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Abstract 

In today's competitive world, no organization can differentiate itself from other 

organizations through excellence in its operations or innovation in its products unless it 

deeply understands the needs and desires of its customers. Therefore, with the transition 

from traditional economy to the intensification of competition in new dimensions, the 

customer has become the main pillar and focus of all organizational activities) Hidayat & 

Al Abdul Razzaq, 2020(. Among these, an important factor that has caused a fundamental 

change in the field of consumer behavior in the last two decades is the emergence of social 

media marketing activities and website interactions (Kaur et al, 2020).  Social media is an 

essential tool for economic growth because it involves two-way communication and low-

cost marketing to obtain information, connect, and build relationships with customers 

(Irfan, 2019). The importance of using social media as a marketing tool is growing rapidly, 

and the use of this technology, especially in the field of sports marketing, has brought about 

fundamental changes in this sector. The existence of many sports enthusiasts and health and 

wellness fans who constantly demand pure, fast and diverse sports services has led to sports 

being recognized as a popular and profitable industry (Deheshti et al, 2021). The results of 

research by et al Kazemi (2010) have shown that the exploitation and use of marketing 

opportunities in the field of sports provides the necessary platform and infrastructure for 

interaction between industry, business and sports and is considered a strategic bridge in the 

service of the development of sports and its economic prosperity. In this context, one of 

these platforms for interaction between industry, business and sports is the use of social 

networks and media in the field of sports services and products. Also, the results of research 

by Hosaini et al (2017) on consumers of sports products have shown that social media 
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marketing can have a direct and positive impact on brand loyalty. Customers' purchase 

intentions are mainly intrinsic factors that shape customer behavior in the marketing field. 

(Islam et al, 2018) Purchase intention can be defined as a plan to make a definite purchase 

or receive services in the future. It can also be considered a factor for predicting consumer 

purchase behavior. Purchase intention shows that consumers follow cognitive needs, search 

for information through the external environment, evaluate options, and make a purchase 

decision (Feyzi & Ghafariashtiani, 2018). Today, organizations have come to believe that 

only by getting repeat customers can they achieve long-term profits. Therefore, they are 

always trying to take steps to facilitate the process of customer repurchase. Repurchase 

intention refers to a customer's repeated purchase of a particular brand after using the same 

brand or the customer's belief in continuing to purchase from a particular company in the 

future. Repurchase intention is a type of behavior based on cognition and emotion. 

Repurchase intention in cyberspace is the intention to use an online channel again to 

purchase from a particular retailer. A review of research in this area indicates that many 

factors influence customers' repurchase intention. Hosseini et al (2017), in a study 

conducted by (Askarian et al, 2016) entitled "Investigating the Relationship between 

Perceived Value of Sports Brands and Customers' Repurchase Intention", examined the 

relationship between the two variables. The results of their research showed that there is a 

significant relationship between perceived value and repurchase intention, as well as 

between customer satisfaction and repurchase intention. Also, customer satisfaction has the 

greatest impact on repurchase intention. As the Internet has taken on various media and 

application forms over time, it has transformed human interactions and established new 

communication bridges. With the popularity of mobile and Internet technologies and the 

widespread reliance on online social media, sharing customer experiences has opened up a 

new marketing landscape. Researchers believe that the nature of online communities is 

similar to real communities in terms of meeting members' needs for self-identity, sharing 

experiences, and social support (Chen & Li, 2019). In general, looking at the results of 

research on the use of social media and its role in marketing products and services raises 

the question of which aspects of social media marketing have an effective and meaningful 

role in the intention to repurchase sports products and sustainable social connection. 

Because the increasing growth of social networks in cyberspace, especially among the new 

generation, can help create and maintain loyal customers to the country's sports products 

and services. Despite rapid changes, the emergence of new technologies, and overt and 

covert competitors, the importance of using social media marketing activities is doubled, 
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and failure to pay attention to this important issue will quickly eliminate many companies 

from the current competitive environment. For this reason, the results of this study lead to 

revealing the consequences and dynamics of using social media marketing activities on 

consumer behavior, especially the intention to repurchase sports products and sustainable 

social connection, and can remove the obstacles in this path. This makes the need to pay 

attention to social media marketing and planning for it in the field of sports undeniable. 

Also, the beneficiaries of this research include sports product sellers and cyberspace 

marketers. Therefore, given that the social media marketing model provides a conceptual 

framework for the intention to repurchase sports products and sustainable social 

connections, this is an innovation of the present research. Therefore, given that no domestic 

research has been conducted to fully demonstrate the effect of social media marketing 

activities on repurchase intentions with an emphasis on sustainable social connections in 

the field of sports, this study seeks to understand how social media marketing activities 

affect the intention to repurchase sports products and sustainable social connections, which 

can be an advantage of this research over other extensive research. Also, how are mediating 

factors such as customer satisfaction, social identity, customer experience, and perceived 

value, which have received less attention in similar research, involved in this process? 

Keywords: Social Responsibility, Internal Green Performance, Social Accountability, 

Ethical Leadership 
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 چکیده

در دهه های اخیر، استفاده از رسانه های اجتماعی یکی از اثر بخش ترین راه کارها برای تأیید محصولات و خدمات شده 

در واقع با ظهور شبکه های اجتماعی، سبکی جدیدی در تعاملات و نحوه ارتباطات بشر در سراسر دنیا به وجود آمده . تاس

است. این تغییر سبک در حوزه هایی مانند بازاریابی و رفتار مصرف کننده، منجر به تمرکز و توجه بیش از پیش به مشتری 

ر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید مجدد هدف از پژوهش حاضر تدوین الگوی اث .شده است

 .محصولات ورزشی و ارتباط اجتماعی پایدار در بین مشتریان فروشگاه های محصولات ورزشی سطح شهر کرمانشاه بود

ژوهش جامعه آماری پپیمایشی است.  -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوه گردآوری داده ها، توصیفی 

 ساده یکه با استفاده از روش تصادف ندکرمانشاه بودسطح شهر فروشگاه های محصولات ورزشیمشتریان نفر از  320شامل 

چن از پرسشنامه  استفادهداده ها  یانتخاب شدند. ابزار گرداور یعنوان نمونه آمارنفر به  175و بر اساس فرمول کوکران، 

نفر از  10ایی صوری و محتوایی آن با استفاده از روایی همگرا و واگرا مورد تأیید در این پژوهش روبود. (، 2019و لین )

 همچنینگزارش شد.  86/0اساتید و کارشناسان حوزه بازاریابی ورزشی قرار گرفت و پایایی پرسشنامه نیز در این پژوهش 

ال اس  یافزار اسمارت پها از نرم هداد لیو تحل هیو جهت تجز یاجزاء مدل از معادلات ساختار نیروابط ب یجهت بررس

فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ادارک  یافته های پژوهش نشان می دهند که استفاده شده است.  2نسخه 

دارای بیشترین اثرگذاری و فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رضایت مشتری با ضریب  77/0شده با ضریب تاثیر 

نتایج پژوهش نیز بیان می دارند که فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی . کمترین اثرگذاری را داشته است 24/0تاثیر 

  تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد محصولات ورزشی و ارتباط اجتماعی پایدار دارد.

