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فعالیت :  چکیده ارتباطی  مدل  بررسی  حاضر  تحقیق  از  رسانه هدف  بازاریابی  های  های 

باشد. این  می اجتماعی بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق ارزش ویژه برند  
توصیفی   روش  نظر  از  کاربردی،  لحاظ هدف  از  آماری    -تحقیق  جامعه  بود.  همبستگی 

( بود که در یکی شامل مشتریان محصولات و کالاهای ورزشی برند ایرانی مجید ) 
  384نفر(. تعداد   2800ی اجتماعی این برند )تلگرام و اینستاگرام( عضو هستند )هارسانه از  

های  مشتریان بصورت تصادفی به عنوان نمونه انتخاب شدند. همچنین از پرسشنامه نفر از  
رسانه  )بازاریابی  کو  و  کیم  اجتماعی  )2012های  آکر  برند  ویژه  ارزش  قصد  1991(،  و   )

( و صمینی  جلیلوند  یافته 2012خرید  شد.   استفاده  فعالیت  ها(  بین  که  دادند  های نشان 
رسانه  اجتماعی،بازاریابی  مثبت    های  ارتباط  مشتریان  خرید  قصد  و  برند  ویژه  ارزش 

بین   ارتباط  در  برند  ویژه  ارزش  تحقیق  مدل  نتایج  اساس  بر  دارد  وجود  معناداری 
های اجتماعی و قصد خرید مشتریان نقش میانجی را دارد. با  های بازاریابی رسانه فعالیت

یافته  به  مهاعنایت  شرکت  برند،  ویژه  ارزش  نقش  بهبود  برای  می ،  طریق جید  از  تواند 
رسانه  جذاب صفحات  تبلیغ  با  اجتماعی  محصولات های  مشتریان  نظرات  و  دیدگاه  بر  تر 

 مند گردند. خود اثر مثبت داشته و از این روش به عنوان یک مزیت رقابتی بهره

  قصد   اجتماعی،  هایرسانه  ورزشی،   برند   مجید،  برند   برند،  ویژه  ارزش :  کلیدی   های واژه 

 .خرید

Abstract: The purpose of this study is investigation the Model of 

Social Media Marketing Activities on purchasing intention of sports 

products through brand equity. The method of this research, was 

descriptive- correlation. Statistical population includes customers of 

Merooj products which they are members of one of this brand social 

media Given uncertainty of community individuals and its high 

number, 384 customers were selected as samples simple randomly. In 

order to collection data Kim and Koo (2012), Aker brand equity (1991) 

and Jalilvand and samini (2012) for instrumental purchasing intention 

were used. Findings show that there is a significant positive 

relationship between marketing activities of social media and 

customers purchasing intention. Also, according to research model, it 

was concluded that brand equity has a mediating role in relationship 

between social media marketing activities and customers purchasing 

intention. In order to improve brand equity role, Merooj Company can 

have a positive impact on its customers' views and opinion’s through 
social media pages with more attractive advertisements, and use this 

method as a competitive advantage. 

Keywords: Brand Equity, Merooj Sports Brand, Social Media and 

Purchasing Intention, Sport Brand. 
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  مقدمه

رفتار مصرف کننده است. رفتار   یاب یدر بازار یاصل  یهااز بخش یکی

کل مطالعه  به  کننده  کنار    یندهایفرا  هیمصرف  استفاده،  انتخاب، 

و    یگذار تجارب  خدمات،  و  افراد،   هادهیا  ایمحصولات  توسط 

 نیا راتیتأث یبررس  زیو ن ازهاین یمنظور ارضاها بهها و سازمانگروه

مشتر  ندهایفرا م  یبر  جامعه  ا1991)آکر،    پردازدیو  در   نیب  نی(. 

که   یدیخر  تیموقع  کیدر    انی مشتر  نکهیبه احتمال ا  1د یقصد خر

کنند    یدار یطبقه محصول را خر  ک یخاص از    یبرند  د،یآیم  شیپ

)ساک دارد  برای 2010  م،یاشاره  نگرشی  متغیر  یک  خرید  قصد   .)

