
 

178 
 

Information Technology and Sport 

Volume 1, Number 1, 2025 

 

The role of marketing based on social networks on brand image 
and willingness to buy sports products  

Hossein Alimohammadi1 , Javad Adabi Firouzjah2  Mohammad Khieri3  

1- Associate Professor of Sports Management, Department of Sports Sciences, University of Qom, Qom, Iran 

2- Assistant Professor of Sports Management, Department of Sports Sciences, University of Qom, Qom, Iran 

3- MSc in Sport Management, Department of Sport Sciences, University of Qom, Qom, Iran  

Abstract  

The present study aimed to investigate the role of marketing based on social networks on brand image 

and willingness to buy sports products. The research method was a cause-and-effect relationship study. 

The statistical population of this study consisted of all customers of sports equipment stores in Qom in 

2023, of which 120 people were selected as samples using a convenient and voluntary sampling method. 

To evaluate social media marketing, the Seo and Park questionnaire (2018) was used, to measure brand 

image, the Ismail and Spinelli brand image questionnaire (2012), and to measure purchase intention, the 

Hu et al. questionnaire (2010) was used. Data analysis was performed using structural equation testing 

to examine the effects and mediating role of the research at an error level of 0.05 using SPSS and PLS 

software. The results showed that social media marketing has a positive and significant effect on the 

willingness to purchase and brand image, and brand image has a positive and significant effect on the 

willingness to purchase of sports store customers. The model of the impact of social media marketing 

on customers' purchase intention for sports goods through brand image has sufficient fit, and 29% of the 

total effect of social media marketing on customers' purchase intention was indirectly explained through 

the mediating variable of brand image. Accordingly, it is suggested that managers and marketers of 

sports brands should encourage users to share their company's products, services, and brands on social 

networks by learning complete skills in new marketing methods on social networks. 
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Extended Abstract 

Introduction  

Given the significant volume of exports and 

investments from foreign countries and the 

large number of domestic producers in Iran, 

millions of consumers are exposed to a 

variety of brands and have many options for 

consuming products. In addition, marketers 

of different brands compete to attract the 

attention of consumers and try to present 

desirable and attractive images of their 

brands using various advertising tools. The 

question that arises here is what is the role 

of social media marketing in brand image 

and willingness to buy sports products? 

Research Question(s) 

The question that arises here is what is the 

role of social media marketing in brand 

image and willingness to buy sports 

products?Given the significant volume of 

exports and investments from foreign 

countries and the large number of domestic 

producers in Iran, millions of consumers are 

exposed to a variety of brands and have 

many options for consuming products. In 

addition, marketers of different brands 

compete to attract the attention of 

consumers and try to present desirable and 

attractive images of their brands using 

various advertising tools. The question that 

arises here is what is the role of social media 

marketing in brand image and willingness 

to buy sports products? 

Research Question(s) 

The question that arises here is what is the 

role of social media marketing in brand 

image and willingness to buy sports 

products? 

Research methods 

The present research method was 

descriptive-correlational and its statistical 

population consisted of all customers of 

sports equipment stores in Qom in 2023, of 

which 120 people were selected through 

available and voluntary sampling. The data 

collection tools were three social media 

marketing questionnaires by Seo and Park 

(2018), the purchase intention questionnaire 

by Hu and Dempsey (2010), and the brand 

image questionnaire by Ismail and Spinelli 

(2012). To collect research data, the 

questionnaires were provided to customers 

in person by visiting sports equipment 

stores in Qom, in a random manner. After 

completion and collection, only the 

questionnaires that were completely and 

correctly completed (120 questionnaires 

were collected and 30 questionnaires were 

excluded due to incomplete completion by 

customers) were used for data analysis. In 

this study, descriptive statistics (mean and 

standard deviation) and inferential statistics 

(Kolmogorov-Smirnov test, Pearson 

correlation coefficient, and structural 

equation testing) were used on SPSS, PLS 

version 24, and Excel version 7 statistical 

software to analyze the data. 

Results  

In the present study, 44 (36.7%) of the 

respondents were female and 76 (63.3%) 

were male. 47 (39.16%) of the participants 

were young and under 20 years old, 34 

(28.33%) were between 21 and 30 years 

old, 25 (20.83%) were between 31 and 40 

years old, and finally 14 (11.67%) of the 

participants were over 40 years old. 62 

(51.66%) had a diploma, 50 (41.67%) had 

an associate's or bachelor's degree, and 8 
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(67.6%) had a master's degree or higher. 

Also, 94 (78.3%) of the respondents were 

single and 26 (21.7%) were married. The 

results showed that the effect of social 

media marketing on brand image (T-Value= 

28.719 and ß = 0.792), the effect of social 

media marketing on purchase intention (T-

Value= 6.269 and ß = 0.732), and the effect 

of brand image on customer purchase 

intention (T-Value= 2.902 and ß = 0.268) 

are positive and significant. The mediating 

variable of brand image has a significant 

mediating role in the causal relationship 

between social media marketing and 

customer purchase intention (T-Value= 

2.849 and ß = 0.212). The model of the 

effect of social media marketing on 

customer purchase intention of sports goods 

through brand image has sufficient fit and 

29 percent of the total effect of social media 

marketing on customer purchase intention 

was explained indirectly through the 

mediating variable of brand image. 

Discussion and conclusion 

According to the findings of the present 

study, it can be concluded that social media 

marketing can play an effective role in the 

brand image and purchase intention of 

sports store customers. Also, brand image 

also plays an effective role in the purchase 

intention of sports store customers. Also, 

brand image has a positive and significant 

effect on the purchase intention of sports 

store customers. The model of the impact of 

social media marketing on the purchase 

intention of sports goods customers through 

brand image has sufficient fit. 
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 فناوری اطلاعات و ورزش  

 1403 ، 1شماره  ، 1دوره 

  دیبه خر لیبرند و تما ریبر تصو یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن ی ابینقش بازار