 محصولات ورزشی، ارتباط اجتماعی پایدارمجدد،  بازاریابی رسانه های اجتماعی، قصد خرید واژه های کلیدی:
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 مقدمه

در دنیای رقابتی امروز هیچ سازمانی نمی تواند از طریق برتری در عملیات خود یا نوآوری در محصولات خود، خود را از    

راین با گذر از سایر سازمان ها متمایز کند، مگر این که نیازها و خواسته های مشتریان خود را عمیقاً درک کرده باشد. بناب

اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت های سازمان درآمده 

. در این میان عامل مهمی که در دو دهه اخیر باعث ایجاد تحولی اساسی (Hidayat & Al Abdul Razzaq, 2020)است 

ظهور فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتماعی و تعاملات وبسایت ها می در حوزه رفتار مصرف کننده شده است؛ 

های اجتماعی ابزاری اساسی برای رشد اقتصادی هستند، زیرا شامل ارتباط دو طرفه و  رسانه  (Kaur et al, 2020).باشد

 ). Irfan, 2019) می باشند یانهزینه برای به دست آوردن اطلاعات، برقراری ارتباط و ایجاد ارتباط با مشتر بازاریابی کم

اطلاعات  در حوزه ورزش را تجربه کرده است. با گسترش فناوری های تجاری متفاوتی، انسان از ابتدای خلقت تاکنون روش

و کسب و کار  ای به وجود آمده است روزمره، مسائل و ضرورت های تازه ورزشی در جهان و ورود سریع آن به زندگی

امروزه بازاریابی ورزشی  همگام با صنعتی شدن ورزش،. میادین ورزشی شده است های سنتی در روشالکترونیکی جایگزین 

های ورزشی است که  سازمان اش کسب سرمایه و درآمدزایی برای تبدیل شده که نتیجه خود به صنعت جهانی درآمدساز

گیری  ی اهمیت فراوانی پیدا کرده است. بهرهحامیان مال و بلیط فروشی، حق پخش تلویزیونی همسو با آن فرایندهایی مانند

تعامل بین صنعت، تجارت و ورزش شده و پلی  آوری بستر لازم برای بازاریابی در ورزش موجب فراهم های از فرصت

 صنعت ورزش از ابعاد فرهنگی، اجتماعی، سیاسی .رود می در خدمت توسعة ورزش و رونق اقتصادی آن به شمار راهبردی

 های بین المللی ورزشی نظیر فدراسیون های بین از سازمان میت بسیار زیادی دارد. بررسی عملکرد برخیو اقتصادی اه

مختلف نشان می دهد که آن ها برای دستیابی به اهداف خود، از  های ملی کشورهای المللی ورزشی و نیز برخی سازمان

دست  و توانسته اند به موفقیت های چشم گیری استفاده نموده فنون مختلف بازاریابی چون بازاریابی الکترونیکی

 (.  (Farahani & Seyed Javadein, 2022یابند

رسانه های اجتماعی به طور فزاینده ای به عنوان بستری برای انجام فعالیت های بازاریابی و تبلیغات استفاده می شوند.   

ات زیادی را در رسانه های اجتماعی صرف کرده اند. با در سازمان ها همیشه این چالش وجود دارد که چگونه، پول و تبلیغ

این وجود، سازمان ها می توانند تبلیغات را در رسانه های اجتماعی طراحی کنند تا به طور مؤثر مشتری را به خود جلب 

ارک های خود کرده و آن ها را به این مطالعه با هدف شناسایی و آزمایش عوامل اصلی مرتبط با تبلیغات در رسانه، خرید م

 ,Ahmadvephad masti)بنابراین های رسانه های اجتماعی می توانند قصد خرید را پیش بینی کنند ترغیب کنند.

های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی به سرعت در حال رشد است، بکارگیری این فناوری  همیت استفاده از شبکها (.2022

رات اساسی را در این بخش ایجاد نموده است. وجود خیل مشتاقان ورزش و هواداران به ویژه در حوزه بازاریابی ورزشی تغیی

اند، موجب شد که ورزش به عنوان یک صنعت  وقفه خواهان خدمات ناب، سریع و متنوع ورزشی تندرستی و سلامت که بی

  .(Deheshti et al, 2021)پرطرفدار و پردرآمد شناخته شود 

ورزش حوزه های بازاریابی در  از فرصت و استفاده  گیری بهره ، نشان داده اندکهet al  Kazemi (2010)نتایج تحقیقات   

لازم برای تعامل بین صنعت، تجارت و ورزش شده و پلی راهبردی در خدمت توسعة  و زیرساخت آوری بستر موجب فراهم

 ،تعامل بین صنعت، تجارت و ورزش جهت یکی از این بسترهادر این زمینه . رود ورزش و رونق اقتصادی آن به شمار می

 پژوهش هاینتایج همچنین  .دنباش های اجتماعی در حوزه خدمات و محصولات ورزشی می رسانهشبکه ها و به کارگیری 

et al, 2017) Hosaini،) های اجتماعی  که بازاریابی رسانه ه اندکنندگان محصولات ورزشی نیز نشان داد بر روی مصرف

 .ه باشدفاداری به برند تأثیر مستقیم و مثبت داشتو برمی تواند 

های فناورانة جدیدی مواجه  ها و چالش ها و بازاریابان ورزشی را با نوآوری اجتماعی، سازمان ه هایظهور بازاریابی رسان   

 ی، تلاش میفرد در دنیای مجاز به گیری از این بازاریابی منحصر های ورزشی برای بهره کرده است. بسیاری از سازمان

 ,Buzeta et al )(دنبال ایجاد روابط بلندمدت با ذینفعان و تقویت تعامل با هواداران خود از این طریق هستند کنند و به

(. به طور کلی رسانه های اجتماعی دامنه فعالیت صنعت ورزش را چه در تولید و چه در مصرف تغییر داده اند  2020

