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Objective: The present study aimed to investigate the role of marketing based on social networks 

on brand image and willingness to buy sports products. 

Method: 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.27 and 

PLS.3 software. 

Results: 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.  

Conclusions: 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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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? 

Method 

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 (67.6%) had a master's degree or higher. Also, 94 (78.3%) 
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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 

The findings of the present study showed that social media marketing has a positive and 

significant effect on brand image. These findings were consistent with the results of the research 

of Mohammadi and Mahmoudian (2019) and Terlak et al. (2014), which showed that social 

networks can have an effective role in brand image. By using advertising on social networks, 

companies can create a good image of the brand in the minds of customers and can also improve 

the consumer's perception of honesty and belief in advertising so that they can strengthen the 

brand and increase its credibility with effective advertising. As the most valuable asset of any 

organization, the brand plays a very important role in the success of the organization and 

establishing effective communication with consumers because it creates extraordinary benefits. 

Therefore, creating and maintaining the appropriate position of brand image in the minds of 

consumers to influence their decision-making and purchasing intention is considered one of the 

most important goals of any organization. When a consumer is interested in a brand and a good 

image of that brand is created in the customer's mind, a good image of the brand guarantees 

repurchase from that brand. Therefore, brand image will play an effective role as a mediating 

variable in the relationship between social networks and customer purchase intention. 

Conclusions 

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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 ها:  واژهکلید

 بازاریابی،

 های اجتماعی،شبکه

 تصویر برند،

 تمایل به خرید، 

 . محصولات ورزشی

 

های اجتماعی بر تصویر برند و تمایل به خرید  پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش بازاریابی مبتنی بر شبکه :  هدف

 محصولات ورزشی انجام شد. 

روش تحقیق از نوع بررسی روابط علت و معلولی بود. جامعه آماری این پژوهش را کلیه مشتریان    :روش پژوهش

نفر به روش    120تشکیل دادند، که از بین آنها، تعداد    1402های لوازم و تجهیزات ورزشی شهر قم در سال  فروشگاه
بازاریابی شبکه نمونه ارزیابی  برای  شدند.  انتخاب  نمونه  عنوان  به  داوطلبانه  و  دردسترس  از  گیری  اجتماعی  های 

گیری تصویر برند از پرسشنامۀ تصویر ذهنی برند ایسمعیل و اسپینلی  (، برای اندازه 2018پرسشنامۀ سئو و پارک ) 
ها با استفاده از  ( استفاده شد. تحلیل داده 2010(، و برای سنجش قصد خرید از پرسشنامۀ هو و همکاران )2012)

اثرات و نقش میانجی تحقیق در سطح خطای  آزمون مع از نرم05/0ادلات ساختاری، بررسی  افزارهای  با استفاده 
SPSS.27  وPLS.3 .انجام شد  . 

های اجتماعی بر تمایل به  خرید و تصویر ذهنی برند اثر مثبت  نتایج نشان داد بازاریابی مبتنی بر شبکه  : هایافته 

داری دارد. مدل اثرگذاری  های ورزشی اثر مثبت و معنیدار و تصویر برند بر تمایل به خرید مشتریان فروشگاه و معنی
های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق تصویر ذهنی برند برازش بازاریابی مبتنی بر شبکه 

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان به طور غیرمستقیم درصد از اثر کل بازاریابی مبتنی بر شبکه 29کافی دارد و 
 شد. از طریق متغیر میانجی تصویر برند تبیین 

نتایج    : گیرینتیجه  یادگیری مهارتهای کامل  پیشنهاد میبراساس  با  برندهای ورزشی  بازاریابان  و  شود مدیران 

شبکه شیوه در  بازاریابی  نوین  برند های  و  خدمات  کالا،  گذاری  اشتراک  به  زمینه  در  را  کاربران  اجتماعی  های 
 های اجتماعی تشویق کنند.محصولات شرکتشان در شبکه 

های اجتماعی بر تصویر برند و تمایل به خرید محصولات (. نقش بازاریابی مبتنی بر شبکه1403خیری, محمد. )  &علی محمدی, حسین, ادبی فیروزجآه, جواد,  :  استناد
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 مقدمه  

های گوناگون به دلیل توسعه سریع فناوری دیجیتال، تغییر یافته است )پرابوا و همکاران ،  ها در زمینه   امروزه زندگی انسان
ای را در سطح بازارهای بزرگ جهانی ایجاد کرده است. فناوری دیجیتال    (. ظهور فناوری اطلاعات همچنین تغییرات گسترده2020

