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چکیده

این پژوهش با هدف بررسی اثر بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر قصد خرید 
مشتریان محصولات برندهای ورزشی با نقش میانجی تصویر ذهنی برند و شیفتگی به 
برند انجام شد. این پژوهش برحسب هدف کاربردی و به لحاظ روش از نوع توصیفی-

همبستگی بود. جامعۀ آماری تحقیق مشتریان برندهای ورزشی معتبر خارجی )آدیداس، 
انتخاب  پژوهش  نمونۀ  به عنوان  نفر  آن ها 360  بین  از  که  بودند  غیره(  و  پوما  نایکی، 
شدند. نمونۀ آماری با روش نمونه گیری دردسترس و به صورت داوطلبانه انتخاب شدند. 
برای ارزیابی بازاریابی شبکه های اجتماعی از پرسشنامۀ سئو و پارک )2018( استفاده شد 
که شامل 12 سؤال بود. برای سنجش قصد خرید پرسشنامۀ هو و همکاران )2009( به 
کار رفت که حاوی چهار سؤال بود. برای اندازه گیری متغیر میانجی تصویر ذهنی برند 
از پرسشنامۀ ایسمعیل و اسپینلی )2012( حاوی شش سؤال و به منظور سنجش متغیر 
میانجی شیفتگی به برند از پرسشنامۀ ایسمعیل و اسپینلی )2012( حاوی هفت سؤال 
استفاده شد. تحلیل عاملی تأییدی، بررسی اثرات و نقش میانجی تحقیق در سطح خطای 
5 درصد با استفاده از نرم افزارهای اس پی اس اس نسخۀ 25 و اسمارت پی ال اس نسخۀ 
3.2.9 استفاده شد. نتایج نشان داد بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر قصد خرید، 
تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند اثرگذار بود. تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند بر 
قصد خرید تأثیرگذار بود. همچنین نقش میانجی تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند در 

رابطه با بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر قصد خرید تأیید شد.

واژه هاي کلیدي: بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی، قصد خرید، تصویر ذهنی 
برند. شیفتگی به برند. 

Abstract 

The purpose of this research was to study the effect of marketing 
based on social networks on the intention of customers to buy prod-
ucts of sports brands with the mediating role of the brand’s mental 
image and brand fascination. This research was applied in terms of 
purpose and descriptive-correlational in terms of method. In the pres-
ent study, the statistical population of customers were reputable for-
eign sports brands (Adidas, Nike, Puma, etc), which 360 people were 
selected as the research sample and were selected by the available 
sampling method voluntarily.For this purpose,in order to evaluate 
the marketing of social networks, the Seo Park(2018) questionnaire, 
which includes 12 questions, was used. Hu et al. (2009) question-
naire, which consists of 4 questions was used to measure the pur-
chasing intention.To measure the mediating variable of the brand’s 
mental image, the Ismail and Spinelli Questionnaire (2012), which 
consists of 6 questions, and the measurement of the mediation vari-
able of the brand fascination with the Ismail and Spinelli (2012) ques-
tionnaire, consisting of 7 questions, were used. Confirmatory factor 
analysis and study of the effects and mediating role of research at 
5% error level were analyzed using 25th vesrion of  SPSS and Smart 
PLS 3.2.9 software. The results showed that social media-based mar-
keting has affected the intention to buy, the brand’s image and brand 
fascination, as well as the brand’s image and brand’s fascination with 
the purchase intention and the mediating role of the brand’s image 
and brand’s fascination. In relation to social media-based marketing, 
the intention to buy was approved.
Keywords: Social Media-based Marketing, Purchasing Inten-
tions, Brand Image. Brand Fascination
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مقدمه

»رسانه های اجتماعی« واژه ای است که برای تکامل یافته ترین رسانه های 
عصر حاضر به کار می رود )مقدس و کلاته سفیری، 2017(. امروزه رسانه های 
اجتماعی به مهارت جدید و مهمی برای همه و حتی برای کسانی که درک 
زیادی از فناوری ندارند، تبدیل شده است. در سال های اخیر دسترسی میلیون ها 
کاربر در سراسر جهان به رسانه ها و شبکه های اجتماعی باعث شده است این 
رسانه ها در کانون توجه جوامع مدرن و شرکت های تجاری قرار بگیرند و 
از محبوبیت درخور توجهی به خصوص در میان نسل جوان برخوردار شوند. 
شناخت صحیح این رسانه ها باعث می شود بازاریابان بیش ازپیش بتوانند از 
این ابزارها به طور مفید و مؤثر استفاده کنند )چانگ و چن1، 2018(. رسانه های 
اجتماعی ابزاری است که بسیاری از بازاریابان برای افزایش تعامل و وفاداری به 
برند استفاده می کنند. از طریق رسانه های اجتماعی شرکت ها می توانند جریان 
ارتباط مستقیم دوطرفه، ارتباطات سریع و تعاملی بین شرکت و مشتریان آن 
ایجاد کنند )پارک و همکاران2، 2017(. آندره کاپلن و مایکل هائلین رسانه های 
اجتماعی را این گونه تعریف می کنند: گروهی از برنامه های کاربردی مبتنی بر 
اینترنت هستند که با اتکا به بنیان های فناورانۀ وب، امکان ایجاد و تبادل 
اجتماعی  رسانۀ  ازآنجاکه  می دهند.  را  کاربران  به وسیلۀ  تولیدشده  محتوای 
مفهومی کاملًا جدید است، کارشناسان رسانه های اجتماعی همواره به دنبال 
ارائۀ تعریفی مناسب از این اصطلاح بوده اند و بحث و تصمیم گیری در این 

باره همچنان ادامه دارد. 
از منظر دیگر، کارکرد رسانه های اجتماعی برقراری تعامل اجتماعی در 
بین مردمی است که در این رسانه ها به به اشتراک گذاری یا تبادل اطلاعات 
رسانه های  بنابراین  می پردازند؛  مجازی  رسانه های  و  جوامع  در  ایده ها  و 
اجتماعی به این صورت تعریف می شود که متشکل از وب سایت های است 
با علایق، دیدگاه ها و سرگرمی های  از سراسر جهان  میلیون ها کاربر  که 
مشابه را به یکدیگر پیوند می دهد. بلاف ها، یوتیوب، مای اسپیس و فیسبوک 
نمونه هایی از مشهورترین رسانه های اجتماعی در بین انواع مصرف کنندگان 
هستند )سین3 و همکاران، 2019(؛ چراکه یکی از انواع تعاملات بین فردی 
نرم افزارهای  است.  منعکس کننده  اجتماعی  رسانه های  توسعۀ  مردم، 
شبکه های اجتماعی مانند تلگرام، فیسبوک، توییتر و اینستاگرام، فعالیت های 
اجتماعی همچون ارسال سریع عکس ها و پیام ها و همچنین به اشتراک گذاری 
اطلاعات و ارتباطات اجتماعی آنلاین را در بین مردم و در دنیای مجازی 