مشارکت درح  یهاسنجش  است،  برند  با  کننده  مصرف   که یال آتی 

است.  واقعی  خرید  ثبت  برای  رفتاری  متغیر  یک  مشتری  دارایی 

برای یک شرکت    ینیبشیپ موضوع حیاتی  آتی مشتری یک  رفتار 

است، از آن جهت که رفتار آتی مصرف کننده به دقت باید تخمین 

 (. 2008 ونگ،یزده شود )چ

واقعی    دیرفتار خر  ینیبشیپ  یمفهومی مناسب برا  دیقصد خر

افزا معنا  دیدر قصد خر  شیاست.  است    دیاحتمال خر  شیافزا  یبه 

بر    تواندیکه م  ی شناخت عوامل  نی (. بنابرا2021)آزادفدا و همکاران،  

خر ب  دیقصد  سود  کسب  در  باشد،  اثرگذار  کنندگان  و    شتر یمصرف 

ت  شیافزا توسط  فروش  بازار  ارائه   دکنندگانیولسهم  و  محصولات 

مف خدمات،  دست  دیکنندگان  بود.  مز  یابیخواهد  در    یرقابت  تیبه 

تک  یایدن با  تنها  و  هیامروز،  و    یکارکرد  یهایژگیبر  محصولات 

عامل    نیتربلکه در عصر حاضر، برند مهم   شود،یخدمات حاصل نم

تجار  کیکننده    زیمتما همکاران،    یشرکت  و  است)کوسنز  رقبا  از 

است که    یمهم  اریفاکتور بس  2برند  ژهیارزش و  ن یب  نی(. در ا2006

  دهد یقرار م  ریده را تحت تأثمصرف کنن  دیخر  یر یگمیتصم  ندیفرا

ابزار موفق  یو  ها  شرکت  یاب یبازار  یها تلاش   تیدر جهت سنجش 

)آکر،   د1991است  از  و1991)  3آکر  دگاهی(.  ارزش  برند    ژهی( 

قابل  یامجموعه دارا  هاتیاز  که   کی  مهی ضم  یهاییو  است  برند 

توسط   شده  ارائه  مشتر  کیارزش  و  شرکت  برای   انشیمحصول 

بهدیافزایم آکر  نخست.  گذار صاحب  نیعنوان  ارزش  در  برند،   ینظر 

برند ارائه کرد و نشان داد که    ژهی ارزش و  زانیبرآورد م  یبرا  یابزار

 
1 Purchase Intention 

2 Brand Equity 

3 Aaker 

 یگاهاز برند با توجه به آ  یدرک مشتر  یبرند با چگونگ  ژهیارزش و

  ریو سا  7برند   ی، تداع6درک شده   تیفی، ک5به برند   ی، وفادار4از برند 

  ی معنو  تی مالک  ،ینشان تجار  لی )از قب  گرید  یاختصاص   یها ییدارا

 .شودیم یریگ( اندازهیا شبکه یررسم یو غ یو روابط رسم 

بس شرکت  یاریامروزه  دراز  برا  اندافتهیها  ارزش    یکه  حفظ 

خود و    انیارتباط برقرار کردن با مشتر  یبا رقبا و برا  سهیبرند در مقا

ر با  سکیکاهش  بازار،  دادن  بازار  دیاز دست  را   یابیارتباطات  خود 

آم  یقو از  از   یمناسب  جیترو  ختهیکرده،  و  باشند  برخوردار 

فروش   جیو ترو  یتجار  غاتیمانند تبل  یع یو ترف  یجیترو  یها تی فعال

از   یارسانه  غاتیبل(. ت2011  ،یاستفاده کنند )کو  یمنزله سپر دفاعبه

بحث  نیترشدهشناخته برا  یع یترف  تی فعال  نیزتریبرانگو  و    ی است 

فعال  انیسال تنها  ترف  یج ی ترو  تی سال  شمار شرکت  یعی و  به  ها 

ا2021)کشگر،    آمدیم اما  ک  نکی(؛  گسترش    ی ارتباط   یهاانالبا 

د  یک یالکترون ا  تالیجیو  و  همراه  تلفن  سال   نترنتیمانند   ی هادر 

افزا  ریاخ ا   شیو  از   یکیزیف  یها، مرزهارسانه  نیروزافزون کاربران 

با استفاده   توانندی(. افراد م2021رفته است )آزادفدا و همکاران،   نیب

ا به فعالرسانه   نیاز    از ین  رداطلاعات مو  یچون جستجو  ییهاتیها 

تصم زمان  در  و  پرداخته  د  دیخر  یبرا  یریگ میخود    ز ین  گرانیبا 

به    یبخش  تیدر هو  ها(. رسانه2017مشورت کنند )گاتمن و شارما،  

دارند)کشگر،   یآنها در جامعه نقش مهم  جیو ترو  یورزش   هایرشته

بر    نیآنلا  یهاطیافراد در مح  یشخص  ن یب  رات ی(. نفوذ و تأث2021

تص   هایابیارز خر  ان یمشتر  ماتیمو  برند    ا یمحصول    کی  دیدرباره 

 تالیجیو د  یک یالکترون  ی( مؤثر هستند. در فضای)نام و نشان تجار

رسانه سرعت    دیجد  یادهیپد  یاجتماع  یها امروزه،  به  که  بوده 

همکاران،  ریگهمه و  )آزادفدا  است  گسترش 2021شده  و  ظهور   .)

ا افزا   نترنتیپرشتاب  م  شیو  استفاده  رسانه   ردم روزافزون    ی هااز 

است  یاجتماع شده  مد  باعث  به    یوکارها کسب  رانی تا  گوناگون 

مشتر  دیجد  یها روش  با  ارتباط  ب  انیبرقرار  )کشگر،   شندیندیخود 

رسانه2021 از  و  جابه  یاجتماع  یها(  بهبود  خود    گاهیمنظور  برند 

  ان ی(. نگرش مشتر1991نسبت به رقبا بهره ببرند )دادز و همکاران،  

مصرف کنندگان است و   یو اساس اقدامات عمل  هیبرند پا  هنسبت ب

 
4 Brand Awareness 

5 Brand Loyalty 

6 Perceived Quality 

7 Brand Association 
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  ک ی  رایز  کندیم  یشرکت باز  یو سودآور   تیدر موفق  یاتیح  ینقش

