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تأث:  چكيده مطالعه  به  حاضر،  در   يورزش   يخدمات  يبرندها  يابيبازار  ريپژوهش 
. پژوهش حاضر از نظر  پردازديكنندگان مبرند و پاسخ مصرف  ژهيبر ارزش و   نستاگراميا

پيمايشي است. جامعه    -هدف از نوع كاربردي و بر اساس روش پژوهش از نوع توصيفي
انقلاب بودند كه    يورزش  جموعهم  يكنندگان خدمات ورزشآماري اين پژوهش مصرف

بود كه    ها پرسشنامه داده   مطالعه مشاركت داشتند. ابزار گردآوري  نينفر از آنها در ا  ٢٠٠
قرار    ينفر از متخصصان مورد بررس   ٧آن با استفاده از نظرات    ييو محتوا  يصور  ييروا

بررس بارها  ييروا  يگرفت. جهت  از  و شاخص    ييروا  ها،هيگو  يتقاطع  يسازه  متقاطع 
پااستخراج   انسيوار  نيانگيم استفاده شد.  ن  ييايشده  استفاده  استفاده  زيابزار مورد  از    با 

پا  ي آلفا  يهاشاخص  و  تجز  يبررس  يبيترك  ييايكرونباخ  تحل  هيشد.  با  داده  لي و  ها 
  ي هاافتهيانجام شد.    اسال يافزار پدر نرم   يساختار  ه معادل  ي سازمدل   ك ياستفاده از تكن

كنندگان و بر پاسخ مصرف  ي اجتماع  يهارسانه   قياز طر  يابيداد كه بازار  انپژوهش نش
و  تاث  ژهيارزش  مثبت  م يمستق  ريبرند  و  ا  يمعنادار  بر  برندها  ن يدارد.    ي خدمات   ياساس، 

برند   ژهيارزش و   توانندي م  ياجتماع  يهارسانه   ي ابيبازار  يهات يبا استفاده از فعال  يورزش
و فروش سهم بازار    بيترت  نيقرار داده و بد  ري تحت تاث  اكنندگان خود ر و پاسخ مصرف

 دهند.  شيخود را افزا
  .ياجتماع  ي هارسانه ،كنندهبرند، پاسخ مصرف  ژهيارزش و : كليدي  هاي واژه 

Abstract: The present study examines the impact of social media marketing 
on brand equity & consumer response to a luxury service brand. The present 
research is an applied & descriptive survey study. The statistical population 
of this study was the consumers of sports services of Enghelab Sport 
Complex, 200 of whom participated in this study. The data collection tool 
was a questionnaire that it’s content validity was examined through the 
opinions of 7 experts. Cross-sectional loads of the items, cross-sectional 
validity, & average variance extracted were used to evaluate the construct 
validity. The reliability of the questionnaire was also assessed by using 
Cronbach's alpha & combination reliability indicators. Data analysis was 
performed using the structural equation modeling technique in the PLS 
software. The research findings showed that social media marketing has a 
significant & positive effect on consumer response & the brand equity of 
luxury brands. Accordingly, luxury brands can utilize social media 
marketing activities to influence brand equity & consumer response which 
leads to an increase in their market share & sales. 
Keywords: Brand Equity, Consumer Response, Social Media. 
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  مقدمه
به   دانش   كيانتقال  عظ  انيبناقتصاد  توسعه   يها يفناور   ميو 

ارتباط  ياطلاعات  سمت  سازمان  ،يو  به  را    ي كردهايرو  افتنيها 
بازار  يترنوآورانه فناور  ياب يدر  توسعه  با  است.  داده    ي ها يسوق 

 شود،ياز آنها نام برده م  ٢/٠كه تحت عنوان وب    ينسل آت  ينترنتيا
م بمصرف   انيتعامل  شتاب  و   يشتريكنندگان  مشاركت  و  گرفته 

منجر به    ٢/٠تر شده است. ظهور وب  كنندگان راحتتجمع مصرف
تكنولوژ وب  ٠/ ١وب    بر   يمبتن  يها يتحول   يها تيسامانند 

به سمت    شدند،يبه روز م   تيساكه فقط توسط مالك وب  ييستايا
اتاق  يمبتن  يها يتكنولوژ (مانند   ها،يكي گفتگو، و  يهابر مشاركت 

شبكه  هاومفر اياجتماع  يهاو  كه  شده  و   ني)  تعامل  سبب  مساله 
با    يهمكار  ا  گريكديكاربران  مثابه  در    جادكنندگانيبه    ك يمحتوا 

). واضح است  ٢٠١٣  ،و همكاران  ١ي شده است (بروگ  يجامعه مجاز
چن در  پ  ازمندين  ابانيبازار  ،يبستر  نيكه  مجدد    رامون ي تفكر 

رو  يابيبازار  يها ياستراتژ از  استفاده  مبتن  يكردهايو  بر    ينوآورانه 
س  نينو  يها يتكنولوژ كنار  بازا  غاتيتبل  يسنت   يهاستميدر   يابيو 
نو  يكيهستند.   نو  نيتردبخش ياز  كه در بستر    يابيبازار  ن ياقدامات 

بازار  ٢/٠وب   شده،  ا  ياجتماع   يهارسانه  يابيمحقق  به    ن ياست. 
فعال در  كه  رسانه  ياب يبازار  يهاتيمعنا  مانند   يجتماع ا  يها از 

م  وبيوتي و    تريتوئ  بوك،س يف  نستاگرام،يا وشودياستفاده   يژگي. 
ا بازار  نيمشترك  پد  يريگبهره   ني نو  يابيتكنيك    ي ابيبازار  دهياز 

بستر   در  دهان  به  (بروگ  نيلا آن  طيمح  كيدهان  و    ياست 
حال  ٢٠١٣همكاران،   در  سرعت  به  كه  بازاريابي  كانال  اين   .(

از   بيش  و  بوده  در خود جاي    دوگسترش  را  اينترنت  سوم كاربران 
فرصت بيداده،  صاحبهاي  و  برندها  براي  را  نامنظيري  هاي ان 

دست براي  مشهور  آنها  تجاري  ساختن  متعهد  و  مشتريان  به  يابي 
رانسبوثام و  (گالوئر  است  كرده  گزارش ٢٠١٠  ،٢فراهم  نشان  ).  ها 

فيسمي كه  روزانه  دهند  ماهانه    ٥٦/١بوك  كاربر   اردميلي  ٣٨/٢و 
(اپل  دارد  روزانه  ٢٠٢٠  ،٣فعال  نيز  اينستاگرام  كاربر    ٥٠٠).  ميليون 

در (ت  فعال  دارد  اندربرگ  گمانيسرتاسر جهان  تخمين  ٢٠٢٠  ،٤و   .(
هاي اجتماعي در  تعداد كاربران رسانه  ٢٠٢٠شود كه تا سال  زده مي
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 ٣/٤٢ميليارد كاربر برسد كه اين مقدار حدود    ٣/ ٢٩سطح جهاني به  
جمع كل  (اپل،    دنيا  تي درصد  وجود ٢٠٢٠است  به  توجه  با   .(

گسترده و  بالقوه  در مخاطبان  را  خود  روز  از  زيادي  ساعات  كه  اي 
ميرسانه سپري  اجتماعي  بازاريابان، هاي  كه  است  ضروري  كنند، 
  هاي اجتماعي را به عنوان يك رسانه بازاريابي بپذيرند. رسانه