آنلاین تسهیل کرده اند )شی4، 2019(. این پدیده ها نشان می دهند شرکت ها 
بازاریابی  استراتژی های  از  مهمی  بخش  به عنوان  اجتماعی  شبکه های  از 
آنلاین استفاده می کنند. بازاریابی شبکه های اجتماعی به عنوان رویدادهای 
بازاریابی تجاری یا فرایندهایی که از شبکه های اجتماعی برای تأثیرگذاری 
می شود  تعریف  می کنند،  استفاده  مصرف کنندگان  خرید  رفتار  بر  مثبت 
)دان5، 2010(. بسیاری از شرکت ها در مواجهه با رشد سریع وب سایت های 
مجازی، پیش از این شروع به فکرکردن دربارۀ چگونگی اعتماد به چنین 
وب سایت هایی برای توسعۀ ارتباطات و تعاملات با کاربران خود به منظور 
ایجاد روابط نزدیک و دوستانه و ایجاد جوامع برند مجازی کرده اند )چن6 
داده اند  نشان  امروز  به  تا  حیطه  این  در  پژوهش ها   .)2014 همکاران،  و 
وب سایت-های  در  فزاینده  به طور  ورزشی  سازمان های  و  ورزشکاران  که 
شبکه های اجتماعی مانند توییتر و فیسبوک به دلایل مختلف از جمله پیوند 
و تعامل با طرفداران )هاندریک و کانگ7، 2014(، کسب اطلاعات از دیگران 
)ساندرسون و ناتل8، 2013(، افزایش آگاهی برند )ایگلمن9، 2013( و ترویج 

و جذب حامیان فعالیت می کنند.
بنابراین اهمیت شبکه های اجتماعی در تصمیم گیری خرید مشتریان 
افزایش است؛ زیرا شبکه های اجتماعی در شکل گیری  به سرعت در حال 
عقیدۀ عمومی مؤثر هستند )پیکار اینن10 و همکاران، 2004(. در شبکه های 
اجتماعی کاربران عقاید خود را با یکدیگر به اشتراک می گذارند و پیشنهاد 
دربارۀ  عقایدی  مصرف کنندگان  که  می دهد  نشان  مطلب  این  می دهند. 
را دارند، جست وجو می کنند )خیری و  یا خدمتی که قصد خرید آن  کالا 
جرجرزاده، 2012(. مطالعات نشان می دهند که 60 درصد از اعضا قبل از 
تصمیم گیری به خرید، عقاید و نظرهای دیگر اعضا را مدنظر قرار می دهند 
)لو11 و همکاران، 2008(. امروزه در فعالیت های بازاریابی ارتباط با مشتری 
شرکت ها  همۀ  اولویت  در  مشتریان  توجه  جلب  و  است  محوری  اصلی 
قرار گرفته است؛ به طوری که وفاداری مشتریان به ادامۀ حیات سازمان از 
اهمیت  می کند.  یا خدمت کمک  مجدد محصول  خریدهای  قصد  طریق 
قصد خرید مشتریان در تلاش های  سازمان ها به منظور نگهداری مشتریان 
برای خریدهای مجدد محصول یا خدمت، به وضوح رؤیت شدنی است. قصد 
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و  رقابتی و سودآوری سازمان است  خرید مشتری، ضمانت کسب مزیت 
از: فروش بیشتر،  از قصد خرید مجدد مشتریان عبارت اند  مزایای حاصل 
از جست وجوی  آسان تر  که  قبلی  مشتری  و حفظ  قیمت  افزایش  توانایی 
مشتری جدید است )سبحانی، 2006(. نفوذ و تأثیرات بین شخصی افراد در 
محیط های آنلاین بر ارزیابی ها و تصمیم های مشتریان دربارۀ خرید یک 
محصول یا برند )نام و نشان تجاری( مؤثر هستند. علاوه بر آنچه گفته شد، 
در مبحث برندسازی به عنوان سرمایۀ عمده برای شرکت ها، بحث تبلیغات 
موضوع مهمی محسوب می شود. برندهای قوی می توانند اعتماد مشتریان به 
محصول یا خدمت خریداری شده را افزایش دهند و آن ها را به ایجاد تجسم 

بهتر و فهم عوامل ناملموس قادر کنند )جلیلوند و سمیعی، 2012(. 
عمدتاً  کردند،  ظهور   2000 تا   1990 دهۀ  بین  که  بازاریابی  مفاهیم 
بازگوکنندۀ اصول مدیریت برند هستند )کاتلر  و همکاران، 2011(. از مفاهیم 
با برند می توان به تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند در میان  مرتبط 

مصرف کنندگان و مشتریان شرکت ها اشاره کرد.
معمولًا مصرف کنندگان باور دربارۀ هر برند با توجه به ویژگی های آن 
پیدا می کنند. این باور به برند در آینده به تصویر ذهنی برند تبدیل می شود 
)کاتلر، 2000( که مصرف کننده را به نام برند ربط می دهد. تصویر ذهنی 
برند درک احساس و منطقی است که مشتری به برندی خاص دارد )دابنی 
و زینکان ، 1990(. شیفتگی به برند را درجه ای از دلبستگی عاطفی شدید 
که یک شخص برای یک نام تجاری خاص دارد، تعریف کرده اند )کارول 
و آهوویا ، 2006(. با توجه به رقابت حاکم بین برندهای کالاهای ورزشی 
داخلی و خارجی، جلب توجه مشتری به ایجاد قصد خرید در او می تواند 
برای  کند.  فراوانی  کمک  بازار  سهم  افزایش  و  سازمان  یک  موفقیت  به 
انتخاب برخی کالاها مصرف کننده به جمع آوری اطلاعات زیادی نیاز دارد. 
این کالاها اغلب با عنوان »کالاهای با درگیری ذهنی زیاد« نامیده می شوند 
نام های  بین  از  انتخاب  دربارۀ  تصمیم گیری  برای  اطلاعات  جمع آوری  و 
تجاری گوناگون ارائه دهنده، اهمیت زیادی برای مصرف کننده دارد. از طرفی 
بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی یکی از قدرتمندترین روش ها برای 

شتاب دادن به تصمیم خرید است.
در بازار مصرف کنندگان شیفتۀ کالاهای متنوع با برندهای گوناگون ورزشی 
می شوند که برای آن ها مناسب است و باعث می شود آن ها خوب به نظر 
آیند و احساس خوبی داشته باشند؛ در نتیجه، مصرف کنندگان رابطه ای فراتر 

