده است استفاده نيز )NFI( يشده برازندگ شاخص نرماز  ،سنجش برازشبراي . دارد يمناسب اريبرازش بس
طور كه در جدول  همان جهينت در .)2015 كلاين،(باشد  9/0تر از  بزرگ ديبا NFIو  است 1تا  0 بين ريشاخص مقاد نيا

  .شود آمده است و تأييد مي دست به 93/0مقدار شاخص اين  ، براينشان داده شده است 3

  هاي برازششاخص. 3جدول 
NFI  SRMR    

  مقادير قابل قبول  ≥10/0  ≤9/0
  مقادير محاسبه شده  076/0  930/0

  
  .)3رابطه ( منظور بررسي نقش ميانجيگري بلوغ هواداران از آزمون سوبل استفاده شد به
)a (437/0 = ضريب متغير مستقل و ميانجي مقدار  
)b (395/0 = مقدار ضريب مسير متغير ميانجي و وابسته  
)c (414/0 = ضريب مسير متغير مستقل و وابسته مقدار  
)sa (083/0 = خطاي استاندارد مربوط به مسير متغير مستقل و ميانجي  
)sb (071/0=  هخطاي استاندارد مربوط به مسير متغير ميانجي و وابست  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kline 
2. Mohiuddin, Hosseini, Faradonbeh & Sabokro 
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ܨܣܸ  )3رابطه  = 	 (ܽ × ܾ)	/	(ܽ × ܾ) 	+ ܿ 
بيشتر اسـت،  نقـش ميـانجي بـراي سـازه بلـوغ        96/1آمده در اين آزمون كه از مقدار مبناي  دست به 792/3 مقدار
بـه ايـن    ؛اسـت  294/0دهد كه شدت ميانجيگري بلوغ هواداران برابر با  نشان مي VAF آماره. دهد را نشان ميهواداران 

  .شود مي تأييدگيري و سازه  اساس نتايج، برازش مدل ارائه شده در دو بخش اندازه بر. كه اثر ميانجي جزئي است امعن

  ها آزمون فرضيه
از  ،براي سنجش فرضيه اصـلي . منظور بررسي روابط مفروض بين متغيرها از آماره تي استفاده شده است در اين مرحله، به

بـراي  . شـود  مـي  تأييـد رابطـه   5هـر  ، ضـريب تـي مربـوط بـه     4اساس جدول  ه برفرضيه فرعي استفاده شده است ك 5
كننده بر متغيرهاي وابسته، به بررسي ضرايب اسـتاندارد شـده بـار عـاملي      بيني متغيرهاي پيش تأثيركردن ميزان  مشخص

تغييرات متغيرهـاي وابسـته تـا     كه كنند اين ضرايب بيان مي. ها پرداخته شده است مربوط به مسيرهاي هر يك از فرضيه
  .شود چند درصد توسط متغيرهاي مستقل تبيين مي

  آماره تي و ضرايب تأثير پژوهش. 4جدول 
  آزمون فرضيه  آماره تي  ضريب تأثير  مسير

  تأييد  699/2  108/0  گردشگري ورزشيـ  اينستاگرام
 تأييد  201/2  407/0  گردشگري ورزشي ـ بلوغ هوادارانـ  اينستاگرام

 تأييد  210/4  720/0  گردشگري ورزشي ـ تلگرام

 تأييد  679/2  467/0  گردشگري ورزشي ـ بلوغ هواداران ـ تلگرام

 تأييد  746/2  395/0  يورزش يگردشگر ـ بلوغ هواداران

  
؛ هـا  از تأييـد فرضـيه   حكايـت دارد  اسـت كـه   96/1بالاتر از موجود مسير  5نتايج مبين آن است كه آماره تي براي 

بـر افـزايش گردشـگري ورزشـي بـا       هاي اجتماعي رسانهمسير،  5در هر توان گفت كه  درصد مي 95بنابراين با اطمينان 
  .ميانجيگيري بلوغ هواداران در باشگاه ورزشي انقلاب تهران تأثير مثبت و معنادار دارد