 ی محصولات ورزش 

  3محمد خیری 2  جواد ادبی فیروزجاه    1حسین علی محمدی

 ران یدانشگاه قم، قم، ا  ،یگروه علوم ورزش  ،یورزش  تیریمد  اریدانش  -1

 ران یدانشگاه قم، قم، ا  ،یگروه علوم ورزش  ،یورزش  تیریمد  استادیار  -2

 کارشناس ارشد مدیریت ورزشی، گروه علوم ورزشی، دانشگاه قم، قم، ایران    -3

  چکیده 

 یمحصولات ورزش  دیبه خر  لیبرند و تما  ریبر تصو  یاجتماع   یهابر شبکه  یمبتن  یابینقش بازار  یپژوهش حاضر با هدف بررس
لوازم و   یهافروشگاه انیمشتر هیپژوهش را کل نیبود. جامعه آماری ا یروابط علت و معلول یاز نوع بررس قیانجام شد. روش تحق

دردسترس و داوطلبانه   یری گنفر به روش نمونه  120آنها، تعداد    نیدادند، که از ب  لیتشک  1402شهر قم در سال    یورزش  زاتیتجه
 یریگاندازه  ی(، برا2018سئو و پارک )   ۀپرسشناماز    ی اجتماع   ی هاشبکه  یابیبازار  یابیارز  یبه عنوان نمونه انتخاب شدند. برا

هو و همکاران  ۀاز پرسشنام دیسنجش قصد خر ی(، و برا2012) ینلیو اسپ لیسمعیبرند ا یذهن ریتصو ۀبرند از پرسشنام ریتصو
  ی در سطح خطا  قیتحق  یانجیاثرات و نقش م  یبررس  ،یها با استفاده از آزمون معادلات ساختارداده  لی( استفاده شد. تحل2010)

  دیبه  خر  لیبر تما  یاجتماع   یهابر شبکه  یمبتن  یابینشان داد بازار  جیانجام شد. نتا  PLSو    SPSS  یافزارهابا استفاده از نرم05/0
 یداریاثر مثبت و معن  یورزش  یهافروشگاه  انیمشتر  دیبه خر  لیبرند بر تما   ریو تصو  داریبرند اثر مثبت و معن  یذهن  ریو تصو

  د برن  یذهن  ریتصو  قیاز طر  یورزش  یکالاها  انیمشتر  دیبر قصد خر  یاجتماع   یهابر شبکه  یمبتن   یابیبازار  یدارد. مدل اثرگذار
از    میرمستقیبه طور غ   انیمشتر  دیبر قصد خر  ی اجتماع   یها بر شبکه  یمبتن  یاب یدرصد از اثر کل بازار  29دارد و    ی برازش کاف

تب  ریتصو  یانجیم  ریمتغ  قیطر ا  نییبرند  بر  پ   نیشد.  بازار  رانیمد  شودیم  شنهادیاساس   یریادگیبا    یورزش  یبرندها  ابانیو 
را در زم  ی اجتماع   یهادر شبکه  یابیزاربا   نینو  ی هاوهیکامل ش  یمهارتها اشتراک گذار  نهیکاربران  برند    یبه  کالا، خدمات و 

 کنند.  قیتشو یاجتماع  یهامحصولات شرکتشان در شبکه 

 یمحصولات ورزش د،یبه خر لیبرند، تما ریتصو ،ی اجتماع  یهاشبکه  ،یابیبازار :واژه های کلیدی

 1403 ی د 14: افتیدر خیتار
 1404 بهشتیارد 01: یبازنگر خیتار

 1403 ید 15: رشیپذ خیتار
   1403 ید 15 خیاز تار نیانتشار آنلا

  :h_alimohamady@yahoo.com                       E-mail                                                         حسین علی محمدی:  نویسنده مسئول * 

برند و   ریبر تصو یاجتماع یهابر شبکه  یمبتن یابی(. نقش بازار1403, محمد. )یریخ &, جواد, روزجآهیف ی, ادبن ی, حسیمحمد یعل استناد  : 

 doi:  10.22091/its.2025.12042.1007. 200-185(, 1)1اطلاعات و ورزش,  ی. فناور یمحصولات ورزش دیبه خر لیتما

   10.22091/its.2025.12042.1007  Doi:                                 : دانشگاه قمناشر        
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  مقدمه

زندگ دل   یهانهزمی  در  ها¬انسان  یامروزه  به  سر  لیگوناگون  و   افتهی  رییتغ   تال،ی جید  یفناور  عیتوسعه  )پرابوا  است 
  ، فناور (.  2020همکاران  بازارها  ای ¬گسترده  راتییتغ  نیاطلاعات همچن  یظهور    جادیا  ی بزرگ جهان  یرا در سطح 

  ی به صورت مجاز  نترنتیتا با استفاده از ا  کندیم  جاد یا  ن همه مردم جها  یفرصت را برا  ن یا  تالیجی د  ی کرده است. فناور
(. در  2020،    و یرا با مردم سراسر جهان برقرار کنند )پارک و    یبتوانند ارتباط موثر  نی به کسب وکار بپردازند، همچن

- پارکز  و  ی)کول  یکردن برند، جلب اعتماد مشتر  تیریمد  یبرا  یاجتماع   یها امروز صاحبان کسب و کار از شبکه  یایدن
الکترون2019،    یانکی تجارت  اجتماع  ک ی(،  ارائه محصولات جد  ینوآور  ،ی و  تبل  دیو  استفاده    غاتیو  به دهان  دهان 
و  لدیکف ی)و  کنندیم اصل2018،    لد یکفی و  ب  نیتری(.  مانند    یهارسانه  ر یو سا  ی اجتماع  یهارسانه  نی تفاوت  متعارف 

  ان ی شرکت و مشتر  نیرا ب  یاارتباط دوطرفه  یاجتماع  یهااست که رسانه  نیا  لبوردهایها، مجلات و بروزنامه  ون،یزیتلو
 (. 2020است )پرابو و همکاران،  کطرفهیارتباط به صورت  نیا ی سنّت  یهااما در رسانه دهند؛یارائه م

تبل   ، یاجتماع  یهابه شبکه  شتر یب  ل یتما  لیدلا  گرید  از تبل  نیا  یونیزیتلو  غاتیو کنار گذاشتن    کنندگان غیاست که 
به مصرفراحت بتوانند  و دلتر  برسند،  به هز  نکه یا  گر ید  ل یکنندگان هدف خود  توجه  و  شبکه  ن ییپا  ار یبس  نهیبا  ها 
  ها ¬شرکت  ی(. هدف کل 2012کنند )لوگان و همکاران ،    یی خود صرفه جو  یهانهیبتوانند در هز  ،یاجتماع   یهارسانه