از احساساتشان با برند شکل می دهند )ایسمیل و اسپینلی ، 2012(. مطالعات 
اخیر به کشف مراتب بالاتری از درگیری احساسی با برند یا علاقه به آن 
پرداخته اند؛ مرتبه ای که می توان آن را »شیفتگی به برند« نامید )تامسون5 و 
همکاران، 2005(. در این بازارها مصرف کنندگان به اطلاعات دربارۀ یک کالا 
با ویژگی های مدنظرشان نیاز دارند. این اطلاعات که برای اغلب خریداران 
اختیار  اجتماعی در  مبتنی بر شبکه های  بازاریابی  از طریق  ضروری است، 
مشتری قرار می گیرند و بر انتخاب و قصد خرید آن ها تأثیر زیادی دارند؛ این 
در حالی است که به این نوع بازاریابی کمتر توجه شده است. همان طورکه 
و  داخلی  گوناگونی  تجاری  نام های  ورزشی  کالاهای  بازار  در  شد،  گفته 
خارجی عرضه می شود. در این بازار نمی توان به طور مطلق یک نام تجاری 
را رهبر کل بازار دانست. در بازار پس از مشخص کردن محدودۀ ویژگی مورد 
انتظار، مشتری به جمع آوری اطلاعات در این محدوده می پردازد و درنهایت 
تجاری  نام  خرید  دربارۀ  کالا،  ارائه دهندۀ  تجاری  نام های  مقایسۀ  از  پس 
تولیدکننده  تبلیغات شرکت های  بازاری تمرکز  تصمیم می گیرد. در چنین 
برای یک  برندسازی  نه محصولی خاص. موضوع  و  است  تجاری  نام  بر 
شرکت می تواند بسیار اهمیت داشته باشد. اطلاعات دربارۀ مقایسۀ نام های 
تجاری مختلف یک کالا با مجموعه ای ویژگی های مطلوب خریدار از طریق 
تحقیقات مختلف  نتایج  اجتماعی حاصل می شود.  و شبکه های  توصیه ها 
نشان داد که بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی به صورت مستقیم بر 
قصد خرید مشتریان اثرگذار است )تمبا و مولالا6، 2013؛ زحمتکش، 2015؛ 
رنجبریان و جلیلوند، 2018؛ ون فان و فنگ میاو7 2018(. پاشایی و همکاران 
)2020( در پژوهش خود بیان کردند شبکه های اجتماعی بر دلبستگی به برند 
با ضریب رگرسیونی 71 درصد بیشترین اثر و وفاداری به برند بر تبلیغات 
دهان به دهان با ضریب رگرسیونی 10 درصد کمترین تأثیر را داشته اند. در 
تحقیقات دیگری بیان شده است که تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند 
به طور مستقیم بر قصد خرید تأثیرگذار هستند )آلبرت و مرونکا8، 2013؛ 
خیری، 2014؛ مطهری نژاد و همکاران، 2014؛ زحمتکش، 2015؛ اسمعیلی 
 .)2018 همکاران،  و  آلبرت10  2016؛  رحمان9،  و  اسلام  2015؛  میلوار،  و 
تبلیغات  و  دهان به دهان  تبلیغات  که  داد  نشان  نیز  تحقیقات  برخی  نتایج 
دهان به دهان الکترونیکی بر ابعاد مختلف برند از جمله تصویر ذهنی برند و 
شیفتگی برند اثرگذار هستند و در ارتباط بین تبلیغات دهان به دهان و قصد 

1- Kutlerr 
2- Dabeni & Zinkan
3- Karol & Ahuoya 
4- Esmael & Spinli

5- Tamson
6- Temba & molala
7- Vanfan & Fangmyau
8- Albert & Morenka
9- Eslam & Rahman
10- Albert 
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خرید نقش متغیر واسطه را داشته اند )جلیلوند و سمیعی، 2012؛ ترلاک1  و 
همکاران، 2014؛ زنگنه و همکاران، 2016؛ پارک2 و همکاران، 2017(؛ بنابراین 
با توجه به نتایج تحقیقات مبنی بر تأثیر مستقیم بازاریابی مبتنی بر شبکه های 
اجتماعی بر تصویر ذهنی برند، شیفتگی به برند و قصد خرید و نیز تأثیر مستقیم 

روش  پژوهش

این پژوهش برحسب هدف، کاربردی و به لحاظ روش از نوع توصیفی-
همبستگی بود. همچنین شیوۀ جمع آوری داده ها میدانی بود. جامعۀ آماری 
پژوهش حاضر مشتریان برندهای ورزشی معتبر خارجی )آدیداس، نایکی، پوما 
و غیره( بودند. حجم نمونه برمبنای نرم افزار SPSS Sample Power برآورد 
شد. این نرم افزار حجم نمونه را تحت تأثیر پارامترهای اثرگذار بر حجم نمونه 
)هدف مطالعه، جهت مطالعه، اندازۀ اثر، انحراف معیار، خطای نوع و دامنۀ 

تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند بر قصد خرید مشتریان، در تحقیق حاضر 
قصد بر آن است درنهایت مدل اثرگذاری بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی 
بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق تصویر ذهنی برند و شیفتگی 

به برند آزمون شود. مدل مفهومی پژوهش در شکل 1 ارائه شده است. 

آزمون، سطح معناداری، مباحث اخلاقی و هزینه ها( تعیین می کند. در این 
پژوهش مبنای تعیین حجم روش تحلیل توان بود و در آن از پارامترهای 
مربوط به برآورد مباحث همبستگی استفاده شد. با درنظرگرفتن مقدار 5 درصد 
برای احتمال خطای نوع اول، لحاظ کردن توان 80 درصد، دودامنه بودن و 
لحاظ کردن مقدار همبستگی بین متغیرهای تحقیق برمبنای ادبیات تحقیق 
در دو موقعیت برد و باخت که جزئیات آن در شکل 2 ارائه شده است، حجم 
نمونه برابر با 360 نفر برآورد شد. روش نمونه گیری، دردسترس و داوطلبانه بود.

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش 

Figure 1- Conceptual Model of Research

شکل 2- برآورد حجم نمونه تحت تأثیر پارامترهای اثرگذار بر حجم نمونه 

Figure 2- Estimation of Sample Size under the Influence of Parameters Affecting Sample Size

1- Torlak 
2- Park
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مطرح شده  متغیرهای  اندازه گیری  برای  پژوهش  این  در  علاوه براین،   
شبکه های  بازاریابی  ارزیابی  برای  بدین منظور  شد.  استفاده  پرسشنامه  از 
اجتماعی از پرسشنامۀ سئو و پارک )2018( که شامل 12 سؤال است، استفاده 
شد. برای سنجش قصد خرید از پرسشنامۀ هو و همکاران )2009( حاوی 
چهار سؤال، برای اندازه گیری متغیر میانجی تصویر ذهنی برند از پرسشنامۀ 
ایسمعیل و اسپینلی )2012( دربردارندۀ شش سؤال و برای سنجش متغیر 
میانجی شیفتگی به برند از پرسشنامۀ ایسمعیل و اسپینلی )2012( حاوی 
از  پس  پرسشنامه ها  محتوایی  و  صوری  روایی  شد.  استفاده  سؤال  هفت 
ترجمۀ سه مرحله ای به تأیید 10 نفر از صاحب نظران حیطه مدیریت ورزشی 
رسید. گفتنی است پرسشنامه ها به صورت الکترونیکی طراحی شدند و در 
شبکه های مجازی )تلگرام و اینستاگرام( مربوط به برندهای ذکرشده توزیع 
شدند؛ به طوری که مشتریان نظرهای خود را در قالب گویه های طراحی شده 
)در مقیاس پنج ارزشی لیکرت( و به صورت آنلاین برای محققان این پژوهش 

ارسال کردند. 
تحلیل داده های پژوهش در دو بخش صورت پذیرفت: در بخش نخست با 
بهره گیری از آمار توصیفی ویژگی های جمعیت شناختی مشارکت کنندگان 
بررسی شد. در بخش دوم یعنی آمار استنباطی از رویکرد مدل سازی معادلات 
)مدل  بیرونی  در دو بخش مدل  استفاده شد که  واریانس محور  ساختاری 
نرم افزارهای  و  شد  استفاده  ساختاری(  )مدل  درونی  مدل  و  اندازه گیری( 

اس پی اس اس1 نسخۀ 25 و اسمارت پی ال اس2 نسخۀ 3.2.9  به کار رفت.