 گيري بحث و نتيجه

اجتماعي بر گردشگري ورزشي با ميانجيگيري بلـوغ هـواداران   هاي  كه رسانه، مبني بر اينبا توجه به هدف اصلي پژوهش
بخـش   ةمنزل كه گردشگري به گفتتوان  ، به همين علت ميشدندهاي فرعي پژوهش تأييد چه تأثيري دارد، همه فرضيه

، اوظبـال و  ديومـان ( ردي ـگ هاي مختلفي به خود مـي  شكل ،اقتصادي، متناسب با نوع مكان و منطقه گردشگري رشد روبه
اين قابليت را دارد كه گردشگران و  سازي براي گردشگران است ترين عامل انگيزه رايج ،از طرفي ورزش). 2018 ،1ديورود

عامـل  عنـوان   بـه آينـد و  نوعي جـذابيت بـه شـمار مـي     ،اند آميخته ورزشبا بنابراين، رويدادهايي كه ؛ زيادي را جذب كند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Duman, Ozbal & Duerod 
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همچنـين  ). 2020 ،1، لامونـت،كننلي و بيونينـگ  گيبسـون (كننـد  مي گردشگري به شهر يا كشور مقصد عمل ةكنند جذب

هاي متولي  قدر سودآوري دارد كه تمامي كشورها، مناطق و سازمان تجارت ورزش و گردشگري صنعتي تركيبي است و آن
جيانـگ  به همين جهت اندرسـون و  ). 2019هولوواي و هامفريز، (برند  ن سود ميآهاي ورزشي نيز از  ورزش و خود رشته

د ميزان حضـور گردشـگران ورزشـي را بـا ايجـاد علايـق و انگيـزه در        نتوان مي ،هاي اجتماعي ، معتقدند كه رسانه)2018(
 نيازهـا،  شـناخت  يـا  نخسـت  گـام  در كـه  كـرد  اظهـار  توان مي راستا اين در. دنگردشگران در مناطق مختلف افزايش ده

از  .بگذارنـد  تأثير خاص خواسته يك به نياز يك تغيير فرايند بر يا گيزانندبران را جديد هاي ايده قادرند اجتماعي هاي رسانه
 رويـدادهاي  و ها جاذبه زمينه در تصويرسازي و رساني اطلاع معرفي، در فقط ها، رسانه نقش كه گفت توان مي سوي ديگر،
 و چالشـي  نقشي توانند مي ،دارند كه هايي ويژگي برحسب مختلف، هاي رسانه بلكه ؛شود نمي خلاصه ورزشي و گردشگري

 فرهنگـي  مسـائل  مشـاركت،  جلـب  ورزشي، گردشگري توسعه راه سر مشكلات تحليل و تبيين در و باشند داشته سازنده
 .طور چشمگيري مؤثر واقع شـوند  ها، به مانند اين و ورزش بخش براي اقتصادي منابع تأمين ورزشي، گردشگري با مرتبط
 هـاي  ضـعف  دليل به صنعت اين ،ايران در ورزشي گردشگري ويژه به گردشگري، صنعتشايان توجه  هاي ظرفيت با وجود

  .كند ايفا ملي اقتصاد در چشمگيري نقشنتوانسته است  و شدهن شكوفا هنوز مختلف، ساختاري
بـر  كه اينستاگرام بر گردشگري ورزشي و فرضيه فرعي با ميانجيگري بلوغ هواداران ، مبني بر اينبا تأييد فرضيه اول

هاي جديـد سـفر را تحريـك     ايده اين قابليت را دارد كه كه اينستاگرام گفتتوان  مي ،گردشگري ورزشي تأثير مثبت دارد
همچنـين   .ونقل هسـتند  دنبال اطلاعات درباره محل اقامت و حمل به گردشگرانطور كلي در مرحله پيش از سفر،  به. كند