بتواند درک مصرف کننده از صداقت و باور او نسبت    زیاست و ن  ان یاز برند در اذهان مشتر  یخوب  ریارائه تصو  غاتتبلی  از
به دنبال    جه ینت  دردهد.    ش یو اعتبارآن را افزا  تیاثربخش، برند را تقو  غاتیرا بهبود بخشد تا بتواند با تبل  غات یبه تبل

(.  1392  ، یحسن یو حاج  ی )ملک  د ی به حداکثر خواهد رس  ان یمثبت در مشتر  یمقاصد رفتار   ی نگرش و القا  غات، یتبل
محصولات است، چرا    دیبه خر  ل یدر آن داشته باشند تما  ی نقش مهم   تواند یم  ی اجتماع   ی هاکه شبکه  ی از عوامل  ی کی

روزمره و کسب وکار خود را در    یاز آنان زندگ   ی ارینفر از کاربر هستند که بس  هاونیلیم   ی دارا  ی اجتماع  یهاکه شبکه
م رسانه  نیا انجام  ا  دهندیها     د یخر  یبرا  یریگ میتصم  ندیفرآ  ی اجتماع  یهاشده توسط رسانه  جاد ی ا  راتییتغ  نیو 

که توسط وام     ی ظرسنجن  ج ی(. نتا2009،    ی قرار داده است )اوکازاک   ریرا تحت تأث  یابی مصرف کننده و ارتباطات بازار
  اند،دهی د  یاجتماع   یهارا که قبلا در رسانه  ی خدمات  ایاز افراد احتمالا محصول    %76( انجام شد نشان داد که  2018)
 . خرندیم

برند غالبا به    ریبرند است. تصو  ریتصو  رد،یگ یقرار م  ریتحت تاث  یمجاز  ی کسب و کار در فضا  ی ایکه در دن یگرید  مورد
 ر ی. تصوشودیم  فیکننده تعردر ذهن مصرف  ی نام تجار  کی   ای برند و    کی کننده در مورد  مصرف  دگاه یعنوان ادراک و د

نام    کی محصول    گاهیدر مورد جا   ی هر نوع اطلاعات  ا یصفات و   ها،یژگیکننده در مورد وکننده ادراک مصرف  ی برند تداع
محصولات و خدمات، لازم    یبهتر برا  یابی(. به منظور بازار2019و چائو ،    می است )ک  یخاص در ذهن مشتر  یتجار

موجود    ولاتمحص  گریکرده و بتوانند برند مورد نظر را از د ریشود که آنها را درگ  جاد یا  ان یدر ذهن مشتر  یریاست تصو
نسبت به    یو اعمال مشتر  ده ی( معتقد است که عق 2021)   ت ی(. اسم2013و همکاران ،    م یکنند )گل   زیدر بازار متما

خوب از برند،    ریتصو  ک ی داشتن    یآنها نسبت به برند قرار دارد، به عبارت   یذهن  ریتصو  ری محصول به شدت تحت تأث  ک ی
  ب یرق   یبرندها  انی برند در م  ک ی باعث منحصر به فرد شدن    تواندیم  ودر افراد شده    یاحساس قو   ک ی   جادیمنجر به ا

  ار ی نقش بس  کند،یم  جادیای االعادهفوق  اییجهت که مزا  نیاز ا  ،یهر سازمان  ییدارا  نیشود. برند به عنوان ارزشمندتر
  ر یمناسب تصو  تیموقع  ظ و حف   جادیا  نیکنندگان دارد. بنابراسازمان و برقراری ارتباط مؤثر با مصرف  تیدر موفق   یمهم

اهداف هر سازمان به    نیآنها از مهمتر   دیخر  لیو تما   رییگ می بر تصم  رگذارییکنندگان برای تأثبرند در ذهن مصرف
  زین  ی ورزش   ی کالاها  دکنندگانیتول   یابی بازار  ی هاتیفعال  انی م  ن ی(.  در ا1399و همکاران،    انی )درخشاند یآیحساب م
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مواجه شدن با    ی ورزش  یکنندگان کالاها مصرف  ی. امروزه براستندی ن  یکسب و کار مستثن   یای از قوائد موجود در دن
برند محصولات نقش    انی م   نیکه در ا  کند یهستند، روبرو م  کسانیو شکل،    تیف ی از محصولات که به لحاظ ک  یانبوه
  ت یاهم  ان یمشتر  د یرخ  های رییگمیمصرف کنندگان دارد، در واقع، برندها آنقدر در تصم   د یخر  م یرا در تصم  ی مهم

( در  1401و همکاران ) ان ی (. عباس1401و همکاران،  نالوی )ا ند یآیسازمان به حساب م  ی اصل  یی دارند که به عنوان دارا
بر   ریو تاث  یمجاز  یفضا  طیشرا  ،ی کنندگان محصولات ورزشبر رفتار مصرف  یاجتماع   یهارسانه  یابیاثر بازار  یبررس

 لیمحصول، اعتماد، نگرش افراد، عوامل موثر بر تما تیفی ک نیو همچن  ،یانهی زم عاملرفتار مصرف کنندگان به عنوان 
  یابی بر بازار  یداریمعن  ر یتأث  سبوک،ی ف   ی( نشان دادند که شبکه اجتماع1399و همکاران )  پورتیبودند. هدا  دیبه خر

ورزش نتا  یمحصولات  است.  ا  جینداشته  )  زدخواهیمطالعه  داد  1401و همکاران  در    یابیبازار  یهایاستراتژ  که(نشان 
نشان دادند که    زی( ن2013دارد. آلبرت و مرونکا  ) یورزش  یبر عملکرد کسب و کارها  ینقش مؤثر  یاجتماع   ی هاشبکه
  گران ی( نشان داد که نظرات د2019)   سر یپژوهش نو  جی هستند. نتا  رگذاریتأث  د یبر قصد خر  م ی برند به طور مستق   ریتصو

با توجه به استفاده    ک یالکترون  غاتی است؛ لذا تبل  رگذاریافراد تأث  دیقصد خر  یدار  یمعن   طورمحصول به    ک ی دربارة  
موضوع که امروزه اکثر افراد جامعه زمان    نیاست. با در نظر گرفتن ا  دی مف   اری مختلف، بس  یاجتماع   ی هاگسترده از شبکه