پیش فرض ها

 به منظور اجرای مدل سازی معادلۀ ساختاری واریانس محور، توجه به 
مدل  اجرای  از  پیش  باید  و  دارد  اهمیت  رویکرد  این  اساسی  پیش فرض  
مولر3  است.  نمونه  بهینۀ  حجم  پیش فرض ها،  این  از  یکی  شود.  بررسی 
)1999( برای تعیین حجم نمونه از نسبت حجم نمونه به پارآمتر آزاد برای 
برآورد استفاده کرده است. وی حداقل این نسبت را 5 به 1، حد متوسط آن را 
نسبت 10 به 1 و حد زیاد آن را نسبت 20 به 1 عنوان کرده است؛ بااین حال، 
در پژوهش حاضر با توجه به حجم جامعه و با مدنظرقراردادن حداقل نسبت 
حجم نمونه به تعداد متغیرهای مشاهده شده و پارامترهای آزاد، پیچیدگی 
)نیاز  درست نمایی  حداکثر  برآورد  آزاد  پارامترهای  برآوردهای  روش  مدل، 
داشتن به حجم نمونه متوسط(، حجم داده  های مفقود )کمتر از 5 درصد( و 
رابطۀ نرمالیتی چندمتغیره با حجم نمونه، اصل بر این گذاشته شد که حجم 
نمونۀ 360 نفر به منظور اجرای مدل سازی معادلۀ  ساختاری کفایت لازم را 
دارد. دومین پیش فرض، هم خطی چندگانه است. اگر هم خطی در یک معادلۀ 
رگرسیون زیاد باشد، یعنی بین  متغیرهای مستقل همبستگی زیادی وجود 
دارد و اعتبار مدل زیر سؤال می رود. از طرف دیگر، تأثیر علیّ وقتی تأیید 
می شود که بتوان نشان داد هیچ متغیر دیگری بر رابطۀ بین دو متغیر مستقل 
و وابسته از طریق هم خطی زیاد با متغیر مستقل تأثیر نمی گذارد. در این 
حالت است که می توان ادعا کرد هم خطی وجود ندارد یا تأثیر آن خیلی اندک 
است و می توان از آن چشم پوشی کرد. در پژوهش حاضر به منظور بررسی 
هم خطی بین متغیرهای مستقل در مدل  معادلۀ ساختاری، از مقادیر مربوط 
به دو شاخص تورم واریانس4 و تحمل5 که نشان دهندۀ میزان هم خطی بین 

متغیرهای مستقل اند، استفاده شده است.
جدول 1- برآورد هم خطی چندگانه با استفاده از شاخص تحمل و عامل تورم واریانس

Table 1- Estimation of Multiple Alignment using Tolerance Index and Variance Inflation Factor

متغیرها
شاخص های هم خطی چندگانه

عامل تورم واریانسشاخص تحمل

0/6521/203بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی

0/6121/847شیفتگی برند

0/5412/06تصویر ذهنی برند

1- SPSS
2- Smart PLS

3- Mollerr
4- VIF
5- Tolerance

با مدنظرقراردادن نقطۀ برش مربوط به شاخص های تحمل و عامل تورم 
واریانس که به ترتیب 0/4 و 2/5 است )بیشتر از 0/4 شاخص تحمل و کمتر 
از 2/5 عامل تورم واریانس(، نتایج این دو شاخص در پژوهش حاضر بیانگر 

نبود هم خطی چندگانه و به عبارتی مطلوبیت این پیش فرض است. سومین 
پیش فرض در این رابطه مقدار باقی مانده های استاندارد است. با استفاده از 
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این شاخص  موارد دورافتاده و پرت مشخص می شود. لازم است توضیح داده 
شود موارد دورافتاده آن هایی اند که الگوی رابطۀ متغیرهایشان با سایر افراد 
بسیار متفاوت است. این ها کسانی هستند که معادلۀ رگرسیون وقتی مقدار 

مرزی که مشخص شد، برای اینکه یک مورد پرت قلمداد شود این است که 
نمرۀ باقی ماندۀ استانداردش در دامنۀ 3- تا 3 قرار نگرفته باشد )این دامنه، 
دامنه ای است که روی توزیع نرمال، 95 درصد از موارد انتظار می رود در این 
دامنه قرار بگیرند و 2/5 درصد از 3 کوچک تر و 2/5 درصد از 3 بزرگ تر 
باشند(. تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد باقی ماندۀ استاندارد هیچ کدام از 

موردها خارج از مرز تعیین شده نیست. 
آخرین پیش فرض داده های پرت چندمتغیره است. داده های پرت چندمتغیره 
بیانگر این است که در فضای چندمتغیره چه تعداد از موردها می توانند پرت 
یا دورافتاده محسوب  شوند. شاخصی که اغلب دربارۀ تشخیص داده های 
پرت چندمتغیره در مدل سازی معادلۀ ساختاری استفاده می  شود و در این 
استناد  آن  به  چندمتغیره  پرت  داده های  تشخیص  به منظور  نیز  پژوهش 

متغیر وابستۀ آن ها را پیش بینی می کند، پیش بینی اش از واقعیت این افراد 
خیلی دور خواهد بود و زمانی که پیش بینی از واقعیت این موارد دور باشد، 

باعث می شود نمرۀ باقی مانده بیشتر شود.

شده است، شاخص فاصلۀ ماهالونوبیس است. مقدار این شاخص براساس 
فاصله ای حساب می شود که هر مورد از مرکز هندسی دارد. مرکز هندسی 
برمبنای میانگین همۀ متغیرهای مشاهده شده تعیین می  شود. هنگامی که 
این فاصله برای موردی زیاد باشد، آنگاه آن مورد پرت یا دورافتاده تلقی 
می  شود. برای ارزیابی داده های پرت چندمتغیره باید مقادیر به دست آمده برای 
فاصلۀ ماهالونوبیس را با توزیع مجذور کای مقایسه کرد. در این پژوهش 
چون سه متغیر مستقل وجود داشت، درجۀ  آزادی برابر با 2 بود. مقدار مجذور 
کای متناظر با درجۀ آزادی 2، 5/99 است و هر مورد یا پاسخگویی که فاصلۀ 
ماهالانوبیس آن از عدد ذکرشده بیشتر باشد، دادۀ پرت محسوب می شود 

)دلاور، 2013(.

شکل 3- مقدار باقی ماندۀ استاندارد

Figure 3- Standard Residual Value

جدول 2- برآورد هم خطی چندگانه با استفاده از شاخص تحمل و عامل تورم واریانس

Table 2- Estimation of Multivariate Outlier Data using Mahalanobis Distance

فاصله ماهالانوبیس

حداکثر مقدارحداقل مقدارتعداد

3600/000865/83موارد
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با استناد به نتایج حاصل شده مشخص می  شود که داده های پرت چندمتغیره 
در مجموع داده های این پژوهش وجود ندارد. با تأیید پیش فرض های آزمون 

مدل سازی معادلۀ ساختاری، استفاده از این رویکرد جایز است. 

یافته های پژوهش

یافته های تحقیق در بخش اطلاعات توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی 
نشان داد 62/2 درصد از نمونۀ آماری متأهل و 37/8 درصد مجرد بودند. همچنین 
9/8 درصد از نمونۀ آماری کمتر از 30 سال، 42/7 درصد بین 30 تا 40 سال، 
42/3 درصد 41 تا 50 سال و 5/2 درصد بیشتر از 50 سال سن داشتند. میزان 
تحصیلات 0/4 درصد از نمونۀ آماری دیپلم و کمتر از دیپلم، 6/2 درصد فوق دیپلم، 

52/5 درصد کارشناسی، 32/9 درصد کارشناسی ارشد و 8/4 درصد دکتری بود.