(Latififard, 2020.) یابی به تعداد بیشتری  گر یک تغییر پارادایم است که هدف آن دست های اجتماعی بیان فضای رسانه
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رسانه های . Jibril et al, 2019)) گیری بازاریابی است ها برای روند تصمیم های آن از مخاطبان به منظور ترسیم دیدگاه

بخشی از تصمیمات مصرف کننده درآمده اند. توئیتر به طور گسترده ایی به عنوان و  اجتماعی نظیر فیس بوک، اینستاگرام

 )دهند که اطلاعات مربوط به انتخاب های مصرف را با دیگران به اشتراک بگذارند این رسانه های اجتماعی به افراد اجازه می

Madan & Kapoor, 2021) . ای برای کسب اطلاعات و نظرات در مورد محصولات لذا، مردم قبل از خرید به طور فزاینده 

به عبارت دیگر اگر اثربخشی تبلیغات شبکه  (.Dashti et al, 2018)کنند  های اجتماعی مراجعه می و خدمات به رسانه

های اجتماعی در سطح مناسبی برقرار شود؛ می تواند نگرش مشتریان و قصد خرید آن ها را بطور مثبت و مؤثری تحت 

 تأثیر قرار دهد.

  Islam et ).دهند وامل ذاتی هستند که رفتار مشتری را در حوزه بازاریابی شکل میقصد خرید مشتریان، عمدتاً از ع   

(al, 2018  ای برای خرید قطعی یا دریافت خدمات در آینده تعریف کرد. همچنین  توان به عنوان برنامه قصد خرید را می

کنندگان از نیازهای  دهد که مصرف کننده در نظر گرفت. قصد خرید نشان می بینی رفتار خرید مصرف عاملی برای پیش

 & Feyzi) د کنن ها و تصمیم خرید تبعیت می ارزیابی گزینه ،شناختی، جستجوی اطلاعات از طریق محیط خارجی

Ghafariashtiani, 2018).  امروزه سازمان ها به این  باور رسیده اند که تنها با تکرار خرید مشتریان است که قادرند به

ابند. لذا همیشه در تلاش اند تا در تسهیل فرآیند خرید مجدد مشتریان گامی به پیش بردارند. منظور سود بلندمدت دست ی

از قصد خرید مجدد، تکرار خرید مشتری از برندی خاص بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از 

تنی بر شناخت و احساسات است. قصد خرید مجدد در شرکتی خاص در آینده می باشد. قصد خرید مجدد نوعی رفتار مب

فضای سایبری برابر است با استفاده مجدد از یک کانال آنلاین برای خرید از یک خرده فروشی خاص. بررسی پژوهش های 

 صورت گرفته در این حوزه حاکی از آن است که عوامل زیادی بر قصد خرید مجدد مشتریان تأثیرگذارند.

Hosseini et al   (2017) در پژوهشی که توسط ،(Askarian et al, 2016  )  با عنوان بررسی رابطه بین ارزش ادراک

شده برندهای ورزشی و قصد خرید مجدد مشتریان انجام شده بود؛ به بررسی رابطه بین دو متغیر پرداختند. نتایج حاصل 

و همچنین بین رضایت مشتری و قصد خرید  از پژوهش آن ها نشان داد که بین ارزش ادراک شده و قصد خرید مجدد

 مجدد رابطه معناداری وجود دارد. همچنین رضایت مشتری بیشترین تأثیر را بر قصد خرید مجدد دارد.

، نشان داد که مصرف کنندگان نه تنها علاقه مند به خرید محصول Azimzadeh (2021)نتایج تحقیق همچنین    

ارب خود را با سایر مصرف کنندگان یا متخصصان ایجاد کنند؛ بنابراین، مشارکت هستند، آن ها همچنین می خواهند تج

 .در جوامع آنلاین می تواند به انسجام بالایی بین مصرف کنندگان منجر شود و از این طریق بازار را تحت تأثیر قرار دهد

افزایش یافته و نحوه رفتار و در طول قرن جدید و به ویژه در دهه گذشته، حضور رسانه های اجتماعی به شدت    

این ابزارها از طریق فناوری ها و دستگاه های مختلف مانند تبلت، (Abez,2019). ارتباط ما با دیگران را تغییر داده است 

 ,Alalwanتلفن هوشمند یا لب تاپ به طور مداوم ما را چه در حوزه شخصی و چه در حوزه حرفه ای همراهی می کنند )

همچنین ثابت  .(Itani, 2019)رشد فناوری رسانه های اجتماعی یک پدیده جهانی در نسل کنونی است  (. چرا که2017

شده است که رسانه های اجتماعی ابزاری آنلاین هستند که به سرعت در حال رشد می باشند و همچنان همراه با کاربران 

ر اینترنت این امکان را برای افراد فراهم کرده است ظهور این رسانه های مبتنی ب .Loureiro, 2019)خود رشد می کنند ) 

تا با صدها یا حتی هزاران نفر دیگر در مورد محصولات و شرکت هایی که آن ها را تهیه می کنند، ارتباط برقرار کنند. آن 

بسترهای ارتباطی دو  ها با استفاده از رسانه های اجتماعی به سمت ارتباطات بازاریابی روی آورده اند. در واقع این رسانه ها

طرفه ای هستند که به کاربران اجازه می دهند تا با یکدیگر در ارتباط باشند و اطلاعات و نظرات خود را به اشتراک 

های اخیر فناوری اطلاعات و ارتباطات در فضای مجازی تأثیر و تغییرات مهمی بر  در سال  (Malthouse, 2013).بگذارند

 De)افراد داشته است به طوری که فناوری نقش پر رنگی در زندگی روزمره افراد به عهده دارد  زندگی اقتصادی و اجتماعی

Mooij, 2019.) 
از آن جایی که اینترنت در طول زمان اشکال رسانه ای و کاربردی مختلفی به خود گرفته است، تعاملات انسانی را تغییر    

با محبوبیت فناوری های موبایل و اینترنت و اعتماد گسترده به رسانه داده و پل های ارتباطی جدیدی برقرار کرده است. 