  ت یشرکت و کسب موقع  یرقابت  ت یمنجر به مز  تواندیم  یبرند قو

 (. 2012 ،ین یو صم لوندیخاص شود )جل یخشبازار در ب یرهبر

به جد  نیبنابرا توجه  اهم  دیبا  و   یاجتماع   یها رسانه  تیبودن 

در داخل و    نهیزم  نیدر ا  یمتعدد  قاتیتحق  ،یابیدر موضوعات بازار

( همکاران  و  آزادفدا  است.  گرفته  انجام  کشور  ب2021خارج   انی( 

بازار که  شبکه  ی مبتن  یابیداشتند  قصدخر  یاجتماع  یهابر   د،یبر 

ش  یذهن  ریتصو و  است، همچن  به  یفتگیبرند  بوده  اثرگذار   نیبرند 

گذار بوده و   ریتاث  دیبه برند بر قصدخر  یفتگ یبرند و ش  یذهن  ریتصو

م ش  یذهن  ریتصو  یانجینقش  و  با   یفتگ یبرند  رابطه  در  برند  به 

قرار   دییمورد تا  دیبر قصدخر  یاجتماع  یهابر شبکه  یمبتن  یابیبازار

شارما  و  گاتام  پژوهش2017)  1گرفت.  در  ه  ی(    ر یتأث  یبررس  دفبا 

رو  یاجتماع   یهارسانه  یابیبازار مشتر  یبر  خر  یروابط   دیو قصد 

در  یبرندها  انیمشتر فعال  افتیلوکس    ر ی تأث  یابیبازار  یهاتیکه 

معنادار و  رو  یمثبت  خر  یبر  مشتر  ان یمشتر  دیقصد  روابط    ان یو 

 ی ها رسانه  یابیاثر بازار  ی( در بررس2016)  2دارد. خئونگ و هئونگ 

خر   لیتما  یرو  بر  یاجتماع و  دیبه  صنعت   تنامیمسافران  در 

 لیتما  یبر رو  یمیو مستق  یکه اعتماد اثر مثبت  افتندیدر  یگردشگر

خر همچن  دیبه  تبل  نیآنلا  غاتیتبل  نیدارد.  دهان بهدهان   غاتیو 

داشتند.    دیبه خر  لیتما  یبر رو  یاثر مثبت معنادار  زین  یک یالکترون

تبل  جینتا  گرید که  داد    ی اجتماع  یها رسانه  ینترنتیا  غاتینشان 

 دیقصد خر  یاعتماد بر رو  قیاز طر  یمثبت  میرمستقیاثر غ  زین  نیآنلا

گود دارد.  همکاران   یمسافران  تحق2016)  3و  در  نت  قی(    جه یخود 

فعال که  شامل   یاجتماع  یها رسانه  یاب یبازار  یها تی گرفتند 

  ان، دهبهدهان  غاتیو تبل  یساز یتعامل، سفارش   ،یسرگرم  یهامؤلفه

مستق معنادار  میاثر  مثبت  رو   یو  و  یبر  پاسخ    ژهیارزش  و  برند 

و   شانیبالاکر  جیلوکس پوشاک دارد. نتا  یمصرف کنندگان برندها

وا  لیداهن تحق2014)  4یی و  در  بازار  یقی(  »اثر  عنوان    ی ابیبا 

رو   یاجتماع   یهارسانه وفادار   دیبه خر  لی تما  یبر  در   یو  برند  به 

  ژه یوبه  ،ینترنتیا  یاب ینسل جوان« نشان داد که ارتباطات بازار  انیم

آنلابهدهان  غاتیتبل جوامع  تبل  نیدهان،  ترو  ینترنتیا  غاتیو   جیدر 

 
1 Gautam & Sharma 

2 Khuong & Huong 

3 Godey et al 

4 Balakrishnan, Dahnil & Yi 

خر  یوفادار  قصد  و  برند  طر  دیبه  از  و    تیسا  قی کالا  شرکت 

 اثرگذار هستند.  یاجتماع یهارسانه

بهمان که  نتا  انیطور  و  با  قاتیتحق  جیشد  داد،    ی ابیزارنشان 

جنبه  یاجتماع  یهارسانه خر  یهابر  قصد  برند،  رفتار   دیمختلف  و 

و   نیتراز بزرگ  یکیاثرگذار باشد. امروزه    تواندی مصرف کنندگان م

ورزش  ،یتجار   یبازارها   نیسودآورتر خدمات  و  محصولات    ی بازار 

و ورزش افزایش   یبدنت یدر عرصه ترب  تاست. در جهان امروز فعالی

و تبلیغ در این حیطه، موجب افزایش تقاضای    یگذاره ییافته و سرما

صنعت ورزش   هاتیکالا و خدمات شده است که این مجموعه فعال

  ی بخش مهم  ی(. پوشاک ورزش2021را تشکیل داده است )کشگر  

و    شعنوان کفاست که در درجه اول به  یاز بازار محصولات ورزش

شده   ساخته  تعر  یبراپوشاک  ورزش  در  هر شودیم  فیمشارکت   .

که توسط مردم    شودیم  ییهاشامل لباس   ز یچند که در حال حاضر ن

(.  2021)آزادفدا و همکاران،   شودیروزانه استفاده م   یها تی فعال  یبرا

ا از کسب دانش در مورد    ندیفرا  د،یخر  کیرو در زمان قصد    نیاز 

ب آوردن  دست  به  نها  نشیبرند،  و  محصول  اطلاعات  مورد    تا  یدر 

م  دیخر  یبرا  یر یگمیتصم و ردیپذیصورت  جذب  حال حاضر  در   .

مشتر کالاها   انیحفظ  و   یورزش   یدر صنعت  لباس، کفش  )شامل 

تول توسط  غول  دکنندگانی...(  وجود  به  توجه  با  کشور،   یهاداخل 

پوشاک صنعت  آس  یورزش   بزرگ  ازجمله،  ر5کسیجهان  ، 6باکی، 

آد7کینا پوما 8داسی،  م  9،  نظر  به  دشوار   ... ا  رسدیو  باعث    نیکه 

حت و  سود  شده   یداخل  دکنندگانیتول  یبرخ  یورشکستگ  یکاهش 

ک است  ممکن  اگرچه   یرانیا  یورزش   یبرندها  یبرخ  ت ی فیاست. 

تکن10د ی)مج دا11کی،  رقبا12یی ،  حد  در  اما   یخارج  ی(  باشد،  خود 

است به   شتریب  یرجخا  یمصرف کنندگان به برندها لیو تما  شیگرا

تحق  نیهم لزوم  ا  قاتیخاطر  ضرورت   شیازپش یب  نهیزم  نیدر 

 . ابدییم

 
5 Asics 

6 Reebok 

7 Nike 

8 Adidas 

9 Puma 

10 Majid 

11 Technic 

12 DAEI 
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لوازم تجه و  پوشاک  تجار  دیمج  یورزش  زاتیشرکت  نام    ی با 

شرکت  یکی  1مروژ ا  یها از  تول  یرانیبزرگ  امر  و    دیدر  کالاها 

  م یالبسه ت  هیته  یشرکت در مقاطع  نی. اباشد یم  یمحصولات ورزش

کشت  بال،یوال  یمل بسکتبال،  ز  یفوتبال،  تعداد  ت  یادیو    ی هامیاز 

اخت  را  ران یا  بالیبرتر فوتبال و وال  گیل ا  اریدر  تنها    نیداشت.  برند 

ا ورزش   یرانیبرند  محصولات  و  کالاها  عرصه  در  و  یاست   ژهیبه 

برندها  یپوشاک ورزش با  رقابت  در عرصه  دن  یتوانسته  در    ایمعتبر 

ورزش  پوشاک  ا  یبازار  بپردازد.  رقابت  سال    نیبه  در   2013شرکت 

جهان  یحام ا  یساحل  بالیوال  یمسابقات  است.  شرکت    نیبوده 

باز  یاگسترده   تی فعال  2016  یتابستان  کیالمپ  یها یدر 

کننده البسه   نیشرکت مروژ تأم  ن یداشت. همچن  لیبرز  2رویودوژانیر

دن  25از    شیب کشت  ایکشور  رشته  اباشدیم  یدر  به  توجه  با    ن ی. 