بـه  . كه با روحيات و تفريحات مردم ارتبـاط دارد  صنايعي برخوردار استبراي بازاريابي در  خوبيهاي  از قابليت اينستاگرام
 هـاي كنـد و تور  از امكاناتي است كه مخاطبـان را جـذب مـي   ... و وگو گذاري تصاوير، فيلم، گفت به اشتراكهمين جهت، 
هـاي سـفر، هزينـه و نـوع خـدمات خـود بـا         از طريق امكانات ذكر شده در تعريف پكيج ،تواند در اين شرايط اپراتورها مي
و بيزيرگيـاني و ديونيزوپلـو   ) 2010(ژيانگ و گرتزل  هايراستا با نظر هم ،نتايج اين فرضيه .ارتباط برقرار كنند گردشگران

 ،هـاي سـنتي و رسـمي كشـور     رسـانه  كه گفت) 1401( شهمكارانپيمافرد و  راه مطابق با ديدگاهتوان  مي است و) 2013(
هـايي   اي و موج هاي رسانه ناجري. اندازي كنند راهرسانه اجتماعي اينستاگرام اندازة  ها را به ناها و جري موجرند كه نداقدرت 
اسـت كـه   شـده  زيرا اينستاگرام طوري طراحي ؛ قدرت زيادي دارند ،شوند اساس ساختار و زبان اينستاگرام توليد مي كه بر

نظردادن و ابراز عقايد بـا آمـدن    ،به اين علت كه در اين رسانه. كند محدود مي هاي مشاركتي را زياد يا اثر كنش ،عامدانه
ترين كنش ارتبـاطي در اينسـتاگرام بازنشـر اسـت كـه       مهماز اين رو، . شود چندان مهم نيست و ديده نمي نظرهاي جديد

ري قدرت را در اثرگـذاري  اي شكل بگيرد كه برت هاي رسانه ناشود يكسري از مطالب خيلي برجسته شود و جري باعث مي
لذا محتواهايي كه زحمت كمتـري بـراي   . هاي كشور در دست داشته باشد هاي رسمي و غيررسمي رسانه نسبت به قدرت

 .مقبوليت بيشتري نزد كاربران دارند ،خواهند خواندن و درك مي

با تأييد فرضيه دوم كه تلگرام بر گردشگري ورزشي و فرضيه فرعي با ميانجيگري بلـوغ هـواداران بـر گردشـگري     

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gibson, Lamont, Kennelly & Buning 
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خـود   هـاي نظر بتوانند كاربران تا انبوهكه تلگرام اين امكان را به وجود آورده است  گفتتوان  مي ،ورزشي تأثير مثبت دارد

قابليـت   با محصولات و خدمات متفاوت، اطلاعات وسيعي را بارةان درتجميع نظر كاربر. هاي مربوطه درج كنند را در گروه
تلگـرام  . كنند گيري خود استفاده مي يند تصميماعنوان ورودي در فر به از آن اغلب ،كاربران كند و ايجاد مي بسياردسترسي 

گـذاري   اشـتراك  ر اطلاعات بهو اعتباكند  ميتبليغات شفاهي عمل  همانند ،به جهت ايجاد ارتباط دوسويه در ميان كاربران
گردشـگران   علاقگي بيدر ترغيب يا  ،گذاري تجارب خود كاربران اين رسانه مجازي با به اشتراك .دهد افزايش ميشده را 

) 2022( شهمكارانزاده و  سلامنتايج پژوهش طبق  .پردازند بالقوه در انتخاب مقصد گردشگري ورزشي به ايفاي نقش مي
ابراين طبـق  ن ـب. توانند بر جذب گردشگر به مقاصد گوناگون تأثيرگـذار باشـند   تأثيرگذاري بر متغيرهاي رفتاري مي علت به