های اجتماعی آنلاین، اشتراک تجربیات مشتریان، زمینه بازاریابی جدیدی را فراهم کرده است. پژوهشگران، بر این باور 
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بیات و حمایت اجتماعی، در مورد خود هویتی، اشتراک تجرء هستند که ماهیت جامعه آنلاین از نظر تأمین نیازهای اعضا

با این حال، مطالعات تجربی کمی برای ارزیابی ارتباط اجتماعی پایدار  .(Chen & Li, 2019)مشابه جامعه واقعی می باشد 

 . (Ghorbi, 2022) در بین کاربران و اپراتورهای رسانه های اجتماعی در دسترس است

 (2015) Chen & Lin  ،  تجربه مشتری و ارزش ادراک شده بر رابطه اجتماعی پایدار پرداختند. در پژوهشی به برسی تأثیر

یافته های این تحقیق پیام های مفید نظری و مدیریتی را برای دانشگاهیان، اپراتورهای وبلاگ و سازمان های دولتی ارائه 

های وبلاگ و سازمان های دولتی را می دهد. از منظر ارتباط اجتماعی پایدار، روابط متقابل مشتریان با شهروندان با اپراتور

می توان روابط طولانی مدت دانست. با به اشتراک گذاشتن و بحث در مورد تجربیات مربوط به مصرف محصولات و خدمات، 

  مشتریان روابط خود را با برند برقرار و تأیید می کنند.

اجتماعی و نقش آن در بازاریابی محصولات و  های ها در خصوص به کارگیری رسانه نگاه به نتایج پژوهشبه طور کلی    

های اجتماعی نقش مؤثر و معناداری بر  سازد که کدامیک از ابعاد بازاریابی رسانه در ذهن متبادر میرا خدمات این سؤال 

های اجتماعی در فضای  دارد، زیرا رشد روزافزون شبکه مجدد محصولات ورزشی و ارتباط اجتماعی پایدار قصد خرید

تواند به ایجاد و حفظ مشتریان وفادار به محصولات و خدمات ورزشی کشور کمک  ویژه در میان نسل جدید می ی بهمجاز

چرا که با وجود تغییرات سریع، پیدایش تکنولوژی های جدید و رقبای آشکار و پنهان، اهمیت استفاده از فعالیت های  ،کند

دم توجه به این مسأله مهم باعث حذف سریع بسیاری از شرکت ها بازاریابی شبکه های اجتماعی دو چندان می شود و ع

از فضای رقابتی حاضر می شود. به این دلیل، نتایج این پژوهش منجر به آشکار ساختن پیامدها و پویایی های به کارگیری 

ورزشی و  فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتماعی بر رفتار مصرف کننده علی الخصوص قصد خرید مجدد محصولات

این امر ضرورت توجه به بازاریابی  ارتباط اجتماعی پایدار می شود و می تواند موانع موجود در این مسیر را مرتفع نماید.

همچنین از بهره وران این پژوهش می کند.  ریزی برای آن را در حوزة ورزش انکارناپذیر می های اجتماعی و برنامه رسانه

 ورزشی و بازاریابان فضای مجازی اشاره کرد. توان به فروشندگان محصولات 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: مدل مفهومی تحقیق1شکل   
Figure 1: Conceptual research model 

 

قصد خرید مجدد محصولات ورزشی های اجتماعی چارچوبی مفهومی در مورد  رسانهبازاریابی که مدل  لذا با توجه به این

ی بنابراین با توجه به اینکه تا کنون پژوهش از نوآوری پژوهش حاضر می باشد. آورد فراهم میو ارتباط اجتماعی پایدار را 

با تاکید بر ارتباط اجتماعی اثر فعالیت بازاریابی شبکه های اجتماعی را بر قصد خرید مجدد  داخلی که به صورت کامل

 تجربه مشتری

 

 رضایت مشتری

 

 قصد خرید مجدد
 محصولات ورزشی

 

 هویت اجتماعی

 

 ارزش ادراک شده

 
 ارتباط اجتماعی پایدار

 

 یابیبازار یها تیفعال
یاجتماع یرسانه ها  
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آن است که بداند چگونه فعالیت های بازاریابی این مطالعه بدنبال پایدار در حوزه ورزش نمایان سازد انجام نگرفته است، 

صولات ورزشی و ارتباط اجتماعی پایدار تأثیر می گذارد که می تواند از مزیت شبکه های اجتماعی بر قصد خرید مجدد مح

چون رضایت مشتری، هویت اجتماعی،  های این پژوهش نسبت به سایر پژوهش های گسترده باشد. همچنین عواملی میانجی

ه در این فرایند دخیل تجربه مشتری و ارزش ادراک شده که در تحقیقات مشابه کمتر مورد توجه قرار گرفته اند چگون

همچنین از بهره وران این پژوهش می توان به فروشندگان محصولات ورزشی و بازاریابان فضای مجازی اشاره کرد.  .هستند

قصد خرید مجدد محصولات ورزشی های اجتماعی چارچوبی مفهومی در مورد  رسانهبازاریابی که مدل  لذا با توجه به این

بنابراین با توجه به اینکه تا کنون پژوهشی  از نوآوری پژوهش حاضر می باشد. آورد فراهم میرا  و ارتباط اجتماعی پایدار

با تاکید بر ارتباط اجتماعی اثر فعالیت بازاریابی شبکه های اجتماعی را بر قصد خرید مجدد  داخلی که به صورت کامل

آن است که بداند چگونه فعالیت های بازاریابی بدنبال  این مطالعهپایدار در حوزه ورزش نمایان سازد انجام نگرفته است، 

شبکه های اجتماعی بر قصد خرید مجدد محصولات ورزشی و ارتباط اجتماعی پایدار تأثیر می گذارد که می تواند از مزیت 

عی، چون رضایت مشتری، هویت اجتما های این پژوهش نسبت به سایر پژوهش های گسترده باشد. همچنین عواملی میانجی

تجربه مشتری و ارزش ادراک شده که در تحقیقات مشابه کمتر مورد توجه قرار گرفته اند چگونه در این فرایند دخیل 

 .هستند

 شناسی روش

جامعه آماری پژوهش پیمایشی است.  -نظر شیوه گردآوری داده ها، توصیفی  پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از  

و بر  ساده یکه با استفاده از روش تصادف ندکرمانشاه بودشهر فروشگاه های محصولات ورزشیمشتریان نفر از  320شامل 

 از پرسشنامه استاندارد استفاده داده ها یانتخاب شدند. ابزار گرداور یعنوان نمونه آمارنفر به  175اساس فرمول کوکران، 

سؤال توصیفی مرتبط با متغیرهای پژوهش می باشد. این پرسشنامه به  49( که شامل هفت بخش و 2019) چن و لین ، 

وسیله طیف لیکرت مؤلفه های پژوهش را می سنجد. در این پژوهش روایی صوری و محتوایی پرسشنامه با استفاده از روایی 

نفر از اساتید و کارشناسان حوزه بازاریابی ورزشی قرار گرفت. ضریب پایایی پرسشنامه نیز با  10د تأیید همگرا و واگرا مور