کند تا با استفاده از اینترنت به صورت مجازی به کسب وکار بپردازند، همچنین بتوانند این فرصت را برای همه مردم جهان ایجاد می 
های اجتماعی  (. در دنیای امروز صاحبان کسب و کار از شبکه2020ارتباط موثری را با مردم سراسر جهان برقرار کنند )پارک و یو ،  
پارکز و  اعتماد مشتری )کولی  برند، جلب  ،  -برای مدیریت کردن  ارائه 2019یانکی  نوآوری و  اجتماعی،  الکترونیک و  (، تجارت 

های اجتماعی  ترین تفاوت بین رسانه (. اصلی2018کنند )ویکفیلد و ویکفیلد ،  محصولات جدید و تبلیغات دهان به دهان استفاده می
ای را بین  های اجتماعی ارتباط دوطرفهها، مجلات و بیلبوردها این است که رسانههای متعارف مانند تلویزیون، روزنامهو سایر رسانه

 (. 2020های سنّتی این ارتباط به صورت یکطرفه است )پرابو و همکاران، دهند؛ اما در رسانهشرکت و مشتریان ارائه می 

تر بتوانند کنندگان راحتهای اجتماعی، و کنار گذاشتن تبلیغات تلویزیونی این است که تبلیغاز دیگر دلایل تمایل بیشتر به شبکه
های اجتماعی، بتوانند در  ها و رسانهکنندگان هدف خود برسند، و دلیل دیگر اینکه با توجه به هزینه بسیار پایین شبکهبه مصرف 

ها از تبلیغات ارائه تصویر خوبی از برند در اذهان  (. هدف کلی شرکت2012های خود صرفه جویی کنند )لوگان و همکاران ،  هزینه
مشتریان است و نیز بتواند درک مصرف کننده از صداقت و باور او نسبت به تبلیغات را بهبود بخشد تا بتواند با تبلیغات اثربخش، 

در نتیجه به دنبال تبلیغات، نگرش و القای مقاصد رفتاری مثبت در مشتریان به حداکثر برند را تقویت و اعتبارآن را افزایش دهد.  
تواند نقش مهمی در آن داشته باشند تمایل های اجتماعی می(. یکی از عواملی که شبکه1392حسنی،  خواهد رسید )ملکی و حاجی

ها نفر از کاربر هستند که بسیاری از آنان زندگی روزمره و های اجتماعی دارای میلیونبه خرید محصولات است، چرا که شبکه
گیری برای های اجتماعی فرآیند تصمیمدهند و این تغییرات ایجاد شده توسط رسانه ها  انجام می کسب وکار خود را در این رسانه 

(  2018ظرسنجی که توسط وام  )(. نتایج ن2009خرید مصرف کننده و ارتباطات بازاریابی را تحت تأثیر قرار داده است )اوکازاکی ،  
 خرند. اند، میهای اجتماعی دیدهاز افراد احتمالا محصول یا خدماتی را که قبلا در رسانه %76انجام شد نشان داد که 

گیرد، تصویر برند است. تصویر برند غالبا به عنوان  مورد دیگری که در دنیای کسب و کار در فضای مجازی تحت تاثیر قرار می
شود. تصویر برند تداعی کننده  کننده تعریف میکننده در مورد یک برند و یا یک نام تجاری در ذهن مصرف ادراک و دیدگاه مصرف 

نام تجاری خاص در ذهن کننده در مورد ویژگیادراک مصرف نوع اطلاعاتی در مورد جایگاه محصول یک  یا هر  ها، صفات و 
(. به منظور بازاریابی بهتر برای محصولات و خدمات، لازم است تصویری در ذهن مشتریان ایجاد  2019مشتری است )کیم و چائو ،  

(.  2013ولات موجود در بازار متمایز کنند )گلیم و همکاران ،  شود که آنها را درگیر کرده و بتوانند برند مورد نظر را از دیگر محص
( معتقد است که عقیده و اعمال مشتری نسبت به یک محصول به شدت تحت تأثیر تصویر ذهنی آنها نسبت به  2021اسمیت  )

تواند باعث منحصر  و میبرند قرار دارد، به عبارتی داشتن یک تصویر خوب از برند، منجر به ایجاد یک احساس قوی در افراد شده 
مزایای  این جهت که  از  دارایی هر سازمانی،  ارزشمندترین  به عنوان  برند  برندهای رقیب شود.  میان  برند در  به فرد شدن یک 