بتوان گفت که    دیمتاسفانه شا  کنند،یم  رفنو ظهور، ص  ی هارسانه  نیگشت زدن و کسب اطلاعات از ا  یرا برا  یادیز
  ی انهیاستفاده به  ،یشدن به مشتر  کیو نزد  ی اهداف تجار  شبردیها، در جهت پرسانه  ن یبالقوه ا  یلهایهنوز از پتانس

بنابرا است.  نگرفته  م   نیصورت  شده  اشاره  موارد  به  توجه  شبکه  توانیبا  که  مهم   یاجتماع  ی هاگفت  در    ینقش 
 خواهند داشت. یابی کسب و کار بازار یهایاستراتژ

  ونها یل یم  ران،یدر ا  یداخل  دکنندگان یو انبوه تول  یخارج یکشورها  یگذار هیتوجه به حجم قابل توجه صادرات و سرما  با
  اریرا جهت مصرف محصولات در اخت   یادیز  ی هانهیاند و گزقرار گرفته  یکنندگان در معرض انواع برندهانفر از مصرف

ا بر  علاوه  مصرف  ی برا  تلف،مخ  یبرندها  های¬ابیبازار  ن،یدارند.  توجه  از  جلب  استفاده  با  و  کرده  رقابت  کنندگان 
مطرح    نجا یکه در ا  ی مطلوب و جذاب از برند خود دارند. سوال  یرهایدر ارائه تصو  یگوناگون، سع   ی غات یتبل  یابزارها

  ی ورزش  ت محصولا  دیبه خر  لیبرند و تما  ریدر تصو  ی اجتماع  یها بر شبکه  یمبتن   یابیاست که نقش بازار   ن یا  شودیم
   ست؟یچ

   شناسی روش

  یورزش   زات یلوازم و تجه  یها فروشگاه  ان یمشتر  ه یآن را کل  ی بود و جامعه آمار  ی همبستگ  -ی فیروش پژوهش حاضر توص
دردسترس و داوطلبانه انتخاب    یریگنفر به روش نمونه  120  انیم   نیدادند که از ا  لی تشک   1402شهر قم در سال  
(، پرسشنامه قصد  2018سئو و پارک  )   یاجتماع   یهاشبکه  ی ابیاطلاعات سه پرسشنامه بازار  یآورشدند. ابزار جمع

 ( بود.2012)   ینل یو اسپ  ل یسمعیبرند ا ی ذهن ریتصو ۀ ( و پرسشنام2010)   ی هو و دمپس دیخر

  12پرسشنامه شامل  نی (، استفاده شد. ا2018سئو و پارک ) ۀ از پرسشنام یاجتماع  های¬شبکه یابی بازار ی ابیارز یبرا
و    یی . روادهد¬یقرار م   یابی را مورد ارز  یاجتماع  های¬شبکه   یاب یبازار  یارزش   5  کرتی ل   فیط  ک ی سؤال است که در  

تا  یرس ( بر1400پرسشنامه توسط آزادفدا و همکاران )  نیا  ییایپا بر    ییو محتوا  یصور  ییشد. روا  دیی و  پرسشنامه 
  ی کرونباخ بررس  یآلفا قی پرسشنامه از طر نیا ییایقرار گرفت. پا  دیی مورد تا یورزش تیریمد نیاساس نظرات متخصص

 ( به دست آمد. 80/0قرار گرفت و مقدار آن ) د ییو مورد تا
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سؤال است که در    4پرسشنامه شامل    نی( استفاده شد. ا2010)  یهو و دمپس  ۀاز پرسشنام  دیسنجش قصد خر  یبرا
پرسشنامه توسط آزادفدا و    نیا  ییایو پا  یی. روادهد¬یقرار م   یابی را مورد ارز  دیقصد خر  یارزش   5  کرتیل   فیط  ک ی

  ی ورزش   تیریمد  نیبر اساس نظرات متخصص  نامه پرسش ییو محتوا  یصور ییشد. روا  دیی و تا  ی ( بررس1400همکاران )
(  83/0قرار گرفت و مقدار آن )  دییو مورد تا  ی کرونباخ بررس  یآلفا   قیاز طر  زیپرسشنامه ن  ییایقرار گرفت. پا  دیی مورد تا

 به دست آمد. 

  ن ی( استفاده شد. ا2012)   ی نل یو اسپ  ل یسمعی برند ا  یذهن   ریتصو  ۀ برند از پرسشنام  ری تصو  ریمتغ  یرگی¬اندازه  یبرا
  یی . روادهد¬یقرار م   یابی برند را مورد ارز  یذهن  ریتصو  یارزش   5  کرتی ل  فیط   ک ی سؤال است که در    6پرسشنامه شامل  

پرسشنامه بر   ییو محتوا  یصور  یی شد. روا  دییو تا  ی( بررس1400پرسشنامه توسط آزادفدا و همکاران )  نیا  ییایو پا
  ی کرونباخ بررس  یآلفا قی پرسشنامه از طر نیا ییایقرار گرفت. پا  دیی مورد تا یورزش تیریمد نیاساس نظرات متخصص

 ( به دست آمد. 78/0قرار گرفت و مقدار آن ) د ییو مورد تا

  ی ورزش  زات یلوازم و تجه  یها با مراجعه به فروشگاه  یها به صورت حضورپژوهش، پرسشنامه  ی هاداده  ی گردآور  یبرا
که به طور    یی هاتنها پرسشنامه  ، یآورو جمع  ل یقرار داده شد. پس از تکم  ان یمشتر  ار یدر اخت  ی تصادف  وهیشهر قم، به ش
کامل آن توسط    لیعدم تکم  لیپرسشنامه به دل  30و    یورپرسشنامه جمع آ120شده بودند )  لیتکم   حیکامل و صح 

  ل یو تحل هیپژوهش به منظور تجز ن یها مورد استفاده قرار گرفتند. در اداده لیو تحل  هی تجز یحذف شد(، برا ان یمشتر
توصداده آمار  از  مع  نیانگی )م  یفیها  انحراف  استنباط ار یو  و  کولموگروف  ی(    ی همبستگ   بضری  اسمیرنوف،  –)آزمون 