موفق  ریتفاس مج  یهاتیو  ب  دیشرکت  سطح  نظر   یالملل نیدر  به 

سو  رسدیم از  هنوز  کشور  داخل    ی ورزش  یکالاها  انیترمش  یدر 

 یکالا  دیخر  یبرا  انیاول مشتر  ی ها نتخابشناخته شده نبود و از ا

شرکت    نیا  یمطلوب کالاها   تیفیخود با وجود ک  یورزش   ازیمورد ن

نا  ییدارند که از برندها  لیو اغلب افراد تما  باشدینم   ک، یهمچون 

خر  کسیآس  داس،یآد  ... دلا   دیو  شناخت  به    یلیکنند.  منجر  که 

.  باشدیم  یتیشده مسئله حائز اهم  انیمشتر  یاز سو  ین اقداماتیچن

)  یدر یح همکاران  مقا2019و  در   یبرندها  یابیبازار  ختهیآم  سهی( 

ورزش  خارج   یداخل  یپوشاک  عناصر    افتندیدر  یو  همه  در  چه  اگر 

کرده   یقو  ی خارج  یبرندها  ،یابیبازار  ختهیآم عمل    ن ای  اما  اند،تر 

از عوامل مهم و موثر    یکیاست.   بوده   شتر یب  جیشکاف در عنصر ترو

ترو عنصر  شبکه  تی فعال  ج،یدر  در  خل  یاجتماع  هایبرند   فهیاست. 

)  یسلطان همکاران  گونه   ی کی(  2021و  اجتماع  هایاز    ی مشارکت 

از   یداخل  یمحصولات و برندها غی را تبل یرانیا یورزش  هاییتیسلبر

  ر یاخ یها لذکر کردند. خوشبختانه در سا یاجتماع هایشبکه قیطر

ا  قاتیتحق است.   نهیزم  ن یدر  بوده  گسترش  به  رو  کشورمان  در 

 یاجتماع  یهارسانه یاب یبازار یهاتی فعال راتیتأث نهیدر زم حالنیباا

ارزش و پوشاک و محصولات ورزش   ژهیبر  قصد    نیو همچن  یبرند 

بنابرا  یقیتحق  انیمشتر  دیخر است؛  نگرفته  اساس   نیصورت  بر 

مسئل شد،  گفته  برا  یاصل  هآنچه  حاضر  سطح   یپژوهش  محقق 

 
1 Merooj 

2 Rio de Janeiro 

مشتر  نییپا کم  خر  یران یا  ان یاستقبال  کالاها   دیاز  و  با   یپوشاک 

داخل تبل  یبرند  عدم  توجه  با  رسانه  غاتیاست.   یریتصو  یهادر 

مونیزی)تلو به نظر  تول  رسدی (  نفوذ  داخل  دیگسترش  در   یکنندگان 

رسانهشبکه و  ب  یاجتماع  یها ها  سهم  کسب  ب  یشتریبر   ازاراز 

د و  بنابرا  ی ورزش  یکالاها  گریپوشاک  باشد،  به    ن یمؤثر  توجه  با 

  ا یسؤال خواهد بود که آ  نی آنچه گفته شد محقق به دنبال پاسخ به ا

برند و قصد   ژهیبر ارزش و  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یها تی فعال

ا  یورزش   یکالاها   انیمشتر  دیخر بر  اساس مدل   نیاثرگذار است؟ 

  3دیشرکت مج  قیتحق  نی . در اگرددیارائه م  ر یبه صورت ز  قیتحق

کالاها   دیتول  کیعنوان  به و  محصولات   یرانیا  یورزش  یکننده 

 انتخاب شده است. 

 

 پژوهش یشناسروش

 -ها توصییفیتحقیق از نظر هدف کاربردی، به لحاظ گردآوری داده

اسیت کیه بیه صیورت   4همبستگی و مبتنی بر مدل معیادلات سیاختاری

های اجتماعی های بازاریابی رسانهمیدانی اجرا شد. در این تحقیق فعالیت

متغیر برونزا، قصد خرید مشتریان متغیر درونزا و ارزش وییژه برنید متغییر 

میانجی بوده است. جامعه آماری شامل مشتریان محصیولات و کالاهیای 

ی هارسییانه( بییوده کییه در یکییی از ورزشییی برنیید ایرانییی مجییید )

اجتماعی این برند )تلگرام و اینستاگرام( عضو هستند. تعداد اعضای کانال 

نفر  800نفر و در اینستاگرام در حدود   2000تلگرامی برند مجید در حدود  

نفر تعیین شد که  384بودند. بر اساس جدول مورگان تعداد نمونه تحقیق 

 گرفت.پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار  253در نهایت 

های زییر میورد نامهبه منظور سینجش متغیرهیای تحقییق پرسیش

 استفاده قرار گرفتند:

(: این  2012های اجتماعی کیم و کو )نامه بازاریابی رسانه پرسش  -1

دارای  پرسش و    11نامه  به   5گویه  تعامل،  )سرگرمی،  بودن،  مؤلفه  روز 

است.   گفتگوی کلامی(  سازی،  ویژ  -2سفارشی  ارزش  برند  پرسشنامه  ه 

گویه و چهار مؤلفه )وفاداری برند،    29(: این پرسشنامه دارای  1991آکر )

است.   برند(  آگاهی  برند،  تداعی  برند،  خرید    -3کیفیت  قصد  پرسشنامه 

های گویه است. گویه   3نامه دارای  (: این پرسش2012جلیلوند و صمینی)