کنندگان دارد. بنابراین ایجاد و کند، نقش بسیار مهمی در موفقیت سازمان و برقراری ارتباط مؤثر با مصرفای ایجاد میالعادهفوق
گیری و تمایل خرید آنها از مهمترین اهداف  کنندگان برای تأثیرگذاری بر تصمیمظ موقعیت مناسب تصویر برند در ذهن مصرف حف

های بازاریابی تولیدکنندگان کالاهای ورزشی نیز  (.  در این میان فعالیت1399آید)درخشانیان و همکاران، هر سازمان به حساب می 
برای مصرف  امروزه  نیستند.  مستثنی  کار  و  دنیای کسب  در  قوائد موجود  از  از  انبوهی  با  مواجه شدن  کنندگان کالاهای ورزشی 

کند که در این میان برند محصولات نقش مهمی را در تصمیم محصولات که به لحاظ کیفیت و شکل، یکسان هستند، روبرو می
آنقدر در تصمیم رید مشتریان اهمیت دارند که به عنوان دارایی اصلی های خگیریخرید مصرف کنندگان دارد، در واقع، برندها 

های اجتماعی بر  ( در بررسی اثر بازاریابی رسانه1401(. عباسیان و همکاران )1401آیند )اینالو و همکاران،  سازمان به حساب می
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زمینه رفتار مصرف عامل  عنوان  به  کنندگان  مصرف  رفتار  بر  تاثیر  و  مجازی  فضای  شرایط  ورزشی،  و کنندگان محصولات  ای، 
( نشان دادند که 1399پور و همکاران )همچنین کیفیت محصول، اعتماد، نگرش افراد، عوامل موثر بر تمایل به خرید بودند. هدایت

معنی تأثیر  فیسبوک،  اجتماعی  همکاران  شبکه  و  ایزدخواه  مطالعه  نتایج  است.  نداشته  ورزشی  محصولات  بازاریابی  بر  داری 
های اجتماعی نقش مؤثری بر عملکرد کسب و کارهای ورزشی دارد. آلبرت های بازاریابی در شبکه(نشان داد که استراتژی 1401)

( 2019ید تأثیرگذار هستند. نتایج پژوهش نویسر  )( نیز نشان دادند که تصویر برند به طور مستقیم بر قصد خر2013و مرونکا  )
نشان داد که نظرات دیگران دربارة یک محصول به طور معنی داری قصد خرید افراد تأثیرگذار است؛ لذا تبلیغات الکترونیک با توجه 

های اجتماعی مختلف، بسیار مفید است. با در نظر گرفتن این موضوع که امروزه اکثر افراد جامعه زمان  به استفاده گسترده از شبکه 
کنند، متاسفانه شاید بتوان گفت که هنوز از  های نو ظهور، صرف می زیادی را برای گشت زدن و کسب اطلاعات از این رسانه

ای صورت نگرفته است.  ها، در جهت پیشبرد اهداف تجاری و نزدیک شدن به مشتری، استفاده بهینهپتانسیلهای بالقوه این رسانه 
های اجتماعی نقش مهمی در استراتژیهای کسب و کار بازاریابی خواهند  توان گفت که شبکهاین با توجه به موارد اشاره شده میبنابر

 داشت. 

گذاری کشورهای خارجی و انبوه تولیدکنندگان داخلی در ایران، میلیونها نفر از  با توجه به حجم قابل توجه صادرات و سرمایه
های زیادی را جهت مصرف محصولات در اختیار دارند. علاوه بر  اند و گزینه کنندگان در معرض انواع برندهای قرار گرفتهمصرف

کنندگان رقابت کرده و با استفاده از ابزارهای تبلیغاتی گوناگون، سعی های برندهای مختلف، برای جلب توجه مصرف  این، بازاریاب
شود این است که نقش بازاریابی مبتنی بر  در ارائه تصویرهای مطلوب و جذاب از برند خود دارند. سوالی که در اینجا مطرح می

 ت ورزشی چیست؟ های اجتماعی در تصویر برند و تمایل به خرید محصولا شبکه

 روش شناسی

های لوازم و تجهیزات ورزشی شهر همبستگی بود و جامعه آماری آن را کلیه مشتریان فروشگاه  -روش پژوهش حاضر توصیفی
آوری گیری دردسترس و داوطلبانه انتخاب شدند. ابزار جمعنفر به روش نمونه 120تشکیل دادند که از این میان  1402قم در سال 