استفاده     7نسخه    Excelو     24نسخه     SPSS  ،PLSافزارهای آماری  نرم  ی( بررویو آزمون معادلات ساختار  رسونیپ
 . دیگرد

 ها یافته 

  درصد(   16/39)  نفر  47بودند.    مرد  درصد(  3/63)  نفر  76و    زن  ان یاز پاسخگو  درصد(  7/36)  نفر  44در پژوهش حاضر  
  درصد(   83/20)نفر  25،  سال  30تا    21  نیب  (درصد  33/28نفر )  34ل،   سا  20  ریافراد جوان و ز،  از مشارکت کنندگان

  66/51)  نفر  62سال سن داشتند.    40  یاز مشارکت کنندگان بالا   درصد(  67/11)  نفر  14  تیو در نها  سال   40تا    31
مدرک  درصد( کاردان  درصد(   67/41)  نفر  50و    پلمید  دارای  مدرک    درصد(  67/6)  نفر   8و    ی کارشناس  و  ی مدرک 

متأهل    درصد(  7/21)  نفر   26مجرد و    ان یاز پاسخگو  درصد(  3/78)  نفر  94  همچنین  بالاتر داشتند.  ای ارشد    یکارشناس 
 بودند. 

یابد. برای این منظور اهمیت ضرایب مسیر  در این بخش، مدل ساختاری بررسی شده و مدل کلی پژوهش برازش می
مدل تحقیق با استفاده از روش بوت استریپ و آماره تی بررسی شده است. ضریب تعیین یک معیار گویاتر از ضریب  

توان با آن توضیح داد. این ضریب درصد تغییرات  همبستگی است و مهمترین معیاری است که رابطه بین دو متغیر را می
کند. ضریب تعیین بین صفر و یک است. اگر ضریب تعیین صفر باشد به  متغیر وابسته را توسط متغیر مستقل بیان می

این معنی است که خط رگرسیون هرگز نتوانسته است تغییرات تابع متغیر را به تابع مستقل نسبت دهد. به عبارت  
هیچ تغییری در متغیر وابسته با رابطه رگرسیون توضیح داده نشود مقدار ضریب تعیین صفر است. اگر ضریب    دیگر اگر

تعیین برابر با یک باشد به این معناست که خطر رگرسیون توانسته تغییرات متغیر وابسته را به دقت به تغییرات متغیر  
استفاده از آزمون ناپارامتری استون گیسر مورد ارزیابی قرار  مستقل نسبت دهد. در نهایت قابلیت پیش بینی مدل نیز با  
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و    Cross-Validated Redundancyشود:  ( ارائه میQ2گرفته است. در آزمون استون گیسر دو مقدار )مقادیر  
Cross-Validated Communality  مقدار .Cross-Validated Redundancy    به ارزیابی مدل ساختاری و

مثبت و بزرگ نشان از قابلیت    Q2به ارزیابی مدل سنجش می پردازد.    Cross-Validated Communalityمقدار  
می باشد که به ترتیب نشان دهنده توانایی ضعیف،    35/0و    15/0،  02/0برابر با    Q2بالای پیش بینی مدل دارد. مقادر  

منفی نشان دهنده تخمین بسیار   Q2متوسط و قوی یک سازه برون زا در پیش بینی یک متغیر درون زا است. مقادیر 
ضرایب مسیر و مقادیر آماره تی مدل تحقیق به ترتیب در    Q2ضعیف متغیر پنهان می باشد. ضرایب تعیین و مقادیر  

 نشان داده شده است. 2و  1و شکل  1جدول 

 . ضرایب تعیین مدل پژوهش1جدول  

 

 سازه ها 

Structures 

 ضریب تعیین 

Coefficient of 
determination 

CV.Red Cv.Com 

 بازاریابی مبتنی بر شبکه 

marketing based on social 
networks 

 480/0 ــــــــــ ـ ــــــــــ ـ

 تصویر برند 

brand image 

625/0 263/0 258/0 

 قصد خرید

willingness to buy 

558/0 344/0 416/0 

نتایج جدول   متغیرهای  1طبق  تاثیرپذیری  میزان  بیان کننده  مدل،  مکنون  متغیرهای  برای  تعیین  مقادیر ضرایب   .
درصد از تصویر برند از طریق    62وابسته از متغیر مستقل است. در حقیقت از مقادیر جدول فوق استنباط می شود که 

های تصویر برند و بازاریابی  خرید مشتریان به وسیله سازهدرصد از تغییرات سازه قصد    55بازاریابی مبتنی بر شبکه و  
منفی نبوده    Q2دهد که هیچ یک از مقادیر  . نشان می1در جدول   Q2مبتنی بر شبکه تبیین می شود. بررسی مقادیر 

 و حداقل مقادیر لازم برای پیش بنی، برآورده شده است. 
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 . ضرایب مسیر مدل پژوهش1شکل  

 و شدت و خطی علی  رابطه  وجود کننده بیان مسیر دهد. ضریبمی نمایش  را  تحقیق مدل  مسیر . ضرایب1شکل  
 هایمدل که در  است استاندارد حالت در رگرسیون ضریب همان حقیقت است. در متغیر  دو  بین رابطه این جهت

 دهنده نشان شوند، صفر با برابر اگر که است +1 تا -1 بین شود. عددیمی مشاهده چندگانه و ساده رگرسیون ترساده

تصویر برند   –ضریب مسیر رابطه بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی  . است متغیر دو بدین خطی علی رابطه نبود
)رابطه متوسط(    520/0قصد خرید    -)رابطه قوی(، ضریب مسیر رابطه بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی   792/0

 )رابطه ضعیف( است.   268/0قصد خرید   -و ضریب مسیر رابطه تصویر برند

 

 . مقادیر آماره تی مدل اصلی پژوهش2شکل  

باشد، میتوان نتیجه    96/1. آماره تی مدل را نمایش می دهد که چنانچه مقدار آماره تی برای مسیری بزرگتر از  2شکل  
 مورد تایید قرار می گیرد.  05/0گرفت که این مسیر معنی دار بوده و فرضیه مورد نظر در سطح خطای 

 های پژوهش. نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه2جدول  
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 توان گفت که برازش مدل در حد مطلوبی قرار دارد.های برازش مدل، میدر مجموع و بر اساس شاخص