و طر  ٥ي روس يانتشار  از  در   ياجتماع  يها رسانه  قياطلاعات 
كوتاه   سهيمقا دنباله  تلو  يي هارسانه  ٦با    ، يچاپ  غاتيتبل  ون، يزيمانند 
ا  ويراد به   .... ظرف  نيو  دسترس   يخاص  تيرسانه  عامه    يجهت  به 

  ي اجتماع  يها رسانه  نكهي). با توجه به ا٢٠٠٩  ،٧مردم داده است (كلر
برا  يفرصت آنها با صدها و    سازنديفراهم م  نندگانكمصرف  يرا  تا 

مصرف دهزاران  كنند.    گر يكننده  برقرار  ارتباط  جهان  سراسر  در 
داده  نشان  كه  مطالعات  ا  ٧٠اند  كاربران  ارز  نترنتيدرصد   يابيبه 

 ،٨لسن ياعتماد دارند (ن  ياجتماع  يهاكنندگان در رسانهمصرف   ريسا
رسانه٢٠١٥ و  اجتماعي،  )  از    ٩٠هاي  تاثير    خريدهادرصد  تحت  را 

مي پاركقرار  و  (سئو  نت٢٠١٨  ،٩دهند  در    ن يا  د يبا  ابانيبازار  جه ي). 
را داشته باشند كه روند ارتباطات برند از طر كند    يكمپان  قيانتظار 

فزا طور  به  عوض  در  و  مصرف  يانده يشده  تحت  توسط  كنندگان 
  ده يمنا ١٠توسط كاربر  دشدهيتول يعنوان آنچه ارتباطات رسانه اجتماع 

قادر هستند ارتباط دو طرفه   ياجتماع  يها . رسانهابديتداوم    شوديم
مشتر  نيب و  تسه  انيبرندها  ببخشند.   ليرا  عمق  آن  به  و  كرده 

مناسب  نيهمچن توز  يبستر  محتوا  عيجهت  مصرف  ا  يو    جاد يبرند 
ك  انگي  ونگ،ي(  ندينما ا٢٠١٩  ،١١ميو  بر  علاوه    يهارسانه   ن،ي). 

جوامع    جادياربران در جهت اك  يبرا  اسبفرم منپلت  كي  ياجتماع
بستر رسانه در  م  ياجتماع   يهابرند  فراهم  آنها   ييجا  كنند،يرا  كه 

شده   د يتول  اتيمحتو  ن،يدر مورد برندها بحث كنند. همچن  تواننديم
بر ادراك   يبه طور قابل توجه  توانديبستر م  نيتوسط كاربران در ا

 ). ٢٠١٩ ،١٢و كومار ننيبگذارد (مو ريكاربران راجع به برندها تاث
رسانهعلي بازاريابي  اهميت  حوزهرغم  در  اجتماعي  هاي  هاي 

فعاليت پيرامون  مطالعات  وجود  و  رسانهمختلف  بازاريابي  هاي  هاي 
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تاثيرات بازاريابي    ياجتماعي، بيشتر مطالعات در درجه اول به بررس
پارك،  رسانه و  (سئو  مشتري  رضايت  بر  اجتماعي  )  ٢٠١٨هاي 

هاي اجتماعي بر رسانه  يابيبازار  ي بررسكه به    يند. مطالعات اپرداخته
ن پرداختند  برند  ويژه  بازاريابي   ينسب  ريتاث  ا ي  ز يارزش  ارجاعات 

مقارسانه در  را  اجتماعي  ابزارها  سهي هاي  ارتباطات   يسنت  يبا 
رابطه را در    نيصرفاً ا  اياند و  كرده   يبررس   تيبر رشد عضو  يابيبازار

برندها تول   يدي تول  يحوزه  به  م  وكالا    ديكه   پردازنديمحصولات 
(بروگكرده  يبررس همكاران،    ياند  گود٢٠١٣و  همكاران،    ١ي؛  و 

ا٢٠١٦ در  و  در   انيم  ني)  است.  بوده  مغفول  نسبتاً  خدمات  بخش 
بازار  زين  يخدمات  يهاسازمان  كهيحال  از    ي هارسانه  يابيامروزه 

مجهت    ياجتماع استفاده  خود  خدمات  همچنكنندي شناساندن   ني. 
 يعموماً به بررس  زياست كه مطالعات صورت گرفته ن  ذكرلازم به  

ف  ياجتماع   يهارسانه  ريتاث توئ  بوكسيمانند  كو،    مي(ك  تريو  و 
در بين   كهياند؛ در حال ) پرداخته٢٠٢٠و همكاران،    ٢اسي؛ مت٢٠١٢
 ياي در برندسازاينستاگرام جايگاه ويژه هاي اجتماعي، امروزه  رسانه
ا م  يمتعدد  ليموضوع، دلا   نيدارد.  از آن جمله  به    توانيدارد كه 

بستر وب   يهمراه به جا  يهاتلفن  يبر رو  نستاگراميا  افتنيتوسعه  
طولان  عمر  (ما  يمحتوا  تريو  كرد  اشاره  آن  در   ،٣لزيمنتشرشده 

ا٢٠١٣ تصاو  هايژگيو  ني).  از  استفاده  همراه  عنوان    ريبه  به 
ب  ياصل  ميمكانس روزافزون  استفاده  سبب  هم  ا  رندهاارتباط،    ن ياز 

  ر يبا سا  سهيدر مقا  يشبكه اجتماع  نيا  ندهيفزا  تيابزار و هم محبوب
نحو  نيب  ياجتماع   يهارسانه به  است  شده  در    يافراد  افراد  كه 

سا  سهيمقا ب  ياجتماع  يهارسانه  ريبا  در    شتريامروزه  را  خود  زمان 
م صرف  ماردر  ندري(كول  كنندياينستاگرام  به  ٢٠١٨  ،٤و  توجه  با   .(

پژوهش، در پژوهش حاضر   اتيموجود ذكر شده در ادب  يهاشكاف
ا  يسع چگونگ  نيبر  كه  طر  ريتاث  يبود  از  شبكه   قيبازاريابي 

 كننده در يكبر ارزش ويژه برند و پاسخ مصرف نستاگراميا ياجتماع
خدمات گ  يبرند  قرار  مطالعه  ارديمورد  به  توجه  با  امروزه    نكهي. 