اجزاء  نیروابط ب یپژوهش جهت بررس نیدر ا. می باشد. /86استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت که 

 استفاده شده است. 2نسخه ال اس  یافزار اسمارت پنرم  ها ازداده لیو تحل هیو جهت تجز یمدل از معادلات ساختار
اطلاعات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان .1جدول  

Table 1. Demographic information of participants 
 شاخص
Index 

 سن
Age 

 مدرک تحصیلی
Educational qualification 

 جنسیت
Gender 

ارشد ناسیکارش کارشناسی کاردانی 55-46 45-36 35-25   زن مرد دکترا 

 78 97 15 71 66 23 23 89 63 فراوانی

 20 80 5 46 32 17 33 40 27 درصد

 های پژوهش یافته

در ابتدا به بررسی توصیفی متغیرهای پژوهش اقدام شده است. در این قسمت با استفاده از میانگین و انحراف معیار هر  

  گویی به هر یک از متغیرها اقدام شده است.یک از متغیرها به بررسی میزان پاسخ 
میانگین و انحراف از معیار متغیرهای تحقیق .2جدول   

Table 2. Mean and standard deviation of research variables 

 گویه
Saying 

 تعداد
Number 

 میانگین
Average 

 انحراف از معیار
Deviation from the 

standard 

رارتباط اجتماعی پایدا  175 3/252 0/452 

 0/986 3/40 175 ارزش ادراک شده

 0/785 3/45 175 تجربه مشتری

 0/689 3/66 175 رضایت مشتری

 0/657 3/75 175 فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی
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محصولات ورزشی قصد خرید مجدد  175 3/55 0/597 

 0/611 3/77 175 هویت اجتماعی

 

شده  ادراک اجتماعی دارای بیشترین میانگین و متغیر ارزش گردد که متغیر هویتمی(، مشاهده 2بر اساس جدول )

باشد.دارای کمترین میانگین می  

در ادامه به بررسی روابط بین متغیرها بر اساس تحلیل مسیر معادلات ساختاری اقدام شده است که در ابتدا روایی و 

  ته استپایایی گویه و ابزار سنجش مورد ارزیابی قرار گرف

 

  روایی همگرا و پایایی )کرونباخ و مرکب( 

 

مقادیر روایی و  پایایی مربوط به هر یک از متغیره .3جدول  

Table 3. Validity and reliability values for each variable 

 

 پایایی مرکب
Composite 

reliability 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha 

واریانس استخراج 

 شده
Extracted 

variance 

 متغیر
Variable 

 ردیف
Row 

 1 ارتباط اجتماعی پایدار 0/759 0/843 0/904

 2 ارزش ادراک شده 0/655 0/744 0/851

 3 تجربه مشتری 0/660 0/739 0/853

 4 رضایت مشتری 0/712 0/797 0/881

 5 فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی 0/504 0/890 0/907

 6 قصد خرید مجدد محصولات ورزشی 0/638 0/720 0/841

 7 هویت اجتماعی 0/822 0/893 0/933

 

 5/0شود مقدار میانگین واریانس استخراج شده برای متغیرهای مکنون بالاتر از (، مشاهده می 3همانطور که در جدول) 

اشد. در این تحقیق جهت تعیین پایایی بگیری مطلوب میهای اندازهتوان گفت که روایی همگرای مدلاست. بنابراین می

( استفاده شده است. 1981پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب( بر طبق نظر فورنل و لاکر )

( بیشتر است. پایایی مرکب بر خلاف آلفای 07/0ضرایب آلفای کرونباخ تمامی متغیرها در این تحقیق، از حداقل مقدار )

کند هر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای عاملی حقیقی هر سازه است؛ و طور ضمنی فرض میاخ که بهکرونب

دست آورد تا بیان گر ثبات را به 07/0دهد. پایایی مرکب باید مقداری بیش از بنابراین معیار بهتری را برای پایایی ارائه می

 (.1981درونی سازه باشد )فورنل و لاکر، 

 

ی روایی واگرای مدل پژوهشبررس  

 
بررسی روایی واگرای مدل پژوهش .4جدول   

Table 4. Examination of the divergent validity of the research model 

 شماره سازه ها
Structure 

number 

1 2 3 4 5 6 7 

1 0/871       

2 0/48 0/810      

3 0/691 0/553 0/813     
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4 0/609 0/566 0/631 0/844    

5 0/715 0/553 0/728 0/604 0/784   

6 0/673 0/600 0/599 0/644 0/699 0/799  

7 0/635 0/625 0/735 0/399 0/717 0/655 0/907 

 

ای است که یک سازه به درستی از سایر دهد. روایی واگرا، اندازه(، بررسی روایی واگرای مدل پژوهش را نشان می4جدول )

شود. در سطح معرف برای شود. این روایی در دو سطح معرف و متغیر مکنون محاسبه میار تجربی متمایز میها با معیسازه

شود که لازم است بار یک معرف متناظر سازه، بیشتر از همه بارهای آن محاسبه روایی واگرا، از بارهای عرضی استفاده می

ده شد که ریشه دوم میانگین واریانس لارکر استفا -عیار فورنلها باشد. در سطح متغیر مکنون از ممعرف روی سایر سازه

های مدل باشد، یعنی (، هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین همبستگی آن سازه با سایر سازهAVEاستخراج شده )

قطر اصلی های موجود در متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه (AVEمقدار جذر میانگین واریانس استخراجی )

اند بیشتر های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شدهاند، از مقدار همبستگی میان آن ها که در خانهماتریس قرار گرفته

ها داشته باشد. نتایج های خود تا سایر سازهباشد. منطق این سازه این است که یک سازه باید واریانس بیشتری با معرف

 ا روایی واگرای قابل قبولی دارند. دهد که تمامی متغیرهنشان می

 گردد.حال در ادامه مدل درونی )ساختاری( پژوهش بررسی می

 

 

 
مدل ساختاری نهایی  پژوهش بر اساس مدل مفهومی با مقادیر سطح معنی داری ضرایب مسیر .2شکل  

Figure 2. Final structural model of the research based on the conceptual model with significance 

level values of path coefficients 
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مدل ساختاری نهایی  پژوهش بر اساس مدل مفهومی با مقادیربحرانی )آماره تی( .3شکل  

Figure 3. Final structural model of the research based on the conceptual model with critical 

values (t-statistics) 

 