تحلیل عاملی تأییدی

تجزیه و تحلیل داده های تحقیق با استفاده از مدل سازی معادلۀ ساختاری 
رویکرد واریانس محور انجام شد. استفاده از این رویکرد در آزمون فرضیه ها و 
مدل  نظری پژوهش به پژوهشگر کمک می کند با متغیرهاي اصلي درگیر در 
مدل نظری به عنوان متغیرهاي مکنون برخورد کند و خطاهاي اندازه گیري را در 
برآورد پارامترهاي مرتبط با آزمون مدل دخالت دهد و در نتیجه برآوردها از دقت 
بیشتر و درخور اطمینان تری برخوردار باشند. مدل یابی پی ال اس در دو مرحله 
از طریق  بیرونی(  اندازه گیری )مدل  صورت می پذیرد: در مرحلۀ اول، مدل 
تحلیل های روایی و پایایی و تحلیل عاملی تأییدی بررسی می شود و در مرحلۀ 
دوم، مدل ساختاری )مدل درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها ارزیابی می شود.

جدول 3- شاخص های ارزیابی مدل اندازه گیری

Table 3- Measurement Model Evaluation Indicators

T1 λ2 C Alpha3 rho A4 CR5 AVE6 گویه هامتغیر

بازاریابی مبتنی بر

 شبکه های اجتماعی

Q112/7500/581

0/8610/8650/8870/612

Q214/5690/629
Q315/9550/678
Q415/5950/647
Q516/1960/641
Q613/6880/649
Q714/8640/607
Q813/4610/615
Q921/5570/703

Q1013/0640/644
Q1114/3290/616
Q1210/2850/535

تصویر ذهنی برند

Q118/8640/656

0/7610/7700/8330/628

Q213/3120/610
Q326/1200/745
Q418/5720/686
Q522/1930/726
Q614/0420/619

شیفتگی به برند

Q120/3210/641

0/7640/7690/7980/570

Q219/6150/691
Q324/3160/701
Q424/2290/730
Q530/2200/759
Q622/3110/700
Q710/9240/560

قصد خرید

Q123/2400/742

0/8100/8160/8600/606
Q214/6280/701
Q318/5680/722
Q415/0630/651

4- Rho_ Alpha
5- Composite Reliability
6- Average Variance Extracted

1- T-Value
2- Confirmatory Factor Analysis
3- Cronbach’s Alpha
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بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطۀ میان یک متغیر پنهان 
)سازه( و متغیر آشکار )شاخص( مرتبط را طی فرایند تحلیل مسیر مشخص 
می کند. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص در رابطه با یک سازۀ مشخص 
بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن سازه ایفا می کند )داوری 
و همکاران، 2018(. اگر بار عاملی کمتر از 0/3 باشد، ضعیف است و از آن 
صرف نظر می شود. بار عاملی بین 0/3 تا 0/6 قابل قبول است و اگر بزرگ تر 
از 0/6 باشد، بسیار مطلوب است )کلینی و همکاران1، 2014(. همان گونه 
که در جدول 3 مشاهده می شود، در مدل پژوهش، تمامی اعداد ضرایب 
بارهای عاملی پرسش ها بیشتر از 0/5 است. علاوه براین، برای تأیید روایی 
طریق  از  محتوا  )روایی  محتوا  روایی  روایی،  نوع  سه  از  اندازه گیری  ابزار 
نظرسنجی از خبرگان تأیید شد(، روایی همگرا2 و روایی واگرا استفاده شده 
است. به منظور تعیین پایایی پرسشنامه نیز از دو معیار ضریب آلفای کرونباخ 
و ضریب پایایی مرکب استفاده شد. مقدار ملاک برای مناسب بودن آلفای 
کرونباخ بیشتر از 0/7 و برای پایایی ترکیبی بیشتر از 0/7 است )داوری و 

همکاران، 2018(.
جدول 3 بارهای عاملی (λ) را برای هریک از معرف ها )متغیرهای آشکار( 
نشان می دهد. مقادیر بارهای عاملی گویه های تحقیق به ترتیب برای بازاریابی 
مبتنی بر شبکه های اجتماعی بین 0/535 و 0/703، تصویر ذهنی برند بین 
0/610 و 0/745، شیفتگی برند بین 0/560 و 0/759 و درنهایت برای متغیر 
قصد خرید بین 0/651 و 0/742 در نوسان است که نشان می دهد این مقادیر 
بیشتر از آستانه )مقدار قابل انتظار( یعنی 0/3 قرار دارند؛ براین اساس، اعتبار 
همگرایی در متغیرهای یادشده برقرار است. همچنین مقادیر آلفای کرونباخ و 
پایایی نیز از مقدار پیشنهادی 0/7 بیشتر بودند. به علاوه، تمامی مقادیر میانگین 
واریانس استخراج شده بیشتر از مقدار استاندارد پیشنهادی بود و از مقدار حداقلی 
0/50 تخطی کردند؛ براین اساس می توان گفت که مدل اندازه گیری تحلیل 
عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش برازش قابل قبولی دارد )هنسلر3 و همکاران، 

.)2009

مدل اندازه گیری

شکل 4- مدل معادله ساختاری تحقیق در حالت معناداری

Figure 4- Structural Equation Model of Significant Research

با توجه به شکل 4، تمامی ضرایب معناداری Z از 1/96 بیشتر هستند که 
این امر معناداربودن تمامی سؤال ها و مؤلفه ها و روابط میان متغیرها را در 

سطح اطمینان 0/95 نشان می دهد.

3- Henseler 
1- Kelini 
2- AVE
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مطابق با ماتریس مندرج در جدول 4، مقادیر قطر اصلی تمامی احساسات 
نگرش  و  اجتماعی  مسئولیت  برند،  از  حمایتی  رفتارهای  مثبت،  اخلاقی 
امر  این  بیشتر است که  با سایر سازه ها  از مقدار همبستگی آن  هواداران 
را نشان می دهد.  اندازه گیری  برازش خوب مدل  روایی واگرای مناسب و 
مقدار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون درون زا، ضریب تعیین است. این 

مقادیر ضریب تعیین مربوط به متغیرهای شیفتگی به برند، تصویر ذهنی برند 
و قصد خرید به ترتیب با 0/290، 0/225 و 0/413 برابر است. مقدار ضریب 
تعیین مربوط به متغیر درون زای قصد خرید، اندازۀ اثر بزرگ و مقدار ضریب 

متغیر  توسط  درون زا  متغیر  تغییرات  از  درصد  چند  نشان می دهد  شاخص 
برون زا صورت می پذیرد و این مقدار برای متغیر برون زا محاسبه نمی شود. سه 
مقدار 0/02، 0/15 و 0/35 به ترتیب نشان دهندۀ  اندازۀ اثر کوچک، متوسط و 

بزرگ یک سازه بر سازۀ دیگر هستند )فورنر و لاکر5، 2008(. 

تعیین مربوط به متغیر های درون زای شیفتگی به برند و تصویر ذهنی برند، 
اندازۀ اثر متوسط متغیر برون زا بر متغیر درون زا را نشان می دهد و نشان دهندۀ 

برازش مناسب مدل ساختاری مدل است.