 يابياز بازار  يجيبه بخش را  شدنل يدر حال تبد  ياجتماع   يهارسانه
 ن،يهستند؛ بنابرا  يو سرگرم  يحي تفر  ، يورزش  يها سازمان  يغات يتبل

ب رابطه  خاص، سنجش  طور  به  پژوهش  اين  از    نيهدف  بازاريابي 
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اجتماع   قيطر پاسخ    نستاگرام،يا  يرسانه  و  برند  ويژه  ارزش 
برا  يورزش   يمجموعه فرهنگ  كيكنندگان در  مصرف  نيا  يبود و 
عنوان     باشگاهمنظور   به  مدنظر   يورزش  يبرند خدمات  كيانقلاب 

ورزش  مجموعه  گرفت.  در سال    يقرار  كه   ي انداز راه  ١٣٣٧انقلاب 
نزد گستره  با  است  ب  متر  ونيليم  كي به    كيشده  از   شيمربع، كه 

و    دهيگوناگون سرپوش  يفضاها  گريد  يميسبز و ن  ياز آن فضا  يمين
ورزش مهم  يروباز  از  ا  يهااهورزشگ  نيتراست،  در  و    ران يموجود 

بازار  انهيخاورم تقو  ياب ياست كه جهت  و  توسعه  از   تيو  خود  برند 
اجتماعي به وموجود رسانه   يها تيظرف استفاده    نستاگرام يا  ژهيهاي 

 . كنديم
بررس  نيا با  بازار  يپژوهش  مهم  طر  يابينقش  رسانه   قياز 

كنندگان در  برند و پاسخ مصرف  ژه يبر ارزش و  نستاگراميا  ياجتماع
شده را    انيب  كيطرف خلاء تئور  كياز    يورزش   يبرند خدمات  كي

منجر به    تواندي آن م  جيكاربست نتا  گر يو از طرف د  دهديپوشش م
  شود. يورزش  يخدمات  يرندهاب شتريسهم بازار و فروش ب شيافزا

 
  ينظر يو مبان هادگاهيد م،يمفاه
  ي اجتماع يها رسانه يابيبازار

اجتماع  مهم  يرسانه  نقش  فعال   يكه   ياب يبازار  يها تيدر 
  ي سازو فراهم   انيبا مشتر  يارتباطات فرد  يها جهت برقرارشركت

دست مشتر  يابيفرصت  پلتفرم    كيدارد؛    ان يبه  و  رسانه  برنامه، 
اشتراك  نيآنلا  يكاربرد به  و  تعاملات  كه  را   يگذاراست  محتوا 

ا٢٠١٩  ،٥م ي(ابراه  سازدي م  ليتسه در رسانه  بعاد).  اجتماعي  هاي 
و كو  قرار گرفته است. كيم  ) ٢٠١٢(  ٦مطالعات مختلفي مورد توجه 

رسانهويژگي بازاريابي  سرگرمي، اجتماع  يها هاي  بعد  پنج  به  را  ي 
سازي و تبليغات دهان به دهان تقسيم تعامل، به روز بودن، سفارشي

بودن، سفا٢٠١٥(  ٧كنند. سانو مي به روز  ابعاد تعامل،  و   سازيرشي) 
درك رسانهريسك  بازاريابي  بعد  چهار  عنوان  به  را    ي هاشده 

  برد. اجتماعي به كار مي
ويژگي٢٠١٧(  ٨كيم  را    يها رسانه  ياب يبازار  هاي)  اجتماعي 

مي دسترسي  و  پاسخ  فوريت،  اطلاعات،  بر  اين مشتمل  در  ما  داند. 
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) مشتمل بر ابعاد سرگرمي، تعامل، ٢٠١٢پژوهش الگوي كيم و كو (
را به عنوان  به روز بودن، سفارشي به دهان  سازي و تبليغات دهان 

  فاده قرار داديم. هاي اجتماعي مورد استمبناي ابعاد بازاريابي رسانه
  ي برا  يقو  زه يانگ  كيرا به عنوان    يسرگرم  يمطالعات متعدد

رسانه  از  كرده   ياجتماع   يهااستفاده  (مونتذكر  و    نگا،ياند  مورمن 
در  ٢٠١١  ،١ت ياسم شدن  سرگرم  اجتماع  كي).  به    يرسانه  منجر 

و علاقه به استفاده مداوم   يرفتار مشاركت  شياحساسات مثبت، افزا
. مطالعات نشان  كندي صدق م  زين دموضوع در حوزه برن  ني. اشوديم

محتواداده  كاربران  كه  دلا   ياند  به  را  برندها  به  سرگرم    ليمربوط 
وقت و  م  يگذران شدن  قرار  استفاده  و    ينسكي(شو  دهنديمورد 

 ي را برا  ييفضا  ،ياجتماع   يها). تعامل در رسانه٢٠١٦  ،٢ي داربوسك
برندها ا  يكاربران  ا  ندكيم  جادي خاص  فضا  نيتا  در    ي كاربران 

تعامل برقرار كنند و در    گريكديرا ملاقات كرده، با    گريكدي  يمجاز
با   مربوطه  برند  محصولات  و   گريكديمورد  (منصوري  كنند  بحث 

برند  ني). ا٢٠٢٠همكاران،   ارتباطات  را متحول    يمشتر  -تعاملات 
ا به  منجر  و  تول  زه يانگ  جاديساخته  كاربران    ديجهت  توسط  محتوا 

ن٢٠١٩  م،ي(ابراه  شونديم برندها  محتوا  ازمندي).  خاص،    يارسال 
تقو  يفضا و  نظر  تبادل  و  بحث  ا  تيباز جهت   جاديتعامل هستند. 

 دهدي م  شيرا افزا  يبرند و مشتر  انيم  يرابطه، اعتبار و وابستگ  نيا
همكاران،    ٣م ي(خد ا٢٠١٨و  در  معنا  ني).  به  تعامل  به    يپژوهش 
 ياست كه در فضا  گرانياطلاعات و تبادل نظر با د  يگذار تراكاش

ورزش   ياجتماع  يهارسانه برند  با  رابطه  قابل حصول   يخدمات  يدر 
رسانه علاوه،  به  روز  ياجتماع  يها است.  به  اطلاعات  و    ي اخبار 

م مشتر  سازنديفراهم  اطلاعات  ز ين  ان يو  طر  يبه  از   يفضا  قيكه 
سا  شيب  كننديم  افتيدر  يمجاز فعال  غاتيتبل  رياز    ي هاتيو 
 نيدتريمعنا است كه جد  نيدارند. به روز بودن به ا  تماداع  يابيبازار

(گود شود  فراهم  محصولات  و  خدمات  مورد  در  و   ي اطلاعات 
رسانه٢٠١٦همكاران،   در  روز  به  اطلاعات  چهار    ياجتماع   يها). 

را   يشبخو الهام دياز خر شينظارت، دانش، اطلاعات پ يفرع زهيانگ
به معنارنديگيدر بر م باق  همشاهد  ي. نظارت  ماندن در    يو به روز 

مح با    رامون يپ  ياجتماع  طيمورد  مرتبط  اطلاعات  به  دانش  است. 

 
1 Muntinga, Moorman & Smit 
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در   شتريكسب اطلاعات ب  يكنندگان برابرند دلالت دارد كه مصرف
سا  ايمحصول    ك يمورد   از  دست  مصرف   ريبرند  به  كنندگان 

از خواندن نظرات مرتبط با    يحاك  دياز خر  شي. اطلاعات پآورنديم
انجمن  كي در  محصول  و  راستا  يهاخدمت  در  برند  با   يمرتبط 

الهام  ديخر  ماتيتصم  يريگشكل تعق  يبخشاست.  اطلاعات    بيبه 
در   دهيا  يريگكه منجر به شكل  شوديبرند مربوط م  كيمربوط به  

ممصرف اشوديكنندگان  در  معنا  ني.  به  بودن  روز  به   يپژوهش 
  ي برند ورزش   خدماتاطلاعات در مورد    نيو به روزتر  نيانتشار آخر

(مونت است  مطالعه  اسم  نگا،يمورد  و  سطح  ٢٠١١  ت،يمورمن   .(
م  يساز يسفارش  حد    كيكه    دهدينشان  چه  تا  خدمت 

خواستهمنعكس برآورده   يمشتر  يهاكننده  را  او  سلائق  و  است 
سفارش سازديم به  شركت  يبرا  يابزار  يازسي.  منحصر  تا  است  ها 