)کاملا  نامه پرسش شرح  به  لیکرت  ارزشی  پنج  طیف  اساس  بر  ها 

و با توجه به استاندارد     گذاری شدند ( نمره 5تا کاملا  موافقم=  1مخالفم=

 
3 Merooj 

4 Structural Equation Modeling (SEM) 
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در تحقیقات مختلف    هاآنهای تحقیق و همچنین کاربرد  بودن پرسشنامه 

منظور محاسبة پایایی  مورد تأیید قرار گرفته است. به  هاآن روایی محتوایی 

، ارزش  0.860اجتماعی    هایدرونی، آلفای کرونباخ برای پرسشنامه رسانه 

برند   خیرد    0.937ویژه  قصد  آمد.     0.793و  دادهدرنهابدست  های  یت 

پرسش  از  آزمون نامهحاصل  از  استفاده  با  تحقیق  کولموگروف های  های 

ها، ضریب همبستگی اسپیرمن اسمیرنف به منظور بررسی نوع توزیع داده

از   استفاده  با  ساختاری  معادلات  مدل    Amosو    SPSS  افزارنرم و 

 مورد بررسی قرار گرفتند.  24سخه ن

 

 پژوهش یهاافتهی 

ابتدا   و  یفیتوص  یهاافتهیدر  به   تی جمع  یهایژگیمربوط 

م  قیتحق  یها نمونه  یشناخت اساس  شودیگزارش  بر   ی هاافته ی. 

انحراف   30/ 03  قیتحق  ی هانمونه  یسن   نیانگیم  قیتحق با  سال 

پرسشنامه که مورد    253به دست آمد. از مجموع    7/ 132استاندارد  

ب  لیوتحل هیتجز گرفت،  نم  شتریقرار    3/55نفر،    140)  هاونهتعداد 

آنان   تیاکثر  نیسال بودند و همچن  35تا    26  یدرصد( در دامنه سن

کارشناس  )  یمدرک  به    1/43نفر،    109داشتند  ادامه  در  درصد(. 

 شود.می پرداخته هاداده  عینرمال بودن توز یسبرر

 
آزمون کولموگروف اسمیرنف جهت بررسی طبیعی   هایآماره  -1جدول 

 هابودن توزیع داده

Table 1- Kolmogorov-Smirnov Test Statistics to Check the 

Normal Distribution of Data 

متغیرهای  

 تحقیق 

 آماره

 میانگین 
انحراف  

 استاندارد 
Test 

Statistic P 
نوع  

 توزیع
های فعالیت

بازاریابی  
های  رسانه

 اجتماعی 

 غیرنرمال  001/0 077/0 581/0 687/3

ارزش ویژه  
 برند

 نرمال 200/0 037/0 549/0 673/3

قصد خرید 
 مشتریان

 غیرنرمال  001/0 138/0 698/0 910/3

 
  ق یتحق  یرهایمتغ  رنوفیآزمون کولموگروف اسم  جیبر اساس نتا

رو  به منظور ارتباط    ن ی( از ا1)جدول    باشدی م  رنرمال یغ  عیتوز  کی

بررس  شیپ  قیتحق  یرهایمتغ  نیب تحق  یاز  همبستگ  قیمدل    ی از 

 (.2استفاده شد )جدول  رمنیاسپ

 
 ماتریس همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای تحقیق  -2جدول 

Table 2- Spearman Correlation Matrix Between Research 

Variables 

 رها یمتغ

 یهاتیفعال

  یهارسانه یابیبازار

 یاجتماع

ارزش  

 برند  ژهیو

  دیقصد خر

 ان یمشتر

  یابیبازار یهاتیفعال
 ی اجتماع  یهارسانه

1   

  1 755/0** برند  ژهیو ارزش

 1 768/0** 663/0** انیمشتر دیخر قصد

 ؛ 01/0کمتر از   ی؛ **=سطح معنادار0/ 05کمتر از  یمعنادار*=سطح 

 
نتا اساس  که    رمنیاسپ  ی همبستگ   بیضر  جیبر  شد  مشخص 

و  یاجتماع   یها رسانه  یابیبازار  یهاتیفعال  نیب ارزش  برند    ژهیبا 

(01 /0≤P  ،755/۰rho=خر قصد  و  ، P≥01/0)  ان یمشتر  دی( 

663 /0rho=همچن و  و  نیب  نی(  خر  ژهیارزش  قصد  با   دیبرند 

  شاهده م  ی( ارتباط مثبت معنادار=P  ،768 /0rho≥01/0)  ان یمشتر

ساختار معادلات  مدل  روش  از  ادامه  در  بررس   یشد.  منظور   یبه 

 (. 3استفاده شد )جدول  قیتحق یمدل مفهوم

 
 و بارهای عاملی مدل ارتباطی تحقیق  tمقادیر آماره  -3جدول 

Table 3- Statistical Values of t and Factor Loads of the Research Communication Model 

 سطح معناداری  tمقدار  بارعاملی  مسیر  

 ی اجتماع  یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال
 

 - - 816/0 سرگرمی  --->

 001/0 444/13 769/0 تعامل  --->

 001/0 838/7 495/0 روز بودن به --->

 001/0 077/12 708/0 سفارشی سازی --->
 001/0 233/13 759/0 گفتگوی کلامی  

 - - 809/0 وفاداری برند ---> برند  ژهیو ارزش



... انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یها رسانه یابیبازار  یهاتینقش فعال  
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 001/0 959/16 887/0 کیفیت برند  ---> 

 001/0 069/17 891/0 تداعی برند --->
 001/0 514/16 871/0 آگاهی برند  

 انیمشتر دیخر قصد
<--- pi1 790/0 - - 

<--- pi2 683/0 131/11 001/0 
 pi3 680/0 090/11 001/0 

 