 . جدول ضریب همبستگی 3جدول  

 

خرید Variables متغیرها  قصد 

willingness 
to buy 

برند  تصویر 

Brand 
image 

 متغیر مستقل 

Independent 
variable 

بر   مبتنی  بازاریابی 
 marketing شبکه

based on social 
networks 

ß 732/0 792/0 

T-
Value 

269/6 719/28 

 تصویر برند

Brand image 

ß 268/0 - 

T-
Value 

902/2 - 

 باشد می ±96/1داری ملاک معنی                         

  792/0و    =719/28T-Value)، اثر بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر تصویر برند  3های جدول  بر اساس داده
  =ß )،    اثر بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر قصد خرید(269/6T-Value=    0/ 732و    =ß )   و اثر تصویر برند

 دار است.  مثبت و معنی  ، (ß=    268/0و  =T-Value 902/2)بر قصد خرید مشتریان 

 

 

 

 های برازش مدل شاخص

Model fit indices 

SRMR d_ULS d_G Chi-
Square 

NFI 

 دست آمده مقادیر به

Obtained values 

079/0 742/0 334/0 203/310 773/0 

 90/0بالای   ---  95/0زیر   95/0زیر   08/0زیر   Criteria ملاک
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 مستقیم متغیرها . اثرات غیر 4جدول  

 

ی علّی بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی با قصد  داری در رابطهگری معنیمتغیر میانجی تصویر برند نقش میانجی 
 دارد.   ( ß= 212/0و  =T-Value 849/2)خرید مشتریان  

استفاده می شود که مقداری بین صفر و یک    VAFبرای تعیین شدت اثر غیرمستقیم متغیر میانجی از آماره ای به نام  
را اختیار می کند و هر چه این مقدار به یک نزدیکتر باشد نشان از قوی تر بودن تاثیر متغیر میانجی دارد. در واقع این  

 از فرمول زیر محاسبه می شود:                                                                      VAFمقدار نسبت اثر غیرمستقیم بر اثر کل را می سنجد. مقدار  

a مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی = 

b مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته = 

=c  مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته 

 

تقریبا   که  معناست  بدین  اثر    29این  از  درصد 
کل بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان از طریق غیرمستقیم متغیر میانجی تصویر برند 

 تبیین می شود. 

 گیری نتیجه و  بحث

محصولات    دیبه خر  لیبرند و تما  ریبر تصو  یاجتماع  یها بر شبکه  یمبتن   یابی نقش بازار  ی پژوهش حاضر با هدف بررس

برند اثر مثبت   ریبر تصو  یاجتماع   ی هابر شبکه  ی مبتن  یاب یپژوهش حاضر نشان داد که بازار  یهاافتهی انجام شد.    یورزش

( که نشان  2014( و ترلاک و همکاران  )1398)  ان یو محمود  یمحمدپژوهش    جی با نتا  ها افتهی  ن یدارد. ا  داری¬یو معن

برند به عنوان    ی ذهن  ریبرند داشته باشد، همسو بود. تصو  ریرا بر تصو  ینقش موثر  تواندیم   ی اجتماع  ی هادادند شبکه

آن باور    یهایژگیکنندگان به هر برند با توجه به وشده است. معمولا مصرف   فیتعر  زیکنندگان از برند نادراکات مصرف

 متغیر اثرگذار 

Influential 
variable 

 متغیر میانجی

Mediating 
variable 

 متغیر وابسته 

Dependent 
variable 

غیر اثر   مستقیممیزان 

Indirect effect size 

T-Value P-Value 

بر   مبتنی  بازاریابی 
 شبکه 

marketing based 
on social 

networks 

برند   تصویر 

Brand image 
خرید  قصد 

willingness 
to buy 

212/0 849/2 005/0 

cba

ba
VAF

+
=

)*(

*

2896.0
520.0)268.0*792.0(

268.0*792.0
=

+
=VAF
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  ی ناش  م یبرند ممکن است از تجربه مستق  ری. تصوشودیبرند م   ی ذهن  ریبه تصو  ل یتبد  نده یباور در آ  ن ی. اکندیم   دایپ

است که با    ی درحال  نی(. و ا2011،    نیشود )ساه  جهینت   انیمشتر  گرید  ا یو از اطلاعات به دست آمده از بازار    ا یشود  

  ات یها، افراد از تجربرسانه  نیدر ا  هادهیتبادل اطلاعات و ا  ای  ی گذارو به اشتراک  یاع اجتم  یهاگسترش استفاده از شبکه

دارد. از    یبرند نقش موثر  ریتصو  جادیمساله در ا  نیمطلع شده و هم  زیافراد ن  گرید  نی استفاده از کالا و خدمات، در ب

  ی البته زمان  د؛ یبه وجود آ  ی از برند خاص   د یخر  کبار ی  ی حت  ا یمدتها استفاده    جه یدر نت   تواندیم  ی ذهن   ریباور و تصو  ی طرف 

در انتخاب برند    ان،یم  نی داشته باشد به دست آورده باشد، در ا  اجیبرند احت  ژهیکننده آنچه از آن محصول وکه مصرف

  ی ک یبه عنوان    یلیو تخ  یریتصو  غاتیتبل   ،یابیسطوح بازار  یکه در تمام   یبوده است؛ به طور  رگذار یتأث  غاتیقطعا تبل

اعتماد    ی تجار  غات ی(. امروزه مردم به تبل2008شده است )چانگ و چن ،    یی از برند شناسا  ریتصو  جاد یا  ی اصل  یاز اجزا

  کی   بیمعا  ا،ی درباره مزا  ی شخص  هیاعتماد دارند. توص  شتری ب  یشخص  هیتوص  قیدارند و عمدتا به تبلیغ از طر  یکمتر

به صورت انتشار    ای   یدهان به دهان شفاه  غات یچهره و تبل  بهبه صورت صحبت چهره    تواندیبرند م   ک ی کالا و خدمت  

  گران، ید  ی از سو  یاهیدهان به دهان و توص  غات یتبل  ی باشند. از طرف   ی اجتماع  یهادر رسانه  غات یتبل  نترنت،ینظرات در ا

ن  کیاز    ی ذهن  ریتصو  یریگ بر شکل  یشتری ب  یرگذاریتأث و  به خرمصرف  م یتصم   زیبرند    داشت خواهند    دیکنندگان 