 يمنتقل كرده و و وفادار  نندگانك فرد بودن برند خود را به مصرف 
سفارش  دهد.  بهبود  را  برند  به  اجتماع  كيدر    يساز يآنها   يرسانه 

انفراد   يمبتن كاربران  با  تعامل  عمده  يبر  تفاوت  كه  با   يا است 
). در ٢٠٢١ي و همكاران،  ها دارد (ملكرسانه  يمعمول و عاد  غاتيتبل
اجتماع  يايدن معنا  يسازيسفارش   ،ي رسانه  نظ  يبه  داشتن    ردر 

پ (گود  اميمخاطب  است  شده  همكاران،    يارسال  در ٢٠١٦و   .(
تبل  ياجتماع  يهارسانه  ت،ينها اشتراك  به  به   غاتيمنجر  دهان 

الكترون تعامل مصرف   يمبتن  يكيدهان  با مصرف بر  در   كنندهكننده 
م برند  پارك،    شونديمورد  و  تبل٢٠١٨(سئو  دهان   غاتي ).  به  دهان 

هم  يك يالكترون و  مقا  يشتريب  يدل اعتبار  ا  سه يدر  اطلاعات    جاد يبا 
 يها كنندگان دارد. رسانهمصرف   ي در وب برا  ابانيشده توسط بازار

 رايدهان به دهان هستند، ز  غاتيتبل  يبرا  يال دهيا  يابزارها   ياجتماع
با  كنندمصرف مرتبط  اطلاعات  ا  ك يگان  را  م  جاد يبرند    ان يو 

سا و  ه  انيآشنا  ريدوستان  .  كننديم   پخش  يتيمحدود  چيبدون 
دارا   يكنندگانمصرف بالا   يكه  رفتار جستجو  ييسطح  نظرات    ياز 

تما  گرانيد توص  ليهستند،  و  اطلاعات  تا   گريد  يهاهيدارند 
هستند، جستجو    ديخر  ميكه به دنبال تصم  يكنندگان را زمانمصرف

 دهياز رفتار ابراز عق  ييكه سطح بالا   يكنندگان كرده و بدانند. مصرف
ها و بر نگرش   ياريبس  ريتاث  شوند،ي م  ده يافكار نام  رهبرانرا دارند و  

  ). ٢٠١٦و همكاران،  يكنندگان دارند (گودمصرف ريرفتار سا
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  ارزش ويژه برند 
ويژه دارايي  ،١برند  ارزش  بدهيبرآيند خالص  و  مربوط  ها  هاي 

پارك،   و  (سئو  است  تجاري  نام  يك  (٢٠١٨به  كلر  با  ٢٠٠٩).   (
برند  از  آگاهي  به  برند  ويژه  ارزش  مفهوم  برند   ٢تقسيم  تصوير    ،٣و 

را  مشتري  بر  مبتني  برند  ويژه  ارزش  مفهوم  تا  است  كرده  تلاش 
ويژه ارزش  دهد.  فرد    توسعه  به  منحصر  ارزش  عنوان يك  به  برند 

حك شده در ذهن مشتري است كه برند را از ساير برندها به دليل  
م  هاييژگيو متمايز  آن  ويژه  كندي منحصربفرد  ارزش  بنابراين،   .

فرهنگي پديده  يك  نام    -برند  يك  از  فراتر  كه  است  اجتماعي 
در واقع يك معناي سمبل برند  يك  تجاري صرف است. ارزش ويژه 

به  اشاره  برند  از  آگاهي  است.  آن  كسب  دنبال  به  برند  كه  است 
كننده در تشخيص يك برند در يك موقيعت ديگر يا  توانايي مصرف

دهنده اين است كه  به خاطر سپردن برند دارد. آگاهي از برند نشان 
ميمصرف را  برند  نام  افزايش  كننده  به  منجر  موضوع  اين  و  داند 

برن گرفتن  قرار  فهرساحتمال  در  در    تد  و  او  احتمالي  نامزدهاي 
) تصوير برند،  ٢٠٢٠و همكاران،    ٤نهايت انتخاب شدن دارد (داغولو

در   و  شده  ثبت  مشتري  حافظه  در  كه  است  برندي  از  كلي  ادراك 
مهم و  برند يك عنصر  است. تصوير  برند  يادآوران  از  تركيبي  واقع 

و   هانتوسط ارگا  كليدي در بازاريابي است و معنايي از برند است كه
مصرفاندام احساسي  پارك،  هاي  و  (سئو  است  شده  پذيرفته  كننده 

٢٠١٨ .(  
هاي اجتماعي، ارزش ويژه هاي بازاريابي در بستر رسانهفعاليت

مي افزايش  را  مشتري  بر  مبتني  رسانهبرند  ارتباطات  و  هاي  دهند 
نشان  بر تصوير برند دارند. به علاوه مطالعات يارياجتماعي تاثير بس

 ياريبس  ريتاث  ياجتماع  يهاشده در رسانه  ديتول  ياند كه محتواداده 
  ). ٢٠١٧ ،ميدارد (ك زياز برند ن ان يرمشت يبر آگاه

  كنندهپاسخ مصرف
به   مستحكم،  برند  ويژه  ارزش  كه  هستند  معتقد  محققان 

برند  بيشتر  برند  ،٥ترجيحات  براي  بيشتر  پرداخت  به  و    ٦تمايل 
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). كيم و  ٢٠١٦و همكاران،    يخواهد انجاميد (گود  ٧وفاداري مشتري
) نشان دادند كه ارزش ويژه برندي كه از طريق اقدامات  ٢٠١٢كو (

رسانه ميبازاريابي  ايجاد  اجتماعي  با  هاي  مثبتي  طور  به  شود 
است كه  معنا  اين  به  برند  ترجيح  دارد.  ارتباط  آتي  رفتارهاي خريد 

موجود  مصرف برندهاي  بين  از  ترجيح  كنندگان  به  تمايل  بازار  در 
مي برند  از  آنچه  اساس  بر  برند  برند  يك  مورد  در  آنچه  و  دانند 

مي درخواس احساس  از طريق  معمولاً  برند  ترجيح  دارند.  از    تكنند، 
برندهاي  ميان  از  مطلوبشان  برند  كردن  مشخص  جهت  مشتريان 

  ). ٢٠٢٠و همكاران،  ٨شود (كونجوگيري ميموجود اندازه 
پيش  بيشتر كه يك  در رفتار خريد  بينيپرداخت  كننده مستقيم 

نشان مصرفاست،  كه  است  بيشتري  مبلغ  حاضر  دهنده  كنندگان 
پرداخت  مطلوبشان  برند  براي  برندها،   ساير  با  مقايسه  در  هستند 

  ).٢٠١٨و همكاران،  ٩يينمايند (آماتلو
  كرد يرو  كيبه برند بر    ياداروف  ريدر مورد متغ  هياول  يهادگاه يد
الگو  يرفتار  بر  خر  اي  د يخر  يمشتمل  متمركز   دياحتمال  مجدد 

را   يوفادار  توانستينم  ييبه تنها  كرديرو  نيكه ا  ييبودند. از آن جا
خر  يريگاندازه به  اقدام  بر  تمركز  و  تنها  ديكند  نشانه    كي  ييبه 
 شنهاديپ  يوفادار  يبرا  ينگرش  كرديبود؛ رو  يدار كننده در وفاگمراه