جدول در  که  بارها  t  ریمقاد   3همانگونه    ن یب  یعامل  یو 

متغ  یرهایمتغ و  شده  م  یرهایمشاهده  مشاهده    ه یکل  شودیپنهان 

مقدار    ی ونیرگرس  بی)ضرا  یعامل  یبارها شده(    ر ی)مقاد  tاستاندارد 

مقادیبحران  هاینسبت از  قبول  ر ی(  ا  یقابل  و  بوده    ن ی برخوردار 

شده    یریگاندازه  یامشاهده  یرهایکه متغ  دهندمی   نشان  هاشاخص

خوب متغ  یانعکاس  یبه  )فعال  یرهایاز   ی ابیبازار  یهاتیپنهان 

و  ،یاجتماع   یهارسانه خر  ژهیارزش  قصد  (  انیمشتر  دیبرند، 

پژوهش به    یرهایمتغ  نیارتباط ب  یمدل ساختار  نی. همچنباشندیم

 (.1باشد )شکل می  هیقابل ارا ریصورت ز

 

 
 مدل ارتباطی تحقیق در حالت ضرایب استاندارد شده )بارهای عاملی( -1شکل 

Figure 1- Communication Model of Research in the Case of Standardized Coefficients (Factor Loads) 

 

نتا ادامه  عل  جیدر  روابط  به  اساس    یرهایمتغ  نیب  یمربوط  بر 

 (.4)جدول شودیارائه م قیمدل تحق

 
 های اجتماعی، ارزش ویژه برند، قصد خرید مشتریان رابطه بازاریابی رسانه tبار عاملی و مقادیر   -4جدول 

Table 4- Factor Load and t Values of Social Media Marketing Relationship, Brand Equity, Customer Purchase Intention 

 سطح معناداری  tمقدار  بار عاملی  مسیر  
 001/0 553/12 880/0 ارزش ویژه برند  ---> اجتماعی های بازاریابی رسانه
 001/0 898/3 530/0 قصد خرید مشتریان ---> های اجتماعی بازاریابی رسانه

 001/0 371/3 443/0 قصد خرید مشتریان ---> ارزش ویژه برند 

 

اساس   تحق  هایافتهیبر  م  قی مدل   ) گفت   توانی)جدول 

و  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار ارزش  )  ژهیبر  ،  β=880/0برند 
001 /0Sig=  ،553 /12t=بازار قصد   یاجتماع  یهارسانه  یابی (،  بر 

 ژهی( و ارزش و=β  ،001/0Sig=  ،898 /3t=0/ 530)  انیمشتر  دیخر
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 دارند. یاثر مثبت معنادار(  =β  ،001/0Sig=  ،371/3t=443/0)  ان یمشتر  دیبرند بر قصد خر

 
 شاخص برازش مدل مفهومی تحقیق -5جدول 

Table 5- Conceptual Model of Research Concept 

 تفسیر  هامقادیر شاخص مقدار مطلوب ی برازش هاشاخص

 - 151/161 - کای اسکوآر )کای دو(
 - 49 - درجه آزادی 

 مطلوب  289/3 5کمتر از  ( χ2/dfنسبت کای اسکوآر به درجه آزادی )
 مطلوب  908/0 9/0بیشتر از  ( GFIشاخص نیکویی برازش ) 

 مطلوب  838/0 8/0بیشتر از  ( AGFIشاخص نیکویی برازش تعدیل شده )
 مطلوب  095/0 0/ 1کمتر از  ( RMSEAریشه دوم میانگین خطای برآورد )

 مطلوب  021/0 05/0کمتر از  ( RMRریشه دوم میانگین مجذورات باقیمانده )
 مطلوب  946/0 9/0بیشتر از  (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 مطلوب  925/0 9/0بیشتر از  ( NFIشاخص برازش هنجار شده )
 مطلوب  947/0 9/0بیشتر از  (IFIشاخص برازش افزایشی )

 

ارتباط   5جدول    جینتا م  یبرازش مدل   کهیبطور  دهدیرا نشان 

)  ییکوین  یهاشاخص  ریمقاد برازش  GFIبرازش  شاخص  و   )

بوده   9/0برازش بالاتر    یاصل  یهاعنوان شاخص( بهCFI)  یقیتطب

م مدل  مطلوب  برازش  از  نشان  همچنباشدیکه  شاخص    ریسا  نی. 

( مقادAGFI  ،NFI  ،IFIبرازش  از  قبول  ری(  برخوردار    یقابل 

و    ماندهیمجذور باق  نیانگیم  شهیر  ریبر اساس مقاد  تیهستند. درنها

گفت که مدل از برازش   توانیبرآورد م  یخطا  نیانگیدوم م  شهیر

 برخوردار است.  یکاف

 
 یکدیگر( نتایج تحلیل مسیر ساختاری متغیرها )اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرها بر   -6جدول 

Table 6- Results of Structural Path Analysis of Variables (Direct and Indirect Effects of Variables on Each Other) 

 تأثیر کلی  تأثیرغیرمستقیم  تأثیر مستقیم  مسیرهای ارتباطی 

 88/0 - 88/0 ارزش ویژه برند ˂ ---های اجتماعی بازاریابی رسانه
 53/0 - 53/0 قصد خرید مشتریان  ˂ ---های اجتماعی بازاریابی رسانه

 44/0 - 44/0 قصد خرید مشتریان ˂ ---ارزش ویژه برند 

 53/0+ 39/0=92/0 88/0* 44/0=39/0 53/0 قصد خرید مشتریان ˂ --ارزش ویژه برند   ˂ --های اجتماعی بازاریابی رسانه

 

و   یاجتماع یهارسانه یابیگفت که بازار توانیم جیبر اساس نتا

  ر یتأث  بیبا ضر  بیبه ترت  م یبرند به صورت مثبت و مستق  ژهیارزش و

  د یبرند مج  ان یمشتر  دیبر بر قصد خر  44/0و    53/0(  یعامل  ی)بارها

نتا بازار  6جدول    جیاثرگذار هستند. بر اساس   یاب یمشخص شد که 

تأث  وهعلا  یاجتماع   یهارسانه رو  میتقمس  ریبر  خر  یبر    د یقصد 

برند به    ژهیارزش و  ریمتغ  قیو از طر  م یرمستقیبه صورت غ انیمشتر

رو  39/0  زانیم خر  یبر  مج  انیمشتر  دیقصد  اثر    تواندیم  دیبرند 

معنادار و  نها  یمثبت  در  باشد.   یکل  ریتأث  بیضر  تیداشته 

خر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یها تی فعال قصد    ان یمشتر  دیبر 