ويـژه بـراي    بـه  ،هـاي اجتمـاعي در عرصـه گردشـگري     ، شناخت كاركردهاي ويژه رسانه)2022(همكاران پور و  گفته تاج
سـادگي   توانـد بـه   مـي  ،هـاي اجتمـاعي   هاي ناشي از رسـانه ها و تهديد زيرا فرصت مهم است؛ريزان در اين صنعت  برنامه
، )2014( اناياسـتاور كـاوورا و   هـاي نتايج اين فرضـيه بـا نظر   .گردشگري را تحت تأثير قرار دهد يها سازي سياست پياده

  .راستاست هم) 2017( سياديريسوتو ) 2015(همكاران نزاكتي و 
 در عميـق  هـاي  آگـاهي  كسـب  بـراي  را هـايي  فرصـت  شگري،گرد رسانه و بين توان گفت كه تعامل در نهايت مي

 انـواع  توليـد  سـازوكار  و شيوه ناپذير، به اجتناب  نحوي  به امر اين كه كند مي فراهم گردشگران مصرف الگوهاي خصوص
مطالعـاتي، شـمرده    اي حوزه گردشگري، هاي رسانه نتيجه، در. كند كمك مي آنان بيشتر چه هر جلب براي خدمات و كالا
. دهـد  افـزايش  گردشـگري  كاركردهـاي  و فراينـدها  در خصوص را ما آگاهي برجسته، نحوي به است ممكن شود كه مي

انـدركاران حـوزه    دسـت . بررسـي كننـد   را ورزشي گردشگران در سفر هاي انگيزه مختلف، هاي شكل به توانند مي ها رسانه
 هـاي  عامـل  دربـاره  و بشناسـند  را سـفرها  اصـلي  هـاي  انگيـزه  مختلـف،  هـاي  رسانه در نظرسنجي گردشگري ورزشي با

هـا و   امكانات جديد معرفـي كننـد، فرصـت    ،هاي جديد همچنين رسانه. كنند چاپ كرده يا مطلب تهيه برنامه شده شناخته
سرعت انتشار  ،اي اجتماعيه فلسفه رسانه ،ديگر عبارتي به؛ ندنك هاي جديد براي مناطق در بخش گردشگري فراهم چالش

؛ را دارنـد ...گذاشتن عقيده، انديشه، پيـام و   در سراسر جهان با كاربران فعال است كه فرصت تبادل يا به اشتراك اطلاعات
؛ هاي تصويري و ويدئويي مربوط به تيم را در سايت اختصاصي تيم قرار دهنـد  شود كه ايميل پيشنهاد مي ،به همين جهت

هاي ويـدئويي در   توانند در فرصت مناسب از تصاوير و فايل ان تيم ميزيرا اين اطلاعات ماندگاري بيشتري دارند و هوادار
ريـزان   برنامـه  .هاي اجتماعي كپي تهيه كنند و بـا دوسـتان خـود بـه اشـتراك بگذارنـد       ي خود در رسانهشخص يوهايآرش

نام تجاري آنـان   كه در رابطه بانظارت كنند در اين زمينه بايستي بر مكالمات و اطلاعاتي  ،هاي ورزشي گردشگري و تيم
بايد به گردشگري جوانان توجه بيشتري كنند  ،گذاران و محققان همچنين سياست. گيرد هاي اجتماعي صورت مي در رسانه
 ،از جمله ايجاد رويكـرد شخصـي   ،بايستي به نيازهاي بازديدكنندگان. دهنددر فضاي وب پاسخ  را نيازهاي آنان و بكوشند

صـنعت گردشـگري   . توجه شـود  ،قانه و تعاملي كه دربرگيرنده همدلي و احساسات استخلاو  برقراري ارتباطات هوشمند
پسـند بـه    و رويكـردي عامـه   هاي اجتماعي را مـدنظر قـرار دهـد    ران ورزشي در خصوص رسانهاهاي هواد بايستي نگرش