و تعهد    حيمانند ترج  يمشتر  يقلب  ليتما  ديجد  كرديرو  نيشد. در ا
را    يوفادار  كرد،يشد. با تمركز بر هر دو رو  ينسبت به برند مهم تلق

 قي تعهد عم  كينسبت به برند؛    يكرد: وفادار   فيتعر  نيچن  توانيم
  عوامل   ريبدون توجه به سا  ندهيبرند در آ  كيمجدد    دينسبت به خر
(ابراه رفتاري  ٢٠١٩  م،ياست  پاسخ  يك  برند  به  وفاداري   .(

چند   يا  يك  انتخاب  به  منجر  كه  است  زمان  طول  در  غيرتصادفي 
مي برندها  مجموع  از  نشانبرند  و  كه شود،  است  حدي  دهنده 

كنند يك برند خاص را خريداري كرده يا كنندگان اعلام ميمصرف
آينده  (  يادر  كرد  خواهند  خريداري  همكاران،    يگودنزديك  و 

ب٢٠١٦ مطالب  به  توجه  با  مفهوم  اني).  مدل  به    يشده،  پژوهش 
  شد.  ميترس ريشكل ز
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 پژوهش  يمدل مفهوم. ١شكل 

Figure 1. Conceptual Model 
 

 شدند:  نيفرضيات اصلي پژوهش به شرح زير تدو
هاي انقلاب در رسانه  يهاي بازاريابي مجموعه ورزش فعاليت  -

 دارد. ريمجموعه تاث  نيبر ارزش ويژه برند ا اجتماعي
هاي انقلاب در رسانه  يهاي بازاريابي مجموعه ورزش فعاليت  -

 مجموعه تاثير دارد.  نيكنندگان خدمات ااجتماعي بر پاسخ مصرف
ورزش   - مجموعه  برند  ويژه  پاسخ    يارزش  بر  انقلاب 
  باشگاه تاثير دارد. نيكنندگان امصرف
 

  پژوهش يشناسروش
پژوهش از نظر هدف كاربردي، و بر اساس روش پژوهش    نيا

توصيفي نوع  پژوهش   -از  اين  آماري  جامعه  است.  پيمايشي 
ورزش مصرف خدمات  فرهنگ  يكنندگان  انقلاب   يورزش  يمجموعه 

متغ سنجش  جهت  از    ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  ريبودند. 
ش ويژه برند ارز   ري)، جهت سنجش متغ٢٠١٢و كو (  ميپرسشنامه ك

) پارك  و  سئو  پرسشنامه  متغ٢٠١٨از  سنجش  جهت  و  پاسخ    ري) 
گودمصرف پرسشنامه  از  (  يكننده  شد.  ٢٠١٦و همكاران  استفاده   (

نها متغ  ييپرسشنامه  بر  با   ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  ريمشتمل 
برند با دو   ژهيارزش و يانجيم ريسوال، متغ ازدهيو  اس يپنج خرده مق

كننده با  پاسخ مصرف   ريمتغ  ت،يو در نها  سوال و هفت    اس يخرده مق
مق خرده  روا  اس يسه  بود.  سوال  ده  محتوا  يصور   ييو  ابزار   ييو 

  ي هانفر از متخصصان حوزه  ٧ها با استفاده از نظرات  گردآوري داده
قرار گرفت. به   يرسانه مورد بررس  تيريبرند و مد  تيريمد  ،يابيبازار
رواعلاو به  ييه   ييروا  ها،هيگو  يتقاطع   يهابار  له يوسپرسشنامه 

م و شاخص  پااستخراج  نيانگيمتقاطع  و  از   ييايشده  استفاده  با  آن 
آن    جيقرار گرفت كه نتا  يكرونباخ مورد بررس  يو آلفا   يبياعتبار ترك

بخش   گردآور  هاافتهيدر  جهت  است.  شده  ها، داده  يآورده 
ط اساس  بر  گز  كرت يل  فيپرسشنامه  آنلابه  يانهيپنج   نيصورت 

 انينفر از مشتر  ٤٠٠در دسترس، به    يريگو به روش نمونه  يطراح
خود    ليميعضو باشگاه كه در مراجعات محققان به باشگاه، آدرس ا

اخت در  ا  اريرا  بودند،  گذاشته  نها  ليمي آنها  در  و  مجموع    تيشد  از 
داده   ٢٠٠  يارسال   يهاپرسشنامه  عودت  كامل  در   پرسشنامه  شد. 

مدل  ساخ  يساز روش  كفا  ؛يتارمعادلات  نمونه،   تيجهت  تعداد 
متغ  ١٥  يال  ٥تعداد   تعداد  به  نسبت    ر يپذمشاهده  يرهاينمونه 

پهاهي(گو (هومن،    شنهادي)  است  ا٢٢:  ١٣٨٤شده  بر  اساس،   ن ي). 
 تيكفا يبود، برا هيگو ٢٨پرسشنامه پژوهش شامل  نكهيباتوجه به ا

با نمونه  حداقل    يستياندازه  نمونه  حداكثر    ١٤٠حجم  . ودب  ٤٢٠و 
حجم   تيپرسشنامه عودت داده شده شرط كفا  ٢٠٠تعداد    ن،يبنابرا

 يهابه تعداد پرسشنامه   تينمونه معرف را برآورده كرده است. با عنا
برا شده،  داده  عودت  استفاده  تحل  هيتجز  يقابل  از داده   ليو  ها 

از   يتار ساخ  همعادل  يسازمدل و  جزيي  مربعات  كمترين  روش  به 
پنرم معن  اس اليافزار  سطح  ز  ٠٥/٠  يداريدر  شد؛  از    راياستفاده 

به حجم نمونه و    تيافزار عدم حساسنرم  نيا  يهايژگيو  نيترمهم
  ). ٢٠١٣ ،١ها است (ونگ داده  عيبه نرمال بودن توز ازيعدم ن

  

  پژوهش يهاافتهي 
در   پنرم آزمون مدل  سازي مسير  يك روش مدل  اس اليافزار 

سنجه واريانس و  نظريه  بررسي  امكان  كه  است  به محور  را  طور ها 
اندازه   سازديهمزمان فراهم م و   يريگو شامل دو نوع آزمون مدل 

ساختار مدل  اندازه   يآزمون  مدل  آزمون  به    يريگاست.  مربوط 
  ي است. آزمون مدل ساختار  يريگهو اعتبار ابزار انداز  ييروا  يبررس

فرض  زين آزمون  متغ  اتيبه  اثر  و  بر    يرهايپژوهش   گريكديپنهان 
ا در  است.  نتا  نيمربوط  ابتدا  مدل    جيبخش  آزمون  به  مربوط 

  شده است. انيب ي و سپس مدل ساختار يريگاندازه
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  يريگآزمون مدل اندازه
  ن يانگيم  يهامربوط به محاسبه شاخص  جينتا  ١جدول شماره  

ترك استخراج  انسيوار اعتبار  آلفا  يبيشده،  نما  يو  را   شيكرونباخ 
  . دهديم

  
و   يبي شده، اعتبار ترك استخراج انسيوار ني انگيم يهاشاخص. ١جدول 

 كرونباخ يآلفا

Table 1. Indices of Mean Variance Extracted, 
Composite Reliability & Cronbach's Alpha 