 خواهد بود. 92/0برابر  دیمج یورزش  یکالاها 

 ی ر گی جهیبحث و نت 

ا   ی هارسانه  یاب یبازار  یها تیفعال  ریتأث  یبررس  قیتحق  نیهدف 

ارزش   قیاز طر  یورزش   یکالاها   انیمشتر  دیبر قصد خر  یاجتماع

نشان داد    رمن یاسپ  یبه دست آمده از همبستگ  جیبرند بود. نتا  ژهیو

برند   ژهیبا ارزش و  یاجتماع   یهارسانه  یابیبازار  یها تیفعال  نیکه ب

خر معنادار  ارتباط  انیمشتر  دیو قصد  دارد همچن  یمثبت    ن یوجود 

 یارتباط مثبت معنادار  انیمشتر  د یبرند با قصد خر  ژهیارزش و  نیب

ساختار معادلات  مدل  اساس  بر  شد.    م یمستق  ریتأث  یمشاهده 

برند بر قصد   ژهیو ارزش و  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یها تی فعال

همچن  ی ورزش   یکالاها  ان یمشتر  دیخر   م یرمستقیغ  ریتأث  نیو 
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از    ان یمشتر  دیبر قصد خر  یاجتماع  یها رسانه  یابیبازار  یها تی فعال

به دست آمده از    جیشد. بر اساس نتا  یبرند بررس  ژهیارزش و  قیطر

و ارزش   یاجتماع  یهارسانه  یابیمشخص شد که بازار  قیمدل تحق

معنادار  ژهیو مثبت  اثر  خر  یبرند  قصد  صورت    انیمشتر  دیبر  به 

تأث  میمستق و  و  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ری دارند  ارزش   ژهیبر 

گفت    توانیم  نیهمچن  قیمعنادار بود. بر اساس مدل تحق  زیبرند ن

بازار که بر قصد    یمیمستق  ریضمن تأث  یاجتماع   یهارسانه  یابیکه 

طر  انیمشتر  دیخر از  و  قیدارد  ن  ژهیارزش  خر  زیبرند  قصد    د یبر 

و  انیمشتر ارزش  واقع  در  است.  ب  ژهیاثرگذار  ارتباط  در   نیبرند 

خر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یها تی فعال قصد    ان یمشتر  دیو 

م دارد.    گرلیتعد  ای  یانجینقش  نتا  قیتحق  افتهیرا   قاتیتحق  جیبا 

( و 2014)  ییو وا  لیداهن  شان،ی(،  بالاکر2021آزادفدا و همکاران ) 

 همکارانآزادفدا و    قاتی( همسو بود. تحق2016و همکاران )  یگود

تحق2021) در  تبل  افتندیدر  یقی(،   مثبت   ریتأث  یارسانه  غاتیکه 

رو  یمعنادار  میمستق و  یبر  تبل  ژهیارزش  دارد.    ی ارسانه   غاتیبرند 

غبه  نیهمچن طر  میرمستقیصورت  از  تداع  یآگاه  تیتقو  قیو    ی و 

مثبت اثر  رو  یبرند  نتا  ان یمشتر  ت یرضا  یبر  و    یگود  جیدارد. 

( نشا2016همکاران  فعال  ن(  که   ی هارسانه  یاب یبازار  یهاتیداد 

  ی اثر مثبت  میرمستقیصورت غبرند به   ژهیارزش و  قیاز طر  یاجتماع

رو برندها  یبر  کنندگان  مصرف  شامل   یپاسخ  پوشاک  لوکس 

گوچ همچنورید  ،یباربر  تون، یو  سییلو  ،ی)هرمس،  دارد.   نی( 

داهن  شانیبالاکر وا  لیو  تحق2014)  ییو  در  »ا  یق ی(  عنوان   ثربا 

به    یو وفادار  دیبه خر  لیتما  یبر رو  یاجتماع  ی هارسانه  یابیبازار

 ،ینترنتیا  یابیطات بازارنسل جوان« نشان داد که ارتبا  ان یبرند در م

آنلابهدهان  غاتیتبل  ژهیوبه جوامع  تبل  نیدهان،  در    ینترنتیا  غاتیو 

شرکت و   تی سا  قیکالا از طر  دی به برند و قصد خر  یوفادار  جیترو

(  2012و کو )  می ک  قی تحق  جیاثرگذار هستند. نتا  یاجتماع   یهاهرسان

برندها مد  صنعت  فعال  یدر  که  داد  نشان   یاب یبازار  یها تی لوکس 

معنادار  یاجتماع  یهارسانه و  مثبت  رو  یاثر  و  یبر   ژهیارزش 

برابر ارزش و  یارتباط،  ا  ژهیارزش و   یرو بر مبنا   نیبرند دارد.  از 

تحق  قیتحق  جینتا و  که    توانی م  ن یشیپ  قاتیحاضر  گفت 

تأث  یاجتماع  یها رسانه  یابیبازار  یها تی فعال و  یریبا  ارزش   ژهیبر 

مبتن مشتر  یبرند  افزا  یبر  باعث  خر  شیدارد    ان یمشتر  دیدر قصد 

بازارشودیم اجتماع  یابی.  اساس   کی  ی رسانه  قصد    یبرا  یمحرک 

افزا   یبرا  گردد،یمحسوب م  دیخر   توان یم  دیقصد خر  شیبهبود و 

  جاد یو ا  زیمانند تما  یاب یمناسب بازار  یها یمشانتخاب خط  قیطر  زا

مثبت و    ریتأث  ،ی اجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ش یبا افزا  یرقابت  تیمز