( و پرسشنامۀ 2010(، پرسشنامه قصد خرید هو و دمپسی  )2018های اجتماعی سئو و پارک  )اطلاعات سه پرسشنامه بازاریابی شبکه
 ( بود. 2012تصویر ذهنی برند ایسمعیل و اسپینلی  )

سؤال است    12(، استفاده شد. این پرسشنامه شامل  2018های اجتماعی از پرسشنامۀ سئو و پارک )  برای ارزیابی بازاریابی شبکه
دهد. روایی و پایایی این پرسشنامه توسط    های اجتماعی را مورد ارزیابی قرار می ارزشی بازاریابی شبکه  5که در یک طیف لیکرت  

( بررسی و تایید شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه بر اساس نظرات متخصصین مدیریت ورزشی  1400آزادفدا و همکاران ) 
به دست    (80/0مورد تایید قرار گرفت. پایایی این پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ بررسی و مورد تایید قرار گرفت و مقدار آن )

 آمد.

سؤال است که در یک طیف   4( استفاده شد. این پرسشنامه شامل  2010برای سنجش قصد خرید از پرسشنامۀ هو و دمپسی )
( بررسی 1400دهد. روایی و پایایی این پرسشنامه توسط آزادفدا و همکاران )   ارزشی قصد خرید را مورد ارزیابی قرار می   5لیکرت  

و تایید شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه بر اساس نظرات متخصصین مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفت. پایایی پرسشنامه 
 به دست آمد.  (83/0نیز از طریق آلفای کرونباخ بررسی و مورد تایید قرار گرفت و مقدار آن )

( استفاده شد. این پرسشنامه  2012گیری متغیر تصویر برند از پرسشنامۀ تصویر ذهنی برند ایسمعیل و اسپینلی )  برای اندازه
دهد. روایی و پایایی این پرسشنامه    ارزشی تصویر ذهنی برند را مورد ارزیابی قرار می  5سؤال است که در یک طیف لیکرت    6شامل  

( بررسی و تایید شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه بر اساس نظرات متخصصین مدیریت  1400توسط آزادفدا و همکاران )
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( به 0/ 78ورزشی مورد تایید قرار گرفت. پایایی این پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ بررسی و مورد تایید قرار گرفت و مقدار آن )
 دست آمد.

های لوازم و تجهیزات ورزشی شهر ها به صورت حضوری با مراجعه به فروشگاههای پژوهش، پرسشنامه برای گردآوری داده
هایی که به طور کامل و صحیح آوری، تنها پرسشنامه قم، به شیوه تصادفی در اختیار مشتریان قرار داده شد. پس از تکمیل و جمع

پرسشنامه به دلیل عدم تکمیل کامل آن توسط مشتریان حذف شد(، برای    30پرسشنامه جمع آوری و  120تکمیل شده بودند )
ها از آمار توصیفی )میانگین و  ها مورد استفاده قرار گرفتند. در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده تجزیه و تحلیل داده 

کولموگروف )آزمون  استنباطی  و  معیار(  پ  –انحراف  همبستگی  ضریب  برروی اسمیرنوف،  ساختاری(  معادلات  آزمون  و  یرسون 
 استفاده گردید.  7نسخه   Excelو   3و  27نسخه   SPSS، PLSافزارهای آماری نرم

 یافته ها 

درصد( از مشارکت    16/39نفر )  47درصد( مرد بودند.    3/63نفر )  76درصد( از پاسخگویان زن و    7/36نفر )  44در پژوهش حاضر  
سال و در نهایت    40تا    31درصد(    83/20نفر)  25سال،    30تا    21درصد( بین    33/28نفر )  34سال،     20کنندگان، افراد جوان و زیر  

نفر    50درصد( دارای مدرک دیپلم و    66/51نفر )  62سال سن داشتند.    40کنندگان بالای    درصد( از مشارکت  67/11نفر )  14
  78/ 3نفر )  94درصد( مدرک کارشناسی ارشد یا بالاتر داشتند. همچنین    67/6نفر )  8درصد( مدرک کاردانی و کارشناسی و    41/ 67)