  ر يمتغ
  انسيوار ني انگيم

  استخراج شده
 ييايپا

  ي بي ترك 
 آلفاي

 كرونباخ 
  ٧٩٧/٠  ٨٧٦/٠  ٥١١/٠  برند  ويژه ارزش

  ٧٣٢/٠  ٨٠٨/٠  ٥١٧/٠  برند از  آگاهي
  ٧٠٠/٠  ٨٥٦/٠  ٥٢٥/٠  برند تصوير

  ٧١٧/٠  ٨٩١/٠  ٥١٩/٠  كننده پاسخ مصرف
  ٦٥٧/٠  ٨١٤/٠  ٥٢٢/٠  پرداخت بيشتر بهتمايل

  ٧٧١/٠  ٨٣٢/٠  ٥١٣/٠  برند ترجيح 
  ٧٧٨/٠  ٨٣٧/٠  ٥٠٢/٠  وفاداري

  ٧٨٣/٠  ٨٤٠/٠  ٥٢٥/٠  بازاريابي رسانه اجتماعي 
  ٧٩١/٠  ٨٧٦/٠  ٥٣٩/٠  تعامل 

  ٧٨١/٠  ٨٥٧/٠  ٥٣٦/٠  تبليغات دهان به دهان
  ٦٥٣/٠  ٨٥٦/٠  ٥٤٥/٠  سرگرمي 

  ٧٤٤/٠  ٨٢٥/٠  ٥١٨/٠  سازيسفارشي
  ٧٤٥/٠  ٨٢٩/٠  ٥٢١/٠  بودن به روز

  
مهمان مشاهده  كه  ترك  هاه يگو  شوديگونه  اعتبار   يب ياز 

مركب   يياياستاندارد (پا  ريدر بازه مقاد  رهايمتغ  رايبرخودار هستند ز
م  ٧/٠  > قرارگرفته٠/ ٥  >شده  استخراج  انسيوار  نيانگيو  اند.  ) 

تمام  نيهمچن كرونباخ  آلفاي  آستانه    يضريب  از  مكنون  متغيرهاي 
 پرسشنامه است. پايايي ربالاتر بوده كه بيانگ ٧/٠

گويه تقاطعي  بار  مطابق  سپس  كه  گرفت  قرار  آزمون  مورد  ها 
تقاطع  هاهيگو  يتقاطع   يبارها  يبررس  جينتا بار   يهاهيگو  يچون 
حذف    هاه ي(مقدار قابل قبول) بود، از گو  ٧/٠كمتر از    ٢٨و    ١٧،  ١٢

آخر اندازه   نيشدند.  مدل  آزمون  بخش  در  به    يريگآزمون  مربوط 
اندازه  تيفيك  يبررس نتا  يريگابزار  كه  جدول    جياست  در    ٢آن 

هر    ي مجموع مجذورات مشاهدات برا  SSOداده شده است.    شينما
 يبرا  ين يبشيپ  يمجموع مجذور خطاها  SSEپنهان،    ريبلوك متغ

را   ز ين  SSE/SSOپنهان و    ر يهر بلوك متغ اشتراك  اعتبار  شاخص 
م متغ  .دهدينشان  اشتراك  اعتبار  شاخص  (  يهارياگر  )  Q2پنهان 

اندازه  مدل  باشد،  ك  يريگمثبت  است.   تيفياز  برخوردار  مناسب 
شماره  چنان جدول  در  اندازه  ٢كه  ابزار  است،  مشاهده    ي ريگقابل 

  دارد.  يمناسب تيفيك
  

 متقاطع ييروا يبررسشاخص . ١جدول 

Table 1. Index of Construct Cross Validity 

  SSO  SSE  Q² (=1-
SSE/SSO)  

  ٠١١/٠  ٨٦٠/١٩٧  ٠٠٠/٢٠٠  ارزش ويژه برند 
  ٢٨٣/٠  ٠٠٠/٤٠٠  ٠٠٠/٤٠٠  آگاهي از برند
  ٠١/٠  ٠٠٠/٦٠٠  ٠٠٠/٦٠٠  تصوير برند

  ٠٠٤/٠  ١٠٢/١٩٩  ٠٠٠/٢٠٠  كننده مصرفپاسخ 
  ٠٢١/٠  ٤٢٢/٥٨٧  ٠٠٠/٦٠٠  يشتر بپرداختبهتمايل

  ٠١٧/٠  ٠٥٨/٦٠٢  ٠٠٠/٦٠٠  ترجيح برند
  ٠١٢/٠  ٩٤٨/٥٩٢  ٠٠٠/٦٠٠  وفاداري

  ٠٦٣/٠  ٤٦٥/١٨٧  ٠٠٠/٢٠٠  اجتماعي رسانهبازاريابي
  ٢٦٤/٠  ٠٠٠/٦٠٠  ٠٠٠/٦٠٠  تعامل 
  ٠٢٢/٠  ٠٠٠/٤٠٠  ٠٠٠/٤٠٠  دهان بهتبليغات دهان

  ٠٩٣/٠  ٠٠٠/٤٠٠  ٠٠٠/٤٠٠  سرگرمي 
  ٠٢٢/٠  ٠٠٠/٤٠٠  ٠٠٠/٤٠٠  سازيسفارشي

  ٠٠٣/٠  ٠٠٠/٤٠٠  ٠٠٠/٤٠٠  به روز بودن

  
  ي آزمون مدل ساختار

بعد ساختار  يگام  مدل  آزمون  به  دارد.   يپژوهش  اختصاص 
داده شده است. اعداد    شينما  ٢مـدل مفهومي آزمون شده در شكل  
روي خطوط ضرايب بر  شده  رگرسيون    نوشته  معادله  از  بتا حاصل 

  همـان ضـريب مسـير است. ايميان متغيرها 
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 مدل آزمون شده پژوهش (ضرايب مسير و بارهاي عاملي) . ٢شكل 

Figure 2. Tested Research Model (Path Coefficients & Factor Loads)

 
معنـادار ميـزان  بررسي  تا   يبراي  است  لازم  مسـير  ضـريب 

ن  tمقدار   مقادير    زيهر مسير  هر    tنشان داده شود. ضرايب مسير و 
  ارايـه شده است. ٣مسير در جدول شماره 

 
و آزمون ري مس بيضرا -٣جدول  t ي مدل ساختار  

Table 3 - Path Coefficients & t-Test of the Structural Model  

  ر يمس
ب يضر  
  ر يمس

 T  P  ار يانحراف مع 

  ٠١٤/٠  ٥٨٣/٢  ١٦٩/٠  ٢١٠/٠  كننده مصرفپاسخ > -برندارزش ويژه 

  ٠٤٩/٠  ٧٤١/٤  ١٧١/٠  ٣٥٣/٠  ارزش ويژه برند>- اجتماعيبازاريابي رسانه

  ٠٤٢/٠  ٩٥١/٢  ١٧٤/٠  ٢٧٠/٠  كننده مصرفپاسخ >- اجتماعيبازاريابي رسانه

  ٠٠٢/٠  ١٠٤/٣  ١٦١/٠  ٣٩٨/٠  ارزش ويژه برند   >-آگاهي از برند 
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  ٠٤٨/٠  ٩٨٩/١  ٠٩٦/٠  ٤٤٣/٠  ارزش ويژه برند   >-تصوير برند 