  نیاست و همچن   یو از آن راض   کندیم   ی داریرا خر  یمحصول  ا یکننده کالا  که مصرف ی(. زمان 2014)پارک و همکاران،  

کننده  بر باور مصرف  تواندیموضوع م  ن یشده باشد، قطعا ا  ه یو توص  فیکنندگان تعرمصرف  گر ید  ی محصول از سو  نیا

 .خواهد شد لیبرند تبد ک ی از  دار یخر یهن ذ ریباور به تصو ن یدرباره برند اثرگذار باشد و ا

بازار  یها افتهی که  داد  نشان  حاضر  شبکه  یمبتن   یابی پژوهش  خر  ی اجتماع  یهابر  قصد  و    ان یمشتر  دی بر  مثبت  اثر 

(،  1397)  نای (، س1396و همکاران )  ان ی(، ذاکر1395و همکاران )  یپژوهش سلطان  ج یبا نتا  هاافتهی   نیدارد. ا  داری¬یمعن

را در قصد    ینقش موثر  ی اجتماع  یهاکه نشان دادند شبکه  ،(2019و همکاران  )  نی(، ت 1401و همکاران )  زدخواهیا

تجارت    ،یکردن برند، جلب اعتماد مشتر  تیریمد  یدارد، همسو بود. امروزه صاحبان کسب و کار برا  انی مشتر  دیخر

(. 2019  لد، یکف یو و  لدیکفی )و  کنند یاستفاده م   ی اجتماع  ی هااز شبکه  غات، یو تبل  دیارائه محصولات جد   ک،یالکترون

اذهان مشتر  یخوب  ریتصو  ی اجتماع  ی هادر شبکه  غاتتبلی  از   استفاده  با  ها¬شرکت برند در  ن  جادیا  انیاز  و    ز یکرده 

اثربخش، برند را    غات یرا بهبود بخشند تا بتواند با تبل  غاتیدرک مصرف کننده از صداقت و باور او نسبت به تبل  توانندیم

مقاصد    ینگرش و القا   غات،یبه دنبال تبل  جهی (. در نت1392  ،یحسن یج و حا  ی دهد )ملک  ش یو اعتبارآن را افزا  تیتقو

داشته باشد.    ی اثر مثبت  انیمشتر  دیبر قصد خر  تواندیمساله م  نیو ا  دی به حداکثر خواهد رس  ان یمثبت در مشتر  یرفتار

رسانه  ی عموم  دهی عق   یریگ در شکل  یاجتماع   ی هاشبکه  یاز طرف در  افراد  و  امؤثر هستند  تعامل  برقرار    یجتماع ها 

به عنوان    یاجتماع   یهاکه شرکتها از شبکه  یزمان   پردازند،یم   هادهی تبادل اطلاعات و ا  ای   یگذارو به اشتراک  کنند یم

مهم استراتژ  یبخش  م  نیآنلا  یابیبازار  یهایاز  ا  کنند،یاستفاده  با  نزد  جاد،یو  اعتمادساز  ک یروابط  به  دوستانه    ی و 

   .دور از ذهن نخواهد بود ان یمشتر دیخر لی (، لذا  بالا رفتن قصد و تما2014)چن و همکاران،  پردازند یم
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تصو  یها افتهی که  داد  نشان  حاضر  تما  ریپژوهش  بر  خر  ل یبرند  و    ی ورزش   یها فروشگاه  ان یمشتر  د یبه  مثبت  اثر 

از    ی ورزش  یکالاها   انیمشتر  د یبر قصد خر  ی اجتماع   یها -بر شبکه   ی مبتن  ی ابی بازار  یدارد. مدل اثرگذار   داری¬یمعن

  د یبر قصد خر ی اجتماع  ی ها بر شبکه ی مبتن ی ابی درصد از اثر کل بازار 29دارد و  ی برند برازش کاف ی ذهن ریتصو قیطر

و اکبرزاده    انیپژوهش عسکر  جی ها با نتا  افتهی  نی. اشودیم  نییبرند تب  ریتصو  یانجیم  ری متغ   می رمستق یاز اثر غ   انیمشتر

ان و  یمشتر  د یبرند بر قصد خر  ری(، که نشان دادند تصو2013(، آلبرت و همکاران )1401)  گانهی  یی (، طباطبا 1395)

کننده ادراک مصرف کننده در مورد    یبرند تداع  ریدارد، همسو بود. تصو  یو معنادار   می مستق   ریتأث  انیاعتماد مشتر

و چائو،    م ی است )ک  یخاص در ذهن مشتر  ینام تجار  کی محصول    گاه یدر مورد جا  ی هر نوع اطلاعات  ا ی صفات و    ها، یژگیو

آنها نسبت به برند قرار دارد،    یذهن  ریتصو  ریشدت تحت تأث  همحصول ب  کینسبت به    ی و اعمال مشتر  دهی(. عق 2019

باعث منحصر به    تواندیدر افراد شده و م   یاحساس قو  کی   جاد یخوب از برند، منجر به ا  ریتصو  کی داشتن    ی به عبارت

از    ، ینهر سازما  یی دارا  نی(. برند به عنوان ارزشمندتر2021  ت، یشود )اسم  بیرق  یبرندها  ان ی برند در م  ک ی فرد شدن  

سازمان و برقراری ارتباط مؤثر با مصرف    ت یدر موفق  ی مهم  ار ی نقش بس  کند، یم   جاد یای االعادهفوق  ای یجهت که مزا  نیا

بنابرا دارد.  موقع  جادیا  نیکنندگان  حفظ  تصو  ت یو  تأث  ریمناسب  برای  کنندگان  مصرف  ذهن  در  بر    رگذاری یبرند 

(. لذا  1399و همکاران،    انی)درخشان  دی آیهر سازمان به حساب م  افاهد  نیآنها از مهمتر  دیخر  ل یو تما  رییگ میتصم

مثبت از   ریتصو یخواهد داشت. از طرف  ینقش موثر یورزش یکالا دیاز برند بر قصد خر یمناسب و خوب ریداشتن تصو

افزا باعث  به محصولات علاعتماد مصرف  ش یبرند    ی اجتماع  ی ها که در شبکه  ی محصولات  الخصوص یکنندگان نسبت 