 درصد( متأهل بودند.  7/21نفر )  26درصد( از پاسخگویان مجرد و 

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

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

هیچ تغییری در متغیر وابسته با رابطه رگرسیون   نتوانسته است تغییرات تابع متغیر را به تابع مستقل نسبت دهد. به عبارت دیگر اگر
توضیح داده نشود مقدار ضریب تعیین صفر است. اگر ضریب تعیین برابر با یک باشد به این معناست که خطر رگرسیون توانسته  

استفاده از آزمون  تغییرات متغیر وابسته را به دقت به تغییرات متغیر مستقل نسبت دهد. در نهایت قابلیت پیش بینی مدل نیز با  
)مقادیر   مقدار  دو  گیسر  استون  آزمون  در  است.  گرفته  قرار  ارزیابی  مورد  گیسر  استون  می   (Q2ناپارامتری  -Crossشود:  ارائه 

Validated Redundancy    وCross-Validated Communality  مقدار  .Cross-Validated Redundancy   به
مثبت و بزرگ   Q2به ارزیابی مدل سنجش می پردازد.    Cross-Validated Communalityارزیابی مدل ساختاری و مقدار  

می باشد که به ترتیب نشان دهنده توانایی    0/ 35و    15/0،  02/0برابر با    Q2نشان از قابلیت بالای پیش بینی مدل دارد. مقادر  
منفی نشان دهنده تخمین بسیار    Q2ضعیف، متوسط و قوی یک سازه برون زا در پیش بینی یک متغیر درون زا است. مقادیر  

و    1جدول  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  1شکل 

 . ضرایب تعیین مدل پژوهش 1جدول 

 

 سازه ها 

 

ضریب  

 تعیین 

 

CV.Red Cv.Com 
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 بازاریابی مبتنی بر شبکه 

 

 ـ  ـ ــــــــــ  480/0 ــــــــــ

 تصویر برند 

 

625/0 263/0 258/0 

 قصد خرید 

 

558/0 344/0 416/0 

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

های تصویر برند و بازاریابی مبتنی بر شبکه تبیین می شود. بررسی خرید مشتریان به وسیله سازهدرصد از تغییرات سازه قصد    55
منفی نبوده و حداقل مقادیر لازم برای پیش بنی، برآورده شده  Q2دهد که هیچ یک از مقادیر . نشان می1در جدول  Q2مقادیر 
 است. 

 
 . ضرایب مسیر مدل پژوهش 1شکل 

 این جهت و شدت و خطی علی رابطه وجود کننده بیان مسیر دهد. ضریبمی نمایش را تحقیق مدل مسیر . ضرایب1شکل 

 و ساده رگرسیون ترساده های مدل که در است استاندارد حالت در رگرسیون ضریب همان حقیقت است. در متغیر دو بین رابطه
 دو بدین خطی علی رابطه نبود دهنده نشان شوند، صفر با برابر اگر که است +1 تا -1 بین شود. عددیمی مشاهده چندگانه

)رابطه قوی(، ضریب مسیر رابطه    792/0تصویر برند    –ضریب مسیر رابطه بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی  . است متغیر
 268/0قصد خرید  -)رابطه متوسط( و ضریب مسیر رابطه تصویر برند  520/0قصد خرید  -بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی

 )رابطه ضعیف( است. 
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 . مقادیر آماره تی مدل اصلی پژوهش 2شکل 

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

 های پژوهش . نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه2جدول 

 

 توان گفت که برازش مدل در حد مطلوبی قرار دارد.های برازش مدل، میدر مجموع و بر اساس شاخص 

 . جدول ضریب همبستگی 3جدول 

 متغیرها 
قصد 

 خرید 
 تصویر برند 

 متغیر مستقل 

 

 بازاریابی مبتنی بر شبکه 
ß 732/0 792/0 

T-Value 269/6 719/28 

 تصویر برند

 

ß 268/0 - 

T-Value 902/2 - 

 باشد می ±96/1داری  ملاک معنی

های برازش  شاخص

 مدل

 

SRMR d_ULS d_G Chi-

Square NFI 

 دست آمده مقادیر به

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

 90/0بالای  ---  95/0زیر  95/0زیر  08/0زیر  ملاک
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(، ß=  0/ 792و  =719/28T-Value، اثر بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر تصویر برند )3های جدول بر اساس داده
( و اثر تصویر برند بر قصد خرید  ß=    732/0و    =6T-Value/ 269اثر بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر قصد خرید )

 دار است. (، مثبت و معنیß=  0/ 268و  =T-Value 902/2مشتریان )