 (Smart-Plsساختاری ) یابی معادلاتهای پژوهش با استفاده از مدلیافته

یل ق و تحلدر این قسمت با بیان فرضیات تحقیق و استفاده از نتایج آزمون مدل ساختاری در پی آزمون فرضیات تحقی

 شود که: نتایج حاصل هستیم. یادآوری می

 
یابی مدل است. استفاده شده ساختاری معادلات وسیله مدلها بهداده تحلیل از تحقیق این مدل سنجش و تحلیل برای       

 شکارآ متغیرهای نشده( و )مشاهده متغیرهای مکنون بین خطی روابط بررسی برای آماری مدلی ساختاری، معادلات

گیری اندازه مدل که قدرتمندی است آماری تکنیک ساختاری یابی معادلاتمدل عبارت دیگر،به شده( است. اهده)مش

کند. از یم ترکیب همزمان آماری آزمون یک با مسیر( را تحلیل یا ساختاری )رگرسیون تأییدی( و مدل عاملی )تحلیل

به منظور  ها تأییدکنند.داده با را آن ها انطباق یا رد را ها(فرضی )مدل توانند ساختارهایمی پژوهشگران فنون این طریق

 استفاده شد. 2تحلیل مدل مفهومی پژوهش از نرم افزار اسمارت پی ال اس نسخه 
 

خطیهای همشاخصنتایج  .5جدول  

Table 5. Results of collinearity indices 

 متغیرها
Variables 

VIF   

  1/720 ارتباط اجتماعی پایدار

  1/902 ارزش ادراک شده 

  2/171 تجربه مشتری 

  1/590 رضایت مشتری 

ی اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه ها  1/765  

  1/922 قصد خرید مجدد محصولات ورزشی

  1/624 هویت اجتماعی

/ / /

/ / /

/ / /

z

z

z







 

 

 

  

  

  

2

2

2

0 05 2 0 025 1 96

0 01 2 0 005 2 57

0 001 2 0 0005 3 32
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 گیرد. اولین معیار برای بررسی مدلدر بخش مدل درونی، ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش مورد تحلیل قرار می 

د. وی آی ستفاده شآی اف( ادرونی، بررسی عدم هم خطی بودن متغیرهاست که بدین منظور از عامل تورم واریانس )وی 

 .5اف بالاتر از 
نتایج  اثرات مدل درونی پژوهش. 6جدول   

Table 6. Results of the effects of the internal research model 

 فرضیات
Assumptions 

)ضریب تاثیر  
Impact factor 

 ارزش
Value 

تجربه مشتری    فعالیت بازار یابی   0/728 18/418 

هویت اجتماعی     یابیبازار  تیفعال  
0/388 3/579 

ارزش ادراک شده    یابیبازار  تیفعال  0/773 15/833 

رضایت مشتری     یابیبازار  تیفعال  0/243 2/018 

هویت اجتماعی     یتجربه مشتر  0/453 3/660 

ارزش ادراک شده    یاجتماع تیهو  0/470 7/707 

یمشتر تیرضا    تجربه مشتری   0/349 2/655 

یمشتر تیرضا    هویت اجتماعی   0/330 3/149 

یمشتر تیرضا   ارزش ادراک شده   0/282 2/012 

قصد خرید مجدد    رضایت مشتری   0/664 11/314 

ارتباط اجتماعی     یمشتر تیرضا  0/609 9/991 

ها از رویه خودگردان سازی داری آنبه منظور بررسی معنی باشند کهدومین معیار ارزیابی مدل درونی، ضرایب مسیر می 

داری و همچنین فاصله اطمینان برای اثرات متناظر خود، سطح معنی Tاستفاده شده که این ضرایب به همراه مقدار آماره 

ربه مشتری با شود که فعالیت بازاریابی بر تج(، آورده شده است. با توجه به جدول فوق مشاهده می 6مستقیم در جدول)

، فعالیت t 57/3 و مقدار 38/0، فعالیت بازاریابی بر هویت اجتماعی با ضریب تاثیر t 418/18و مقدار  72/0ضریب تاثیر 

ری با ضریب تاثیر ، فعالیت بازاریابی بر رضایت مشتt 83/15و مقدار  77/0بازاریابی بر ارزش ادارک شده با ضریب تاثیر 

ماعی بر ارزش ، هویت اجتt 66/3و مقدار  45/0ربه مشتری بر هویت اجتماعی با ضریب تاثیر ، تجt 018/2و مقدار  24/0

، t 65/2مقدار  و 34/0، تجربه مشتری بر رضایت مشتری با ضریب تاثیر  t 707/7و مقدار  47/0ادراک شده با ضریب تاثیر 

ا ضریب ب، ارزش ادراک شده بر رضایت مشتری t 14/3و مقدار  33/0هویت اجتماعی بر رضایت مشتری با ضریب تاثیر 

رضایت مشتری  و t 314/11و مقدار  66/0، رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد با ضریب تاثیر t 012/2و مقدار  28/0تاثیر 

می ساس مشاهده تاثیر مثبت و معناداری داشته است. بر این ا t 99/9و مقدار  60/0بر ارتباط اجتماعی با ضریب تاثیر 

بازاریابی بر رضایت  دارای بیشترین اثرگذاری و فعالیت 77/0گردد که فعالیت بازاریابی بر ارزش ادارک شده با ضریب تاثیر 

 .کمترین اثرگذاری را داشته است 24/0مشتری با ضریب تاثیر 

ی ر مدل سازدمی باشد.  محاسبه شاخص نیکویی برازش مدل در حداقل مجذورات جزییسومین معیار ارزیابی مدل 

اخصی شولی کواریانس محور شاخصی برای سنجش کلی مدل وجود ندارد. بر خلاف روش  pls معادلات ساختاری به روش 

یری و ( پیشنهاد شد.این شاخص هر دو مدل اندازه گ2005( توسط تننهاوس و همکاران )GOFبه نام نیکویی برازش)

 ین شاخص بینبرای سنجش عملکرد کلی مدل به کار می رود. حدود ا ساختاری را مدنظر قرار می دهد و به عنوان معیاری

عیف، متوسط و را به ترتیب به عنوان مقادیر ض 36/0و  025/0، 01/0صفر و یک قرار بوده و وتزلس و همکاران سه مقدار

ستی ت دو متوسط شاخص مقادیر اشتراکی به صور  ^2Rمعرفی نمودند. این شاخص به صورت میانگین  GOFبرای  قوی

 می شود. محاسبه
GOF=√ average (Comunalitie) *R^2 






















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R  avrage) و متوسط ضریب تعیین (Comunalitie)این شاخص مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی

Square) .است 

 
  نتایج برازش کلی مدل .7جدول

Table 7. Overall model fitting results  
 

GOF 
Communality R2 

زاهای درون متغیر  
Endogenous variables 

 ارتباط اجتماعی پایدار 0/371 0/479 

GOF = √476 ∗ 0.383 = 0.426 

 ارزش ادراک شده 0/413 0/313

 تجربه مشتری 0/530 0/329

 رضایت مشتری 0/490 0/396

 فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی - 0/306

ت ورزشیقصد خرید مجدد محصولا 0/441 0/288  

 هویت اجتماعی 0/611 0/574

 به دست آمده است که از مطلوبیت کلی مدل حکایت دارد. 426/0این مدل  GOF شاخص

 

 یرگیجهیبحث و نت

رسانه های شود که از مقوله  کمتر سازمانی یافت می ،های ورزشی در عصر حاضر با توجه به ماهیت پویای سازمان  

. توسعه و فراگیر شدن شبکه پوشی نماید ذار آن بر عملکرد سازمانی و مزیت رقابتی چشمگ کارکردهای تاثیر اجتماعی و

در حقیقت امروزه تنها کسب وکارهایی اجازه حیات  های اجتماعی موجب دگرگونی در ارتباطات و کیفیت آن شده است. 

اما  یای مدرن تنظیم و به اجرا درآورند.می یابند که بتوانند استراتژی های بازاریابی خود را متناسب با سبک ارتباطی دن

بخش و مولد  های ورزشی پیامدهای اثر که در سازمان برای اینرسانه های اجتماعی این به تنهایی کافی نیست، چرا که 

 هدف با حاضر پژوهش .دنهمگام شوارتباط اجتماعی پایدار و  بازاریابی، قصد خریدد، باید با مباحثی از قبیل نایجاد نمای

دوین الگوی اثر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید مجدد محصولات ورزشی و ارتباط اجتماعی پایدار ت

 .شد انجام در بین مشتریان فروشگاه های محصولات ورزشی سطح شهر کرمانشاه

اعی تأثیر مثبت و معناداری بر های اجتم های بازاریابی رسانه فعالیت نتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش نشان داد که  

 ,Itevuo et alنتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات  .ها دارد و روابط آن محصولات ورزشی مشتریانمجدد قصد خرید 

( همخوانی دارد. این پژوهشگران بیان می دارند که بازاریابی شبکه های اجتماعی با Gautam et al, 2017( و )(2016

ن جهت رسیدن به اهداف تعریف شده تجاری خود و با هدف قصد خرید مجدد از طریق رسانه های توجه به جذب مخاطبا

در سالهای کنونی، منجر به انقلاب  امروزه پیشرفت های حاصله در صنعت اطلاعات و ارتباطات اجتماعی شکل می گیرد.

خته و روشهای عملیاتی و پویای نوینی را سا است که این انقلاب روشهای سنتی بازاریابی را دگرگون انفورماتیک گردیده

های وجودی  جدید اینترنت است که تاثیر مؤلفه حاصل گردانیده است. محور اصلی این انقلاب، ظهور رسانه در این زمینه

یابی را مورد تاکید قرار داده و مفهوم نوینی از بازار بازاریابی، نیاز به تعریف مجدد عوامل کلیدی در این حوزه آن در حوزه

 بازاریابی الکترونیکی به عنوان عنصری  (Ahmadizad et al, 2016).با عنوان بازاریابی الکترونیک را پدید آورده است

شناساندن  و بقاء کسب و کارها از طریق جذب و حفظ مشتریان، وکارهای موجود، نقش محوری در حفظ از تجارت و کسب

چرا که عناصر بازاریابی به عنوان یکی از ابزارهای  ،مجدد محصولات داردخرید و معرفی محصولات و ایجاد انگیزه برای 

   (Chen & Lin, 2019). شده برای احساس نیاز به خرید ایفا می شود شناخته

ارتباط های اجتماعی بر  های بازاریابی رسانه فعالیت معنادار و مثبت تاثیرنتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش از دیگر      

 و (Chen & Lin, 2019) نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقاتبود.  محصولات ورزشی مشتریانپایدار  اجتماعی
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(Wibowo, 2021) این پژوهشگران معتقدند که شبکه های اجتماعی می توانند نقش موثری بر قصد همخوانی دارد .

ی چون رضایت مشتری، ارزش ادراک شده، خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار داشته باشند. از سوی دیگر نقش عوامل

هویت اجتماعی و تجربه مشتری  به عنوان عوامل میانجی در این رابطه در برخی پژوهش ها مورد تاکید می باشد. یکی از 

ویژگی های منحصر به فرد دنیای امروز، وجود ارتباطات وسیع و گسترده انسانی است. گسترش ارتباطات به ویژه ارتباطات 

جامعه »و جامعه امروز را « عصر ارتباطات»نیک، جامعه جدید را چنان از جوامع پیشین متمایز ساخته که عصر نو را الکترو

خوانده اند. در چنین جامعه ای، رسانه ها و وسایل ارتباط جمعی به عنوان عنصری کلیدی در ارتباطات، نقشی « اطلاعاتی

 (.Saeednia et al, 2011)مهم ایفا می کنند 

ر واقع رسانه های اجتماعی یک منبع اطلاعاتی قدرتمندی هستند که اشخاص با سطح بالایی از تعهد رسانه های د  

اجتماعی فرصت بیشتری برای کسب اطلاعات یا دانش فراهم می آورد و بنابراین کاربران با سطح بالایی از تعهد رسانه های 

عاتی دارند. تعهد بین دو طرف این فرض را ایجاد می کند که اجتماعی احتمال بیشتری برای درک نفوذ اجتماعی اطلا

بازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد (. (Kwahk & Kim, 2017رابطه آن ها ارزشمند است و ارزش حفظ کردن را دارد )

و  تواند برای ترویج محصولات شایسته، ایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از محصولات تغییرات اجتماعی مثبت دارد ومی

 (.Sarat, 2010 ) خدمات ناشایست و نهایتاً ترویج رفاه به کار رود

جا که رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است و هدف عمده آن، تمرکز بر  از آن  

 کار رود مسائل اجتماعی بهتواند در بخش وسیعی از  روی تغییر رفتار در جهت افزایش عملکرد فردی یا جمعی است، می

( Jackson et al, 2014.) 

از سوی دیگر نقش عواملی چون رضایت مشتری، ارزش ادراک شده، هویت اجتماعی و و تجربه مشتری به عنوان عوامل 

 میانجی در این پژوهش مورد تأکید می باشد.