  ٠١/٠  ٥٨٠/٢  ١٦٤/٠  ٢٦٤/٠  اجتماعي   بازاريابي رسانه>-به روز بودن

  ٠١/٠  ٦٠٣/٣  ١٦٦/٠  ٢٠٦/٠  اجتماعي   بازاريابي رسانه>تعامل

  ٠٤٢/٠  ٠٣٨/٢  ١٦٢/٠  ١٢٧/٠  اجتماعي  رسانه بازاريابي>دهانبهدهانتبليغات

  ٠٠٣/٠  ٩٤٨/٢  ١٦١/٠  ١٨١/٠  اجتماعي   رسانه بازاريابي>-سرگرمي 

  ٠١٥/٠  ٢٤٢/٢  ١٧٧/٠  ٢٩٥/٠  اجتماعي   رسانه بازاريابي>-سازيسفارشي

  ٠٤٩/٠  ٩٧٤/١  ١٦٩/٠  ٢٣٦/٠  ترجيح برند >- كنندهپاسخ مصرف

  ٠٠١/٠  ١٨٨/٤  ١٦٣/٠  ٢٦٥/٠  پرداخت بيشتر  به تمايل>- كنندهمصرفپاسخ 

  ٠٠٢/٠  ١٢٣/٣  ١٦١/٠  ٢٩٠/٠  وفاداري  >- كننده مصرفپاسخ 

  
دست آمده داراي  به  يرهايمس  شوديگونه كه ملاحظه مهمان

از  بزرگ  tمقدار   اطمينـان    ٩٦/١تر  در سـطح  معنـادار   درصد ٩٥و 
ا كه  حكا  نيهستند  فرضيه   تيموضوع  تأييد  دارد.    يهااز  پژوهش 

بر   ياجتماع   يها رسانه  يابيبازار  رياست كه متغ  ن يا  نيمب  جينتا  نيا
 يهارسانه  يابيبرند و بازار  ژهيو  زش ار  يرهايبرند و متغ  ژهيارزش و
مصرف   ياجتماع پاسخ  تاثبر  مقاد  ريكنندگان  به    ري دارد.  مربوط 

م  رهايمس  بيضر متغ  دهد ي نشان   يها رسانه  يابيبازار  ريكه 
درصد   ٢٧برند و    ژهيمربوط به ارزش و  راتييدرصد تغ  ٣٥  ياجتماع

مصرف  راتييتغ پاسخ  به  تببمربوط  را  به  كنديم  نيكننده   علاوه. 
و  ريمتغ ن  ژهيارزش  تغ  ٢١  ز يبرند  پاسخ    راتييدرصد  به  مربوط 

تبمصرف را  همچنكنديم  نييكننده  و   ريتصو  يهامولفه  ني.  برند 
ترت  يآگاه به  برند  تغ  ٣٩درصد و    ٤٤  بياز  به    راتييدرصد  مربوط 
را تب  ژهيارزش و  ريمتغ   ، يسازيسفارش   يها . مولفهكننديم   نييبرند 

بودن، تعام روز  تبل  يسرگرم  ل،به  ترت  غاتيو  به  به دهان   بي دهان 
و    ١٨درصد،    ٢٠درصد،    ٢٦درصد،    ٢٩ تغ  ١٢درصد    رات ييدرصد 

  . كننديم نييرا تب ياجتماع  يها رسانه يابيبازار ريمربوط به متغ
 

  ي ر ي گجهيبحث و نت 
بررس  ياگرچه مطالعات  يابيبازار  يو عمل  ينظر  يامدها يپ  يبه 

فرصتو چالش  ياجتماع  يهارسانه و  موضوع    نيا  يفرارو   يها ها 
رانسبوثام،  پرداخته و  (گالوئر  به  ٢٠١٠اند  محققان  هم  هنوز  اما    ،(

تجرب درباره چگونگو همه  يكاف  يشواهد    ي هاتيفعال  ريتاث  يجانبه 

رسانه  يابيبازار و  ي اجتماع   يهادر  ارزش  پاسخ    ژهيبر  و  برند 
نمصرف دست  زاندافتهيكننده  مطالعات  اگرچه  مورد    يادي.  در 
ا  ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  ياثربخش اما  است،  شده   نيانجام 

  ي تريمي قد  ياجتماع  يهاطرف غالباً در مورد رسانه  كيمطالعات از  
ف رسانه  بوكسيمانند  از  و  است  شده    ي اعاجتم  يها انجام 

ا  محوريبصر د  نستاگراميمانند  طرف  از  و  است  شده   گريغفلت 
  ،١اند (تئو و همكاران قرار گرفته يمورد بررس يد يتول يعموماً برندها

پ٢٠١٩ مطالعه  ب  شي).  اثربخش  يترقيعم  يهانش يرو  مورد   يدر 
اجتماع   يابيبازار برند    كيدر    م نستاگرايا  محوريبصر  يرسانه 

 . كنديحاصل م يورزش يخدمات
در    يابيبازار  ريتاث  يتا به بررس  ميپژوهش تلاش كرد  نيما در ا

اجتماع  و  نستاگراميا  يرسانه  ارزش  پاسخ    ژهيبر  و  برند 
 . ميبپرداز يورزش يبرند خدمات كيكنندگان در مصرف
م  جينتا نشان  متغ  دهدي پژوهش   يهارسانه  يابيبازار  ريكه 
و  ياجتماع ارزش  مصرف  ژهيبر  پاسخ  و  تاثبرند  دارد.    ريكنندگان 

به ضر  ريمقاد م  رهايمس  بيمربوط  متغ  دهدينشان   يابيبازار  ريكه 
برند و    ژهيمربوط به ارزش و  راتيي درصد تغ  ٣٥  ياجتماع  يهارسانه

. بر كنديم  نيكننده را تببمصرف  اسخمربوط به پ  راتييدرصد تغ   ٢٧
نم  نيا چه  اگر  تنها   ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  توانياساس  را 

و ارزش  بر  موثر  مصرف  ژهيمولفه  پاسخ  و  اما برند  دانست،  كننده 
ا  توانيم كه  مهم  يكي  ريمتغ  نيگفت  بر   يابزارها  نيتراز  موثر 
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و مصرف  ژهيارزش  پاسخ  و  تاثبرند  است.  بازاريكنندگان   ياب ير 
ارزش    ياجتماع   يهارسانه در   يرورزشيغ  يبرندها  ژه يوبر 

(  گوريگلا  يها پژوهش رانسبوثوم  مو٢٠١٠و  و  كومار   نونني)  و 
است.    زي) ن٢٠١٩( داده شده  نتا  نيا  يهاافتهينشان  با   جيپژوهش، 

م   يها پژوهش نشان  كه  بازار  دهنديمذكور   يها رسانه  ياب يكه 
توجه  توانديم   ياجتماع قابل  طور  به   يبه  راجع  كاربران  ادراك  بر 

تاث همخوان  ريبرندها  ا  يبگذارد  بر  م  ن يدارد.    ن يچن  توانياساس، 
برندها  استفاده  كه  كرد  بازار  يورزش  يخدمات   ياستدلال   ياب ياز 

كنندگان از برند مربوطه مصرف  يمنجر به آگاه  ياجتماع   يهارسانه
اساس در    ن ي. بر اشوديمناسب در ذهن آنها م  ريتصو  ك ي  جاديو ا

فعال از  استفاده   توانيم  ياجتماع   يهارسانه  ياب يبازار  تيصورت 
مصرف كه  داشت  مشترانتظار  و  برند،    ان يكنندگان  همواره  برند 