  .هاي اجتماعي پيدا كند كردن اطلاعات در رسانه فراهم
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 يي پژوهشپيشنهادها و هامحدوديت

دليـل اسـتفاده از    بـه . انـد  رو بـوده  هها روب پژوهشگران با يكسري محدوديت مطالعات بعدي،استاي پيشنهادهايي براي در ر
بـا هـواداران    نامـه  پرسـش وتحليل از طريـق   هاي موردنياز جهت انجام تجزيه داده ،ي در پژوهش حاضرروش پژوهش كم

هـاي گـردآوري شـده از ادراكـات      تحليل اين پژوهش مبتني بـر داده بنابراين ؛ آوري شده است باشگاه انقلاب تهران جمع
؛ پژوهش حاضر در باشگاه انقلاب تهـران و در داخـل كشـور ايـران صـورت پذيرفتـه اسـت       . متفاوت هواداران بوده است

 ـاتكـا   يـت باشد كه چنـدان قابل داشته نتايج متفاوتي  ،كشور يهابنابراين، ممكن است تعميم آن به ساير باشگاه بـه   .داردن
بـا نتـايج ايـن پـژوهش      آن را و نتايجند سنجبهاي ديگر  در باشگاهرا مدل اين پژوهش كه شود  پژوهشگران پيشنهاد مي

 دروجـود دارد كـه    هاي اجتماعي بر افزايش گردشگري ورزشـي  تأثير رسانه بارةهايي در ، جنبهنيعلاوه بر ا. كنندمقايسه 
 .بعدي است هاي پژوهش موضوع مناسبي برايو  ها پرداخته نشده است به آن پژوهش نيا

  تشكر و قدرداني
 ،مجموعه ورزشـي انقـلاب تهـران    وصخص هب ،انداين پژوهش ياري كرده ما را در اجرايكه هايي  افراد و سازماناز كليه 

  .سپاسگزاريمصميمانه 

  منابع
كيد بر، تلگرام، أبا ت(محور بر قدرت نرم جمهوري اسلامي  هاي اجتماعي موبايل تأثير شبكه). 1400(پريزاد، رضا  و تقي محب، بهروز

 .77-55، )3(10 ،هاي انقلاب اسلامي فصلنامه علمي پژوهش .)واتساپ و اينستاگرام

اي كـاربران ايرانـي در    تبيـين عوامـل مـؤثر بـر مشـاركت شـبكه      ). 1401(نعمتي اناركي، داود  و مظفري، افسانه ؛پيمافرد، فاطمه راه
  .410-375، )57(23 ،ارتباطات ـ صلنامه مطالعات فرهنگف .اينستاگرام

تأثير رويدادهاي گردشگري بر انتخاب مقصد با نقش ميـانجيگري رسـانه   ). 1401(حسيني، الهه  و پور، مهدي تاج ؛زاده، آيدين سلام
  .52-30،)1(1، هاي مديريت رسانه بررسي .اجتماعي

مـورد  (زنـي   بررسي تأثير عوامل رهبري سازماني بر تمايل به سوت). 1399(نيا، شهرام  الدين و هاشم منش، شمس عاقلي، ميثم؛ نيك
، )55(، نشريه توسعه مديريت منـابع انسـاني و پشـتيباني   . كاركنان سيما، منظر و فضاي سبز شهري شهرداري كرج: مطالعه

1-35.  

مطالعـات مـديريت    .هاي ذهني مردم در فضـاي مجـازي در دوران كرونـا    پايش چالش). 1400(شهرياري، مهري  و كاشي، احسان
 .232-215، )37(10، وكار هوشمند كسب

هـاي اجتمـاعي در    هـاي رسـانه   هاي پلتفـرم  مندي امكان). 1401(حاجي حيدري، نسترن  و ئيان، داتيس خواجه ؛ميرزانورعلي، فاطمه
  .29-4، )1(1، مديريت رسانههاي  بررسي .درگيرسازي كاربران
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