بت و معنادار بین رضایت مشتری و قصد خرید نتایج تحلیل این عوامل میانجی در پژوهش حاضر نشان دهنده  تأثیرات مث  

 .همخوانی دارد (Honarmand, 2019) مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار می باشد.  نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات

نتایج پژوهش نشان داد، بین رضایتمندی و قصد خرید مشتریان خدمات تفریحی ورزشی ارتباط وجود دارد. به عبارت دیگر، 

ه رضایتمندی مشتریان در استفاده از کالاها و خدمات ورزشی در شبکه اجتماعی بالاتر باشد به همان نسبت میزان هر چ

کنندگان از یک محصول یا خدمت راضی  قصد خرید مشتریان محصولات و خدمات ورزشی نیز افزایش مییابد. اگر مصرف

ای از  ر این اساس با گرفتن بازخورد دورهد. بلاین مثبت دارندهند و تمایل بیشتری به خرید آن باشند، به خرید ادامه می

 حذف کرد. شود را توان عواملی که موجب نارضایتی آنان می مشتریان برای سنجش میزان رضایت آنان، می

ی بین هویت اجتماعی و ارزش ادراک شده، تجربه مشتر معنادار و مثبت تاثیرنتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش از دیگر    

و هویت اجتماعی، تجربه مشتری و رضایت مشتری و ارزش ادراک شده بر رضایت مشتری بود.  نتایج تحقیق حاضر با نتایج 

که کیفیت محیط فیزیکی پیش  نتایج پژوهش نشان داد .همخوانی دارد (Ryu et al, 2017)تحقیقات نتایج پژوهش 

بر این، ارزش درک شده توسط مشتری در واقع یک تعیین  بینی کننده مهمی برای ارزش درک شده مشتری است؛ علاوه

کننده مهم در رضایت مشتری است و رضایت مشتری پیش بینی قابل توجهی از نیت های رفتاری دارد. در واقع کیفیت 

مناسب خدمات می تواند از جهات مختلف؛ احساس ارزش مثبت در مشتریان ایجاد کند، بدین شکل که در وهلة اول 

حساس مثبتی از حضور در مراکز ورزشی دارد و از این حضور احساس راحتی به او دست می دهد. همچنین مشتری ا

 مشتری احساس می کند در مقابل هزینه ای که پرداخت کرده، خدمات مناسبی دریافت کرده که برای او ارزشمند است.

ضایت مشتری بر ارتباط اجتماعی پایدار و قصد بین بازاریابی شبکه های اجتماعی از طریق رنتایج پژوهش نشان داد،   

نشان از ارتباط بین مؤلفه تعامل اجتماعی با  همچنین نتایج پژوهش حاضر دارد. معنادار و مثبت تاثیرخرید مجدد 

به عبارت دیگر، هر چه تعامل اجتماعی مشتریان در استفاده از کالاها و خدمات ورزشی در شبکه اجتماعی  دارد.رضایتمندی 

نتایج تحقیق حاضر با  .یابد الاتر باشد به همان نسبت میزان رضایت مشتریان محصولات و خدمات ورزشی نیز افزایش میب

. این پژوهشگران بیان می دارند که هر چه تعامل اجتماعی همخوانی دارد( Fakhari et al, 2015) نتایج تحقیقات
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ه های اجتماعی بالاتر باشد به همان نسبت میزان رضایت مشتریان مشتریان در استفاده از کالاها و خدمات ورزشی در شبک

 محصولات و خدمات ورزشی و قصد خرید مجدد آن ها نیز افزایش می یابد.

 یکی از مهمترین اهداف فروشگاه های محصولات ورزشی داشتن مشتریانی است که علاوه بر این که به صورت مداوم در   

ر داشته باشند، بتوانند افراد جدیدی را به جامعه فروشگاه بیفزاید وتصمیم به خرید مجدد برنامه های خرید  فروشگاه حضو

کنند. از آن جایی که انسان موجودی اجتماعی است، لازمه این امر تشکیل ارتباط اجتماعی پایدار در بین مشتریان است. 

بازاریابی نوین می گذارد و نقش حیاتی در  امروزه بکارگیری شبکه های اجتماعی اثرات معنی داری بر بخش های مختلف

ایجاد رضایت مشتری به همراه دارد. بنابراین مدیران فروشگاه های محصولات ورزشی با بکارگیری تکنولوژی های نوین و 

در  استفاده از رسانه های اجتماعی می توانند شرایط را برای برقراری ارتباط تعاملی و مشارکتی با مشتریان مهیا نمایند. 

نتیجه  به دنبال شکل گرفتن این تعامل در بین مشتریان میزان مشارکت و وقت گذاشتن در این شبکه ها توسط مشتریان 

به دلیل ایجاد علاقه و وابستگی به محصولات فروشگاه ها و بوجود آمدن هویت مشترک در بین آن ها افزایش می یابد و 

 یافت.در نتیجه تمایل به خرید مجدد افزایش خواهد 

ارتباط  قصد خرید مجدد محصولات ورزشی و ،رسانه های اجتماعی محدودیت های پژوهش حاضر استفاده از متغیرهای   

می باشد و بدیهی است که نتایج به دست آمده بر اساس این متغیرها می باشد و استفاده از دیگر متغیرها اجتماعی پایدار 

باشد. از طرف دیگر، جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان محصولات ورزشی  ممکن است نتایج دیگری را به همراه داشته

و در تعمیم نتایج به دست آمده به دیگر جامعه آماری باید  فروشگاه های  سطح شهر کرمانشاه در نظر گرفته شده است

قیقات آتی قابل شناسایی جوانب احتیاط در نظر گرفته شود. در این راستا برخی موضوعات، در چارچوب این مقاله برای تح

 است. پیشنهادات زیر می تواند بر غنای تحقیقات بعدی در این زمینه بیفزاید.

 فتار مشتریان در جهت ترغیب به خریدررسانه های اجتماعی جهت تاثیرگذاری بر بازاریابی ایجاد و استفاده موثر از  -1

 مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار

معتبر و با کیفیت از سوی فروشگاه های محصولات ورزشی که منجر به ایجاد تصویر مثبتی ارائه محصولات و خدمات  -2

از محصول در ذهن مشتریان شود. که نتیجه آن شکل گیری رضایت مشتری از خدمات و محصولات و یک تجربه خرید 

 موفقیت آمیز شود

 رسانه های اجتماعیبازاریابی رزشی در زمینه تقویت روند بیشتر توانمندسازی و آموزش علمی فروشندگان محصولات و -3
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