 مستقیم متغیرها . اثرات غیر4جدول 

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

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

 از فرمول زیر محاسبه می شود:                                                                       VAFغیرمستقیم بر اثر کل را می سنجد. مقدار  

aمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی = 

bمقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته = 

=c  مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته 

 

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

 گیرینتیجه بحث و 

های اجتماعی بر تصویر برند و تمایل به خرید محصولات ورزشی  پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش بازاریابی مبتنی بر شبکه

داری ¬های اجتماعی بر تصویر برند اثر مثبت و معنیهای پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی مبتنی بر شبکهانجام شد. یافته
های اجتماعی ( که نشان دادند شبکه2014( و ترلاک و همکاران  )1398ها با نتایج پژوهش محمدی و محمودیان )دارد. این یافته

کنندگان از برند نیز  تواند نقش موثری را بر تصویر برند داشته باشد، همسو بود. تصویر ذهنی برند به عنوان ادراکات مصرفمی
کند. این باور در آینده تبدیل به تصویر  ژگیهای آن باور پیدا میکنندگان به هر برند با توجه به ویتعریف شده است. معمولا مصرف

شود. تصویر برند ممکن است از تجربه مستقیم ناشی شود یا و از اطلاعات به دست آمده از بازار یا دیگر مشتریان  ذهنی برند می
گذاری یا تبادل اطلاعات های اجتماعی و به اشتراک(. و این درحالی است که با گسترش استفاده از شبکه 2011نتیجه شود )ساهین ،  

ها، افراد از تجربیات استفاده از کالا و خدمات، در بین دیگر افراد نیز مطلع شده و همین مساله در ایجاد تصویر  ها در این رسانهو ایده
ار خرید از برند خاصی به وجود تواند در نتیجه مدتها استفاده یا حتی یکببرند نقش موثری دارد. از طرفی باور و تصویر ذهنی می

کننده آنچه از آن محصول ویژه برند احتیاج داشته باشد به دست آورده باشد، در این میان، در انتخاب  آید؛ البته زمانی که مصرف

 متغیر اثرگذار 

 

 متغیر میانجی 

 

متغیر  

 وابسته 

 

-T  مستقیممیزان اثر غیر

Value 

P-

Value 

 بازاریابی مبتنی بر شبکه 

 

 to  212/0 849/2 005/0 قصد خرید  تصویر برند

cba

ba
VAF

+
=

)*(

*

2896.0
520.0)268.0*792.0(

268.0*792.0
=

+
=VAF
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برند قطعا تبلیغات تأثیرگذار بوده است؛ به طوری که در تمامی سطوح بازاریابی، تبلیغات تصویری و تخیلی به عنوان یکی از اجزای  
(. امروزه مردم به تبلیغات تجاری اعتماد کمتری دارند و عمدتا 2008اصلی ایجاد تصویر از برند شناسایی شده است )چانگ و چن ،  

تواند به یه شخصی بیشتر اعتماد دارند. توصیه شخصی درباره مزایا، معایب یک کالا و خدمت یک برند میبه تبلیغ از طریق توص
اینترنت، تبلیغات در رسانه انتشار نظرات در  های  صورت صحبت چهره به چهره و تبلیغات دهان به دهان شفاهی یا به صورت 

گیری تصویر ذهنی از  ی از سوی دیگران، تأثیرگذاری بیشتری بر شکلااجتماعی باشند. از طرفی تبلیغات دهان به دهان و توصیه 
کننده کالا یا محصولی (. زمانی که مصرف2014کنندگان به خرید خواهند داشت )پارک و همکاران، یک برند و نیز تصمیم مصرف 

کنندگان تعریف و توصیه شده باشد، قطعا  کند و از آن راضی است و همچنین این محصول از سوی دیگر مصرف را خریداری می
 .کننده درباره برند اثرگذار باشد و این باور به تصویر ذهنی خریدار از یک برند تبدیل خواهد شدتواند بر باور مصرفاین موضوع می

داری  ¬های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان اثر مثبت و معنیهای پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی مبتنی بر شبکهیافته
(، ایزدخواه و همکاران  1397(، سینا )1396(، ذاکریان و همکاران ) 1395ها با نتایج پژوهش سلطانی و همکاران ) دارد. این یافته