.  گرددیمنجر م   د یخر  شی به افزا  زیامر ن  ن یو ا  گردد یمصرف کنندگان وجود ندارد، م  یشده و امکان لمس آن برا   غ یتبل

  ی به عنوان کاربردها یاجتماع  ی هاشده است، و رسانه ل یتبد ی بزرگ  ی اجتماع ده ی به پد ی اجتماع ی هااستفاده از رسانه

از کاربران    یشدن را در گروه  یو اجتماع  یشیمشارکت، محاوره، آزاداند  ههستند ک  ییهای و فناور  نیآنلا  یابزارها  یگروه

است که    ن یا  هایژگیو  نی از مهمتر  یک یاند.  با هم مشترک  ی ژگیدر چند و  یاجتماع   یها. رسانهکندیم   سریو م  قیتشو

کنندگان  استفاده  نیدارند که در آنها ا  هیتوسط کاربر تک  دشدهیتول  یبر محتوا  یاها به طور گستردهرسانه  نیا  شتریب

  ی اجتماع یهارسانه ،یبزرگ مشتر گاهی. پاکنندیم نییمحصول ارائه شده توسط شرکت را تع  یادیهستند که تا حد ز 

م  در  تنها  نه  ب  انیرا  در  بلکه  رسانه  ییهاشرکت  نیکاربران،  از  بازار  یاجتماع   یهاکه  ارتباطات  رسانه  عنوان    ی ابی به 

برند در ذهن مصرف کننده    کیدارد که    یشتریب  تیاهم  یمطالب زمان   نیکرده است. ا  بوب مح  اری بس  کنند، یاستفاده م 

که    یمشخص خواهد شد. زمان  دیاثرات آن هنگام قصد خر  تیو درنها  ورزدیبه برند محبوبش عشق م   یقرار دارد و و

خوب از برند   ریشود، تصو  جاد یا  ی از آن برند در ذهن مشتر  ی خوب  ریعلاقه داشته باشد و تصو  یکننده به برندمصرف 

  ن یرا در رابطه ب ینقش موثر یانج یمتغر م ک ی برند به عنوان  ریتصو نیبنابرا کندیم نی مجدد از آن برند را تضم دیخر

  .خواهد داشت انیمشتر دی و قصد خر یاجتماع  ی هاشبکه

  ینقش موثر  تواندیم  یاجتماع   یها بر شبکه  یمبتن  یاب یگرفت بازار  جهینت  توانیپژوهش حاضر م  یهاافتهیتوجه به    با

را در    ی نقش موثر  ز یبرند ن  ریتصو  ن یداشته باشد. همچن   ی ورزش   ی هافروشگاه  ان یمشتر  د یبرند و قصد خر  ریرا در تصو

تما  ریتصو  ن یهمچن دارد.    ی ورزش  یهافروشگاه  ان یمشتر  د یبه خر  ل یتما بر    ی هافروشگاه  ان یمشتر  د ی به خر  ل یبرند 
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  ان ی مشتر  د یبر قصد خر  یاجتماع  های¬بر شبکه  ی مبتن  یاب یبازار  ی دارد. مدل اثرگذار  داری¬یاثر مثبت و معن  یورزش

  د یخربر قصد  ی اجتماع ی هادارد. با توجه به نقش موثر شبکه ی برند برازش کاف یذهن  ریتصو قیاز طر یورزش  ی کالاها

بازار  رانیمد   شود یم   شنهاد یپ   ان، یمشتر با  شرکت  ابانیو  ش  ی هامهارت  ی ریادگیها  در    ی ابیبازار  نینو  یهاوهیکامل 

ا  ی اجتماع   ی هاشبکه الکترون  غات یتبل  جاد یمثل  به دهان  اشتراک  ، یکیدهان  به  به  را  زم   ی گذارکاربران  کالا،    نه یدر 

برند    ریبا توجه به نقش مهم تصو  ن یکنند. همچن  قیتشو  ی اجتماع  یاه شبکه  ن یخدمات، برند محصولات شرکتشان در ب

صاحبان    شود یم  شنهاد یافراد، پ   د یخر  م یو تصم   د یبرند بر نظرات، عقا  ریتصو  و تأثیر گسترده  ان، یمشتر  د یبه خر  ل یدر تما

  ی رسانه اجتماع  ی ضااع  قی و تشو  ان،ی جذب اعتماد مشتر  یبرا  ییمحتواها  د یتول  ی کسب و کار مرتبط با ورزش در راستا

فعال نها  ت یبه   ابراز نظرات در مورد محصولات و خدمات، تلاش کنند.  و در  ا  تیو  به  اثرگذار   نکه یبا توجه    ی مدل 

  ی برند برازش کاف  یذهن   ریتصو  قیاز طر  یورزش   ی کالاها  ان یمشتر  دیبر قصد خر  ی اجتماع  یهابر شبکه  ی مبتن  ی ابیبازار

خوب از برند در    ریتصو  جادیبه منظور ا  یکسب و کار مرتبط با فروش لوازم ورزش   ن صاحبا  شودیم   شنهاد یدارد، لذا پ 

   .تلاش کنند ی اجتماع ی هادر شبکه تیموثر و فعال   غاتیتبل قیاز طر ی ذهن مشتر

 ملاحظات اخلاقی   

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش  

کنندگان، از  این مطالعه با اهداف کاربردی و با رعایت کلیه دستورالعملهای پژوهشی و اصول اخلاقی در رابطه با شرکت
ها،  گیری از پژوهش در صورت تمایل، و حفاظت از اطلاعات محرمانه آزمودنیجمله رضایت آگاهانه، داوطلبانه، حق کناره

   .انجام پذیرفته است

 مشارکت نویسندگان   

   .اندنویسندگان این پژوهش در کلیه مراحل اجرای پروژه مشارکت یکسانی داشته

 حامی مالی   

   .در طول این پژوهش هیچگونه کمک مالی از منابع تأمین مالی در بخش عمومی، تجاری، و غیردولتی دریافت نشد

 تعارض منافع  

   .بنابر اظهار نویسندگان این مقاله، تعارض منافع وجود نداشته است

    سپاسگزاری

 گردد.اند، تشکر و قدردانی میکنندگان که در اجرای این پژوهش همکاری داشتهاز کلیه شرکت
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