1- R2

2- Stone-Geisser Criterion
3- Goodness of Fit

4- Standard Root Mean Square Residual
5- Furnerr & Laker

جدول 4- ماتریس جدول روایی واگرا به روش فورنل و لارکر

Table 4- Divergent Validity Table Matrix by Fornell and Larker Method

جدول 5- میزان ضریب تعیین متغیرهای درون زا

Table 5- The Coefficient of Determination of Endogenous Variables

قصد خریدتصویر ذهنی برندشیفتگی به برندبازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعیمتغیرها

---0/740بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی

--0/5380/674شیفتگی به برند

-0/4750/5570/685تصویر ذهنی برند

0/5480/5440/4930/759قصد خرید

ضریب تعیین1متغیر

0/290شیفتگی به برند

0/225تصویر ذهنی برند

0/413قصد خرید

جدول 6- شاخص های کیفیت و برازش مدل

Table 6- Quality Indicators and Model Fit

2  GOF3 SRMR4(Q2)متغیر

0/501شیفتگی به برند

0/3380/072 0/297تصویر ذهنی برند

0/312قصد خرید
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شاخص کیفیت مدل ساختاری نیز بررسی توانایی مدل ساختاری در پیش 
معیار  شناخته ترین  و  معروف ترین  است.  چشم پوشی  روش  به  بینی کردن 
اندازه گیری این توانایی، شاخص Q2 از استون-گایسلر است که براساس این 
ملاک مدل باید نشانگر شاخص نیکویی برازش و نیز معیار مربوط به سنجش 

میانگین  و  اشتراکی  مقادیر  میانگین  ضرب  مقدار  مجذور  شاخص،  این 
ضریب تعیین است. وتزلس  و همکاران1)2009( سه مقدار 0/01، 0/25 
این  برای  قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  به عنوان  به ترتیب  را   0/36 و 
شاخص معرفی کرده اند. با توجه به مقدار 0/338، معیار شاخص نیکویی 
برخوردار  قابل قبول  و  برازش کلی متوسط  از  نشان  می دهد مدل  برازش 
است. درنهایت، هیر2 و همکاران )2016( برای ارزیابی کلی مدل، معیاری 
با عنوان شاخص اصلی نیکویی برازاش در مدل سازی معادلات ساختاری 
در رویکرد واریانس محور معرفی کردند که در اصطلاح به ریشۀ میانگین 
مربعات باقی ماندۀ استانداردشده3 مرسوم است که در این شاخص نقطۀ برش 

کلی مدل های معادله ساختاری باشد؛ یعنی از طریق این معیار محقق می تواند 
پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش 
خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل کند )دلاور، 2013(. تننهاوس و همکاران4 

)2004( این معیار را ابداع کردند که طبق مدل زیر محاسبه می  شود.

کمتر از 0/08 در نظر گرفته شده است. در پژوهش حاضر نیز این نقطۀ برش 
رعایت شد؛ به عبارت دیگر، برازش داده ها به مدل برقرار است و همگي 

شاخص های بر مطلوبیت مدل معادلۀ ساختاری دلالت دارند.

مدل ساختاری

پژوهش  این  تدوین شدۀ  فرض های  از  ساختاری  معادلۀ  مدل  نتایج 
حمایت کرد. شکل 5 مدل معادلۀ ساختاری تحقیق را در حالت معناداری 
را  پنهان تحقیق  بین متغیرهای  اثرات  نشان می دهد و جدول 7 مجموع 

نشان می دهد.

شکل 5- مدل معادله ساختاری تحقیق در حالت معناداری

Figure 5- Structural Equation Model of Research in a Significant State

1- Wetzels 
2- Heyrr 
3- SRMR 4- Tenenhaus 
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مبتنی بر شبکه های  بازاریابی  نتایج مندرج در جدول 7 نشان می دهد که 
برند  به  شیفتگی   ،)P=0/001  ،β=0/311( خرید  قصد  بر  اجتماعی 
اثر   )P=0/001 ،β=0/538( برند و تصویر ذهنی   )P=0/001 ،α=0/475(
مثبت و معنادار دارد. شیفتگی به برند اثر مثبت و معنادار بر قصد خرید دارد 
)P=0/001 ،β=0/197( و تصویر ذهنی برند اثر مثبت و معنادار بر قصد خرید 
دارد )P=0/001 ،β=0/267(. مشخص شد که بازاریابی مبتنی بر شبکه های 
اثر مثبت و معناداری  اجتماعی بر قصد خرید از طریق شیفتگی به برند، 
دارد  )P= 0/001 ،β =0/144(. همچنین مشخص شد بازاریابی مبتنی بر 
شبکه های اجتماعی بر قصد خرید از طریق تصویر ذهنی برند، اثر مثبت و 

.)P=0/002 ،β=0/112( معناداری دارد

بحث و نتیجه گیری

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی 
بر قصد خرید مشتریان برندهای ورزشی اثرگذار بود که با نتایج پژوهش های 
فرهنگی و همکاران )2014(، اسماعیلی و طاهری )2015(، یون1 )2015(، 
 )2018( همکاران  و  هاو4  و   )2014( همکاران  و  بالا3   ،)2016( برایم2 
همخوانی دارد. این نتایج نشان  می دهد استفاده از ابزار شبکه های اجتماعی 
باعث تسریع و سهولت مراحل مختلف تحقیقات بازاریابی در زمینه رفتار 
خرید مصرف کننده شده است؛ به گونه ای که شبکه های اجتماعی در نقش 
یکی از جدیدترین دستاوردهای فناوری و رویکرد نوین در بازاریابی توانسته 

است اثرات متقابل و سریعی بر کاربران عضو این شبکه ها بگذارند و در 
نتیجه بر جذب و قصد خرید این کاربران اثرگذار باشند. به طورکلی، با استفاده 
گرفته  نتیجه  است،  شده  انجام  زمینه  این  در  که  گسترده ای  مطالعات  از 
می شود که به کارگیری شبکه های اجتماعی اثرات معناداری بر بخش های 
مختلف بازاریابی نوین می گذارد و نقشی حیاتی در بازاریابی و ایجاد وفاداری 
به برند و روابط با مصرف کنندگان ایفا می کند و از این طریق بر رضایتمندی 
مصرف کنندگان تأثیرگذار است؛ بنابراین پیشنهاد می شود مدیران و بازاریابان 
در  بازاریابی  نوین  شیوه های  کامل  مهارت های  یادگیری  با  شرکت ها 
شبکه های اجتماعی مثل ایجاد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، کاربران 
را به به اشتراک گذاری در زمینۀ کالا، خدمات، برند محصولات شرکتشان در 
بین شبکه های اجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر گسترده ای بر 
عقاید و تصمیم خرید افراد و در نتیجه وفاداری آن ها دارد. همچنین پیشنهاد 
می شود مدیران شرکت ها به منظور استفادۀ کارآمد و اثربخش از شبکه های 
اجتماعی و رسیدن به نتایج مطلوب، شبکه های اجتماعی را رسانه ای نوین و 
بخش مهمی از آمیختۀ بازاریابی خود مدنظر قرار دهند. این امر به مدیران 
برای رسیدن به اهدافشان کمک بیشتری می کند و روند رسیدن به اهداف 
زیادی  بسیار  اهمیت  از  اجتماعی  رسانه های  امروزه  می بخشد.  تسریع  را 
بازاریابی  اهمیت  بسیاری  پژوهش های  و  شده اند  برخوردار  بازاریابان  نزد 
در رسانه های اجتماعی را در شکل گیری نگرش ها در زمینۀ تصمیم گیری 
خرید، کاهش ریسک خرید و غیره نشان داده اند. درواقع، رسانه های اجتماعی 
به عنوان ارتباطات غیررسمی مصرف کنندگان با دیگر مصرف کنندگان دربارۀ 
و  )چانگ  خاص اند  خدمت  یا  کالا  یک  ویژگی های  و  عملکرد  کاربرد، 
چن، 2018(. همان طورکه بیان شد، اثرات اهمیت بازاریابی بر رسانه های 