مشتر  یزیمتما ذهن  قهفرخ  جاد یا  انیدر  دهقان  ح  یکرد.    ی در یو 

پ2020) تول  شنهادی(  که  پوشاک   دکنندگانیکردند  فروشندگان  و 

عناصر    تقدر  شیافزا  یبرا  یورزش در  نهفته  عوامل  به  خود  برند 

ترو  یابیبازار  ختهیآم جمله  و  جیاز   هایشبکه  تیتقو  ژه ی)به 

 و لازم را داشته باشند. ی( توجه کافیاجتماع

تب رسانه  توانیم  قیتحق  جینتا  نییدر  که   یاجتماع   یهاگفت 

 نیتوسعه برندها هستند. در ا  یو مهم برا  کیاستراتژ  یامروزه ابزار

با    طیمح کنندگان  مصرف  و  اعضا  با  تعامل  و  گسترده  ارتباطات 

دارد.   یمعرف  یبرا  یزیناچ  هنیهز وجود  محصولات  و  کالاها 

شرکت  یاجتماع  یهارسانه وبه  به   ید یتول  یهاشرکت  ژهیها 

مشتر  یورزش با    دیجد   یرهایمس  انیو  پ  گریکدیارتباط   شنهادیرا 

 انیب  زی(، ن2021آزادفدا و همکاران )  قاتیراستا تحق  نی. در ادهدیم

رسانه اگر  که  ر  یاجتماع  هایداشت    ی برا  یمناسب  یزیبرنامه 

تدو کنندگان  به می  ندینما  نیمصرف  نسبت  آنها  نگرش  بر  توانند 

ا  دیخر با  در    یابیبازار  یهاتیحال  فعال  نیمجدد موثر واقع شوند. 

وفادار شده و بر    انیارتباط با مشتر  جادیباعث ا  یاجتماع   یهارسانه

شخص  است.   یدرک  اثرگذار  شرکت  محصولات  به  نسبت  افراد 

توجه  ابانیبازار  یبرا  یاجتماع  یهارسانه قابل   یبرا  یفرصت 

  ی ساز  یشخص   نیو همچن  انیبه مصرف کنندگان و مشتر  دنیرس

  ی راه برا  کیبه عنوان    تواندی کرده است که م  جادیها اروابط با آن 

انتقال   عیتوز  ،یتجار نام    ینشان دادن محتوا و  کالا، مصرف کالا 

تصاو  یهاییتوانا به شکل  خود  مشتر  ریبرند  با  ارتباطات  و   انیدر 

مشتر  یمحتوا باشد.  رسانه   یانیآنان  از   یبرا  یاجتماع  یهاکه 

شاخص انتخاب برند    کنند،یمورد نظر خود استفاده م  یانتخاب کالا 

برند    ریاز نوع برند و تصو  یآگاه  زانیها در وهله اول مآن  یاز سو

در    دیشرکت مج  یهاتیکه فعال  رسد یراستا به نظر م  نیاست. در ا

حوزه    نیدر ا  تواندیم  یدر عصر حاضر به خوب  یاجتماع   یهارسانه

ت   تی فعال و  معرف   ی شتریب  یهالاش کند  جهت  و    یدر  محصولات 

 یاب یکه بازار  ییگفت از آنجا  توانیم  تیبرند خود انجام دهد. در نها

عامل  یاجتماع  یهارسانه عنوان  ا  یبه  در   یبرا  قیتحق  ن یمهم 

و  نییتع مج  ژهیارزش  م  دیبرند  نقش    یبرا  گردد،یمحسوب  بهبود 
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و مج  ژهیارزش  شرکت  طر  تواندیم  دی برند،   صفحات  قیاز 

دجذاب  غیتبلبا    یاجتماع   یهارسانه بر  مشتر  دگاه یتر  نظرات   ان یو 

نت در  و  داشته  مثبت  اثر  خود  ارز  جهیمحصولات  به  و    یابینسبت 

ا  انیمشتر  یآگاه از  و  باشند  عنوان    نیمؤثر  به    ت یمز  کیروش 

همچنبهره  یرقابت گردند.  م  نیمند  طر  تواندیشرکت  افزودن   قیاز 

مشتر تب  ان ینظرات  تلگرام  نستاگرامیا  غاتیلدر  کانال  بر    یو  خود 

داشت   انی( ب2011)  یراستا کو  نی اثرگذار باشند. در ا  ان یذهن مشتر

 لاتیتواند بر تمامی   یمشتر  دگاهی برند بر اساس د  یکه ارزش گذار

ا  ی محصولات ورزش  ان یمشتر  دیخر از  واقع شود.  بهره    ن یموثر  رو 

 ی علاوه بر ماندگار   رب  دیبا تاک  یجذب مشتر  یاز راهبردها  یریگ

 گردد. می زیافراد ن یشفاه غاتیدر ذهن مخاطبان باعث تبل

 

 

 

 

 یی اجرا  یارائه راهکارها

نها اساس    تیدر  برا  شودیم  شنهادیپ  هاافتهیبر    یی آشنا  یکه 

ک  انیمشتر و  برند  ن  یکالاها   تیفیبا  لوگو  یادآور ی  زیو  و   یبرند 

مشتر ذهن  در  معرف   یها تیفعال  انیخود  و    یهمانند  محصولات 

فن  یکالاها  مشخصات  مورد  در  اطلاعات  ارائه  خود،    ی متنوع 

  ی هارسانه  قی ... را از طر  و  دیتول  ند یخود، فرا  یمحصولات و کالاها 

اخت  یاجتماع همچن  اریدر  دهند.  قرار  معرف  نیاعضا  افراد    یبا 

 یسع   کنند،ی استفاده م  دیمختلف که از برند مج  یهامیسرشناس، ت

مج برند  به  نسبت  افراد  نگرش  بهبود  و  رشد  باشند.    دیدر  داشته 

  توانند یم  دیمج  یدیشرکت تول  رانیو مد  یابیبازار  رانیمد  نیهمچن

 قی از طر  یاجتماع  یهاشبکه  یو اعضا  انیرابطه با مشتر  تیبا تقو

آن با  شبکهبازخورد  در  و   نستاگرامیا  یمجاز  یهاها  تلگرام  و 

سفارش  یگذارهیسرما منظور  به  آن  به    غات،یتبل  یساز   یدر  منجر 

 یبرا  شانیازهایاز نظرات و ن  یها و آگاهآن   شتریمشارکت هر چه ب

 برند شوند. ژهیارتقا ارزش و
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