های اجتماعی نقش موثری را در قصد خرید مشتریان دارد، همسو بود.  (، که نشان دادند شبکه 2019(، تین و همکاران  )1401)
امروزه صاحبان کسب و کار برای مدیریت کردن برند، جلب اعتماد مشتری، تجارت الکترونیک، ارائه محصولات جدید و تبلیغات،  

های اجتماعی تصویر ها با استفاده از تبلیغات در شبکه¬شرکت  (.2019کنند )ویکفیلد و ویکفیلد،  های اجتماعی استفاده میاز شبکه
خوبی از برند در اذهان مشتریان ایجاد کرده و نیز میتوانند درک مصرف کننده از صداقت و باور او نسبت به تبلیغات را بهبود بخشند  

(. در نتیجه به دنبال تبلیغات، 1392حسنی،  تا بتواند با تبلیغات اثربخش، برند را تقویت و اعتبارآن را افزایش دهد )ملکی و حاجی
تواند بر قصد خرید مشتریان اثر مثبتی  نگرش و القای مقاصد رفتاری مثبت در مشتریان به حداکثر خواهد رسید و این مساله می

از طرفی شبکه باشد.  اجتماعی در شکلداشته  افراد در رسانههای  اگیری عقیده عمومی مؤثر هستند و  برقرار ها تعامل  جتماعی 
های اجتماعی به عنوان بخش مهمی پردازند، زمانی که شرکتها از شبکه ها می گذاری یا تبادل اطلاعات و ایده کنند و به اشتراکمی

پردازند )چن و همکاران،  کنند، و با ایجاد، روابط نزدیک و دوستانه به اعتمادسازی میاز استراتژیهای بازاریابی آنلاین استفاده می
   .(، لذا  بالا رفتن قصد و تمایل خرید مشتریان دور از ذهن نخواهد بود2014

داری  ¬های ورزشی اثر مثبت و معنیهای پژوهش حاضر نشان داد که تصویر برند بر تمایل به خرید مشتریان فروشگاه یافته
های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق تصویر ذهنی برند -دارد. مدل اثرگذاری بازاریابی مبتنی بر شبکه

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان از اثر غیرمستقیم متغیر  درصد از اثر کل بازاریابی مبتنی بر شبکه   29برازش کافی دارد و  
(، آلبرت و  1401(، طباطبایی یگانه )1395شود. این یافته ها با نتایج پژوهش عسکریان و اکبرزاده )میانجی تصویر برند تبیین می

ان و اعتماد مشتریان تأثیر مستقیم و معناداری دارد، همسو بود.  (، که نشان دادند تصویر برند بر قصد خرید مشتری2013همکاران )
تصویر برند تداعی کننده ادراک مصرف کننده در مورد ویژگیها، صفات و یا هر نوع اطلاعاتی در مورد جایگاه محصول یک نام  

ه شدت تحت تأثیر (. عقیده و اعمال مشتری نسبت به یک محصول ب2019تجاری خاص در ذهن مشتری است )کیم و چائو،  
تصویر ذهنی آنها نسبت به برند قرار دارد، به عبارتی داشتن یک تصویر خوب از برند، منجر به ایجاد یک احساس قوی در افراد  

(. برند به عنوان ارزشمندترین 2021تواند باعث منحصر به فرد شدن یک برند در میان برندهای رقیب شود )اسمیت،  شده و می
کند، نقش بسیار مهمی در موفقیت سازمان و برقراری ارتباط  ای ایجاد میالعادهنی، از این جهت که مزایای فوقدارایی هر سازما

با مصرف کنندگان دارد. بنابراین ایجاد و حفظ موقعیت مناسب تصویر برند در ذهن مصرف کنندگان برای تأثیرگذاری بر   مؤثر 
(. لذا داشتن تصویر 1399آید )درخشانیان و همکاران،  گیری و تمایل خرید آنها از مهمترین اهداف هر سازمان به حساب میتصمیم

مناسب و خوبی از برند بر قصد خرید کالای ورزشی نقش موثری خواهد داشت. از طرفی تصویر مثبت از برند باعث افزایش اعتماد 
ی تبلیغ شده و امکان لمس آن برای های اجتماعالخصوص محصولاتی که در شبکهکنندگان نسبت به محصولات علیمصرف