جدول 7- مجموع اثرات مستقیم بین متغیرهای پنهان  

Table 7- The Sum of Direct Effects Between Latent Variables

مقدار معناداريtضریب مسیرمسیر

0/3113/9840/001بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی ---< قصد خرید

0/47510/9700/001بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی ---< شیفتگی به برند

0/53814/0290/001بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی ---<تصویر ذهنی برند

0/1973/6950/001شیفتگی به برند ---< قصد خرید

0/2674/6780/001تصویر ذهنی برند ---< قصد خرید

0/1444/4560/001بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی ---< شیفتگی به برند ---< قصد خرید

0/1123/1700/002بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی ---< تصویر ذهنی برند ---< قصد خرید

1- Uon
2- Berayem
3- Bala 
4- Hau
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اجتماعی در تحقیقات بسیاری اثبات شده است. در تحقیق حاضر نیز نشان 
داده شد که اهمیت بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان 
کالاهای ورزشی تأثیرگذار است؛ زیرا آنچه از تبلیغات شفاهی و توصیه ای 
به  صورت های شفاهی و الکترونیکی نصیب مشتری بالقوه می شود، قطعاً بر 
انتخاب وی برای خرید یک کالا از بین برندهای مختلف مؤثر است؛ زیرا 
این توصیه ها و آنچه دربارۀ مزایا و معایب یک برند و کالا شنیده یا خوانده 

می شود، انتخاب و تصمیم گیری را راحت تر می کند.
همچنین نتایج پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی مبتنی بر شبکه های 
با  یافته  این  برند داشت.  بر تصویر ذهنی  اثر مثبت و معناداری  اجتماعی 
نتایج مطالعات جلیلوند و سمیعی )2012(، یاسین و شمیم )2013(، زنگنه و 
همکاران )2014(، ترلاک و همکاران )2014(، اسمعیلی و میلیوار )2015(، 
زحمتکش )2015( و بهنام و همکاران )2018( همسوست.  کاتلر )2000( 
تصویر ذهنی برند را این گونه تعریف می کند: “معمولًا مصرف کنندگان به 
هر برند با توجه به ویژگی های آن باور پیدا می کند. این باور برند در آینده 
به تصویر ذهنی برند تبدیل می شود. تصویر ذهنی برند به عنوان ادراکات 
مصرف کنندگان از شخصیت برند نیز تعریف شده است” )موتمنی و همکاران، 
2020(. تداعی و تصویر یک برند می تواند از تجربۀ مستقیم ناشی شود یا 
از اطلاعات به دست آمده از ارائۀ بازار یا دیگر مشتریان نتیجه شود )برونر1 و 
همکاران، 2008(. این باور و تصویر ذهنی می تواند در نتیجۀ مدت ها استفاده 
یا حتی یک بار خرید از برند خاصی به وجود آید؛ البته زمانی که مصرف کننده 
آنچه از آن محصول ویژۀ برند احتیاج داشته باشد به دست آورده باشد، در این 
بین در انتخاب برند قطعاً تبلیغات تأثیرگذار بوده است؛ به طوری که بیان شده 
است در تمامی سطوح بازاریابی، تبلیغات تصویری و تخیلی به عنوان یکی از 
اجزای اصلی ایجاد تصویر از برند شناسایی شده است )میاتاقان2، 1995(، اما 
این روزها دیگر مردم به تبلیغات تجاری اعتماد کمتری دارند و تقریباً به تنها 
چیزی که اعتماد دارند، تبلیغ از طریق توصیۀ شخصی است. توصیۀ شخصی 
دربارۀ مزایا، معایب یک کالا و خدمت یک برند می تواند به صورت صحبت 
چهره به چهره و تبلیغات دهان به دهان شفاهی یا به صورت های نوین همانند 
انتشار نظرها در اینترنت، تبلیغات در رسانه های اجتماعی باشند. اطمینان 
زیادی می توان گفت این نوع تبلیغات که به صورت دهان به دهان و توصیه ای 
از سوی دیگران صورت می گیرد، تأثیرگذاری بیشتری بر شکل گیری تصویر 
ذهنی از یک برند و نیز تصمیم  مصرف کنندگان به خرید خواهند داشت؛ چون 
این نوع توصیه ها و تبلیغات مطمئن تر هستند و افراد در مقابل توصیه های 

خود منفعت یا سود تجاری نمی برند و داوطلبانه این کار را می کنند. زمانی 
که مصرف کنندۀ کالایی محصولی را خریداری می کند و خود از آن راضی 
است و همچنین این محصول برند و دیگر محصولات برند مدنظر وی از 
سوی دیگر مصرف کنندگان تعریف و توصیه شده باشد، قطعاً بعد از مدتی 
این موضوع می تواند بر باور مصرف کننده دربارۀ برند اثرگذار باشد و این باور 

به تصویر ذهنی خریدار از یک برند تبدیل خواهد شد.
همچنین نتایج پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی مبتنی بر شبکه های 
اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر شیفتگی به برند در مشتریان برندهای 
 ،)2013( شمیم3  و  یاسین  تحقیقات  نتایج  با  یافته  این  داشت.  ورزشی 
 ،)2015( زحمتکش   ،)2015( خیری   ،)2014( همکاران  و  مطهری نژاد 
اسمعیلی و میلیوار )2015(، آلبرت و مرونکا )2017( و آلبرت و همکاران 
ادبیات تحقیق، شاید  و  نظری  مبانی  به  توجه  با  دارد.  )2018( همخوانی 
بتوان دلایل همسویی نتایج را چنین استدلال کرد که درواقع شیفتگی به 
برند شامل شور و دلبستگی عاطفی برای یک برند، ارزیابی مثبت از یک 
برند و نیز احساسات مثبت در واکنش به آن برند است )کارول و آهو ویا، 
2006(. لازمۀ هریک از موارد ذکرشده، تجربه کردن یک محصول یا خدمت 
است؛ به عبارت دیگر، یک محصول باید استفاده شود تا مصرف کننده آن 
را ارزیابی کند. همچنین این ارزیابی به وسیلۀ دیگران نیز می  تواند در اختیار 
مصرف کننده ای که قصد خرید یک کالا یا خدمت از یک برند خاص را دارد، 
قرار گیرد. این تجربه زمانی که همراه با شنیدن یا خواندن نظرهای دیگر 
مصرف کنندگان باشد که به صورت مثبت از آن محصول یا خدمت تعریف 
کرده اند و دربارۀ مزایا و کیفیت محصول خریداری شده توسط مشتری یا 
نظرهای  فرد خودش  اینکه  یا  باشد  خریداری شده  برند  دیگر محصولات 
آنلاین مطرح شده در اینترنت یا فروشگاه های اینترنتی یا دیگر روش های 
بازنگری های آنلاین نظرها را مطالعه کند، این موارد شیفتگی فرد به برند 
را می توانند دوچندان کنند؛ زیرا در این زمان فرد پی می برد افراد بسیاری 

هستند که از برند مورد علاقۀ وی خرید می کنند.
همچنین نتایج پژوهش نشان داد که تصویر ذهنی برند اثر مثبت و معناداری 
بر قصد خرید مشتریان برندهای ورزشی داشت. این یافته با نتایج تحقیقات 
جلیلوند و سمیعی )2012(، ترلاک و همکاران )2014(، زنگنه و همکاران 
)2014(، زحمتکش )2015( و آلبرت و مرونکا )2018( هم راستاست. جاننیس 
و همکاران )2007( نیز بیان کردند که تصویر برند به شدت بر رفتار مشتریان 
در برابر برند تأثیرگذار است. آن ها ذکر کردند اگر تصویر برند شکل گرفته در 
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ذهن مشتریان منحصربه فرد و خاص باشد، باعث می شود مشتریان ادراک 
بهتری از کیفیت خدمات درک شده داشته باشند. پژوهشگران نشان داده اند 
که تصویر برند تأثیر چشمگیری بر ارزش درک شدۀ یک برند دارد )لای4 و 
همکاران، 2009(. آکر )1991( نشان داد یک برند با تصویر قوی، مشتریان 
متعهد فراوانی خواهد داشت که این امر به ادامه تعامل و ارتباط بین مشتری 
و برند منجر خواهد شد )اوگبا و تن1، 2009(. همچنین در پژوهش هایی که 
برخی دیگر در داخل کشور انجام داده اند، تأثیر ابعاد مختلف برند بر تمایل 
رفتاری مشتریان تأیید شده است. ارزش یک برند از کل تصویر ذهنی برند 
که از طریق تداعیات درک شده به وسیلۀ یک فرد صورت گرفته است، حاصل 
می شود. به طورکلی، تصویر ذهنی از یک برند می تواند از لحاظ کمک به 
ایجاد  و  برای خرید  دلیلی  برند،  تمایز  و  پردازش اطلاعات  برای  مشتری 
احساسات مثبت ایجاد کند و مبنایی را برای گسترش ارزش ارائه کند )آکر، 
2004(. مصرف کنندگان تمایل دارند کالاهایی را مصرف کنند که با تصویر 
ذهنی آن ها مشابه باشد و برای قضاوت دربارۀ کیفیت محصول، از دو منبع 
درونی نظیر ویژگی های منحصربه فرد محصول و ویژگی های بیرونی نظیر 

قیمت و کیفیت از تصویر ذهنی از برند استفاده می کنند.
دیگر نتایج پژوهش نشان داد که شیفتگی به برند اثر مثبت و معناداری بر 
قصد خرید مشتریان برندهای ورزشی داشت. این یافته با نتایج تحقیقات 
یاسین و شمیم )2013(، خیری )2014(، مطهری نژاد و همکاران )2018( و 
آلبرت و همکاران )2018( همخوانی دارد. شیفتگی به برند بیانگر رابطه ای 
احساسی و پرشور بین مصرف کننده و یک برند است )کارول و آهو ویا، 
2006(. شیفتگی به برند رابطۀ دوجانبه، پویا و هدفمند بین مصرف کنندگان 
و  شناختی  احساسی،  ویژگی های  دارای  رابطه  این  که  است  برند  یک  و 
)پانگ2و همکاران ، 2007(. مصرف کنندگانی که دلبستگی  عاطفی است 
عاطفی به یک برند دارند و با خرید از آن احساس شور و اشتیاق می-کنند، 
با آن برند می کوشند. احساسات عاطفی بسیار  در حفظ رابطۀ پایدار خود 
شدید مصرف کننده با یک برند می تواند دلیلی بر حفظ یک رابطه )تعهد( 
باشد )آلبرت و مرونکا، 2016(. با توجه به آنچه بیان شد و نتایج به دست آمده، 
می توان چنین استدلال کرد که این یافتۀ تحقیق منطقی و پذیرفتنی است؛ 
بیشتر  یا مصرف کننده  این صورت است که یک مشتری  به  زیرا معمولًا 
تمایل به خرید کالای از برندی دارد که به آن علاقه دارد و آن برند در وی 
شور و اشتیاق لازم از خرید را ایجاد می کند؛ زیرا فرد علاوه بر نیازی که با 
خرید یک کالا مرتفع می کند، به دنبال احساس رضایت و هیجانی نیز است 

که از خرید خود به دست می آورد.
قصد  بر  اجتماعی  شبکه های  مبتنی بر  بازاریابی  اثرگذاری  مدل  درنهایت 
خرید مشتریان کالاهای ورزشی از طریق تصویر ذهنی برند و شیفتگی به 
برند تأیید شد. این یافته با نتایج پژوهش های بالا و همکاران )2014(،یون 
)2015(، اسماعیلی و طاهری )2015(، فرهنگی و همکاران )2015(، هاو 
رسانه های  از  استفاده  دارد.  همخوانی   )2016( برایم  و   )2016( همکاران 
اجتماعی به پدیدۀ اجتماعی بزرگی تبدیل شده است )هایز و همکاران3 ، 
2013( و رسانه های اجتماعی به عنوان کاربردهای گروهی ابزارهای آنلاین 
و فناوری هایی هستند که مشارکت، محاوره، آزاداندیشی و اجتماعی شدن را 
در گروهی از کاربران تشویق و میسر می  کند. رسانه های اجتماعی در چند 
ویژگی با هم مشترک اند. یکی از مهم ترین ویژگی ها این است که بیشتر 
این رسانه ها به  طور گسترده ای بر محتوای تولیدشده توسط کاربر تکیه دارند 
که در آن ها این استفاده کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول ارائه شده 
توسط شرکت را تعیین می کنند. پایگاه بزرگ مشتری، رسانه های اجتماعی را 
نه تنها در میان کاربران، بلکه در بین شرکت هایی که از رسانه های اجتماعی 
به عنوان رسانۀ ارتباطات بازاریابی استفاده می کنند، بسیار محبوب کرده است 
)یاداف4، 2017(. این مطالب زمانی اهمیت بیشتری دارد که یک برند در ذهن 
مصرف کننده قرار دارد و وی به برند محبوبش عشق می ورزد و درنهایت 
اثرات آن هنگام قصد خرید مشخص خواهد شد. زمانی مصرف کننده به 
برندی عشق می ورزد که او با آن برند رابطه ای بسیار عاطفی برقرار کند. 
این نوع رابطه باعث ایجاد پیوندهای احساسی بسیار قوی با برند می شود که 
خرید مجدد از آن برند را تضمین می کند و در مقابل برندهای رقیب مانعی 
اساسی ایجاد می کند؛ بنابراین مشتری ای که به یک برند عشق بورزد، به 
خرید از آن برند و وفادارشدن به آن تمایل خواهد داشت )کارول و آهو ویا، 

.)2006

ارائۀ راهکارهای اجرایی 

یادگیری  با  ورزشی  برندهای  بازاریابان  و  مدیران  می شود  پیشنهاد 
مهارت های کامل شیوه های نوین بازاریابی در شبکه های اجتماعی مثل ایجاد 
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، کاربران را در زمینۀ به اشتراک گذاری کالا، 
خدمات و برند محصولات شرکتشان در شبکه های اجتماعی تشویق کنند؛ 
چراکه این امر تأثیر گسترده ای بر عقاید و تصمیم خرید افراد و در نتیجه وفاداری 
آن ها دارد. همچنین واحد بازاریابی و فروش تعامل بیشتری با مشتریان داشته 
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سؤال های آن ها پاسخ داده شود. همچنین پیشنهاد می شود در زمینۀ فعالیت های 
بازاریابی در رسانه های اجتماعی، برنامه ریزی های مستمر انجام گیرد و در بودجۀ 

سالانه هزینه های این شکل از بازاریابی برآورد شود.
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