های اجتماعی به پدیده اجتماعی گردد. استفاده از رسانهگردد و این امر نیز به افزایش خرید منجر میمصرف کنندگان وجود ندارد، می
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های اجتماعی به عنوان کاربردهای گروهی ابزارهای آنلاین و فناوریهایی هستند که مشارکت، بزرگی تبدیل شده است، و رسانه
های اجتماعی در چند ویژگی با هم کند. رسانهمحاوره، آزاداندیشی و اجتماعی شدن را در گروهی از کاربران تشویق و میسر می

ای بر محتوای تولیدشده توسط کاربر تکیه ها به طور گسترده اند. یکی از مهمترین ویژگیها این است که بیشتر این رسانهمشترک
آنها این استفاده  ارائه شده توسط شرکت را تعیین میدارند که در  کنند. پایگاه بزرگ  کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول 

بلکمشتری، رسانه کاربران،  میان  در  تنها  نه  را  اجتماعی  بین شرکتهای  در  از رسانهه  که  عنوان رسانه هایی  به  اجتماعی  های 
کنند، بسیار محبوب کرده است. این مطالب زمانی اهمیت بیشتری دارد که یک برند در ذهن مصرف  ارتباطات بازاریابی استفاده می

برند محبوبش عشق می به  دارد و وی  اثرات آن هنگام قصد خرید مشخص خواهد شد. زمانی که کننده قرار  و درنهایت  ورزد 
کننده به برندی علاقه داشته باشد و تصویر خوبی از آن برند در ذهن مشتری ایجاد شود، تصویر خوب از برند خرید مجدد  مصرف

های اجتماعی و  کند بنابراین تصویر برند به عنوان یک متغر میانجی نقش موثری را در رابطه بین شبکهاز آن برند را تضمین می
  .خرید مشتریان خواهد داشتقصد 

تواند نقش موثری را در های اجتماعی میتوان نتیجه گرفت بازاریابی مبتنی بر شبکههای پژوهش حاضر میبا توجه به یافته
های ورزشی داشته باشد. همچنین تصویر برند نیز نقش موثری را در تمایل به خرید  تصویر برند و قصد خرید مشتریان فروشگاه

داری  ¬های ورزشی اثر مثبت و معنیهای ورزشی دارد. همچنین تصویر برند بر تمایل به خرید مشتریان فروشگاهمشتریان فروشگاه

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق تصویر ذهنی برند ¬دارد. مدل اثرگذاری بازاریابی مبتنی بر شبکه
ها شود مدیران و بازاریابان شرکتخرید مشتریان، پیشنهاد می های اجتماعی بر قصد  برازش کافی دارد. با توجه به نقش موثر شبکه 

مهارت یادگیری  شیوهبا  کامل  در شبکه های  بازاریابی  نوین  الکترونیکی، های  دهان  به  دهان  تبلیغات  ایجاد  مثل  اجتماعی  های 
های اجتماعی تشویق کنند. همچنین  گذاری در زمینه کالا، خدمات، برند محصولات شرکتشان در بین شبکهکاربران را به به اشتراک

تصویر برند بر نظرات، عقاید و تصمیم خرید افراد،   با توجه به نقش مهم تصویر برند در تمایل به خرید مشتریان، و تأثیر گسترده 
ضای  شود صاحبان کسب و کار مرتبط با ورزش در راستای تولید محتواهایی برای جذب اعتماد مشتریان، و تشویق اعپیشنهاد می 

رسانه اجتماعی به  فعالیت و ابراز نظرات در مورد محصولات و خدمات، تلاش کنند.  و در نهایت با توجه به اینکه مدل اثرگذاری 
های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق تصویر ذهنی برند برازش کافی دارد، لذا بازاریابی مبتنی بر شبکه

شود صاحبان کسب و کار مرتبط با فروش لوازم ورزشی به منظور ایجاد تصویر خوب از برند در ذهن مشتری از طریق پیشنهاد می 
 کنند. های اجتماعی تلاش تبلیغات موثر و فعالیت در شبکه

 ملاحظات اخلاقی   

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش   

کنندگان، از جمله رضایت آگاهانه،  این مطالعه با اهداف کاربردی و با رعایت کلیه دستورالعملهای پژوهشی و اصول اخلاقی در رابطه با شرکت 
   .ها، انجام پذیرفته استگیری از پژوهش در صورت تمایل، و حفاظت از اطلاعات محرمانه آزمودنی داوطلبانه، حق کناره

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

    سپاسگزاری

 گردد.اند، تشکر و قدردانی می کنندگان که در اجرای این پژوهش همکاری داشته از کلیه شرکت
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