لوگو و  باشند.   يمشخصات  داشته  خود  ذهن  در  را  آن 
وهش  پژ  يهاافته يدر    زي) ن٢٠١٩و همكارن (  يزديا  كهيطور همان

مطلوب    ريتصو  كيتا    شوديسبب م  ابطهر  نيخود گزارش كردند، ا
 يبه طور   رديكنندگان شكل بگاز برند مربوطه در ذهن مصرف  زين

پ را  مربوطه  برند  آنها  زم  روشيكه  و    يتخصص   نهيدر  خود 
 زين  رهايمتغ  رياز نقش سا  دينبا  انيم  نيبدانند. البته در ا  مداريمشتر

برخ شد.  م  يغافل  نشان  بازار  دهنديمطالعات    ي ها رسانه  ياب يكه 
نباشند   ياگر همراه با تجربه مثبت كاربران از رسانه اجتماع  ياجتماع

ا  به  و  جاديمنجر  همكاران   ژهيارزش  و  (تنگ  شد  نخواهند   ،١برند 
 يباشگاه ورزش   رانيكه مد  شوديم  هياساس، توص  ني). بر هم٢٠١٩

فكر به  تنها  رسانه  انقلاب  از  اهداف    ياجتماع  يهااستفاده  جهت 
بررس  يابيبازار به  بلكه  ن  نيا  ينباشند،  چه    زيموضوع  كه  بپردازند 
م  يگريد  يشخص   يهازهيانگ مشتر  شوديسبب  به   ان يكه  آنها 

اجتماع بپ  نيا  يصفحات  نشان  وندندي باشگاه  مطالعات  علاوه  به   .
در فعالداده  استفاده   ياجتماع  يها رسانهدر    يابيبازار  يهاتياند كه 

ها؛  استفاده از نام خدمات در پست  اب  سهياز نام برند مربوطه در مقا
برند خواهد شد   ژهيمنجر به مشاركت كاربران و بالتبع ارزش و شتريب

 ). ٢٠١٧ ،٢لنيو م ي(سوآن
بازار رابطه  مورد  پاسخ   ياجتماع   يهارسانه  يابيدر  و 

 رياز ابعاد متغ  يوجود دارند كه به برخ  يمطالعات  زيكنندگان نمصرف

 
1 Tang 
2 Swani & Milne 

) ٢٠١٢و كو (  مياند. به عنوان مثال، ككنندگان پرداخته پاسخ مصرف
فعال كه  دادند  نشان  خود  مطالعه   يها رسانه  يابيبازار  يها تيدر 

خر  ياجتماع قصد  وفادار  ان يرمشت  ديبر  تاث  يو  هستند.    رگذاريآنها 
بر   ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  ر يثتا  يبه بررس  زيمطالعات ن  يبرخ

اشاره كرده   ديقصد خر   ني). ا٢٠١٦و همكاران،    ٣لتونياند (همافراد 
به   ديخر  نديفرا  يكنندگان در طكه مصرف  دهنديمطالعات نشان م

ارز  يآور جمع بهتر  هانهيگز  يابياطلاعات،  انتخاب  با    نه،يگز  نيو 
بازار با  مرتبط  اطلاعات  از  درپلت  يابياستفاده   يها فرمموجود 

 حيمنجر به ترج  تيكه در نها  پردازنديبرندها م  ياجتماع  يهارسانه
سا  كي بر  م  يبرندها  ريبرند  اشوديموجود  بر  م  ني .    توان ياساس 

فعال از  استفاده  كه  كرد   يا هشبكه  ياب يبازار  يهاتي استدلال 
كنندگان مصرف ياز برند مربوطه برا ديخر  حيجمنجر به تر ياجتماع

ازا  يحت ب  يبه  مقا  شتريپرداخت  برندها  سهيدر  خواهد   يبا  مشابه 
م سبب  علاوه  به  مصرف  شوديشد.  مصرف  تا  بر  علاوه  كنندگان 

ا  يشخص  سا  نيبرند،  به  را  برخ  يمعرف  ز ين  نير يبرند  البته   يكنند. 
اهم و  نقش  بر  د يمطالعات  عوامل  و  يگريت   يهايژگيمانند 

جمع  يت يشخص ا  زين  يشناختتي و  تاك  نيدر  به  داشته  ديرابطه  اند. 
اند خود نشان داده   قي) در تحق٢٠٠٧(  ٤يعنوان مثال آكار و پولانسك

و رسانه  تيجنس  يژگيكه  مصرف  پاسخ   ياجتماع  يهابر  و 
 ندو محقق در مطالعه خود نشا  نياست. ا  رگذاريكنندگان تاثمصرف

را استفاده كرده و    ياجتماع  يهااز مردان رسانه  شتر ي دادند كه زنان ب
نت بازار  شتر يب  جهيدر  معرض  طر  يابيدر    ي اجتماع  يهارسانه  قياز 

و   تعد  يبرخ  ايهستند  نقش  به  رابطه   كنندهليمحققان  در  سن 
مصرف  ياجتماع  يها رسانه  يابيبازار پاسخ  اشارو  كرده كننده  اند ه 

  ). ٢٠١٠ ،٥(كواك و همكاران 
م  جينتا  نيهمچن نشان  حاضر  تمام  دهدي مطالعه  پنج   يكه 

بازار به  مربوط  روز    ياجتماع  يهاشبكه  يابيمولفه  به  بر  مشتمل 
در   يسازيو سفارش  يدهان به دهان، سرگرم  غاتيبودن، تعامل، تبل

بازار و  ياجتماع   يهاشبكه  يابيرابطه  ارزش  پاسخ    ژهيو  و  برند 
امصرف بر  و  دارند  نقش  ضرور  نيكنندگان  در    ياساس  تا  است 

قرار    ياجتماع   يهاشبكه  ياب يبازار  يهاتي فعال  يطراح مدنظر 

 
3 Hamilton 
4 Acar & Polonsky 
5 Kwak, Lim, Lee & Mahan 
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 ي)، گود٢٠١٢و كو (  ميمطالعات ك  رينظ  نيشي. در مطالعات پرنديبگ
) همكاران  ( ٢٠١٦و  پارك  و  سئو  و  ن٢٠١٨)  عناصر   تياهم  زي) 

فعالپنج شده   ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  يهاتي گانه  خاطرنشان 
  ر يتنها تاث  گريمطالعات د  يلازم به ذكر است كه در برخ  البتهاست.  

  ١ياند. به عنوان مثال لقرار گرفته   دييها مورد تامولفه   ن ياز ا  يبرخ
كرده ٢٠١٧( اذعان  پژوهش خود  در  مولفه )  تنها  روز   يهااند كه  به 

  رگذار يبرند تاث  كيكنندگان  اسخ مصرفبر پ  يبودن، تعامل و سرگرم
كه   يرابطه ندارد. در حال   نيبر ا  يريتاث  يسازيفارش است و مولفه س

  ب يمقدار ضر  يشتريب  يدارا  يسازيدر پژوهش حاضر مولفه سفارش
  ها است. مولفه  ريسا ني) در ب٢٩٥/٠( ريمس

م  جينتا  نيهمچن متغ  دهدينشان  و  ريكه   ٢١برند    ژهيارزش 
تغ مصرف  راتييدرصد  پاسخ  به  تبمربوط  را  به كنديم  نييكننده   .

ارزش و  دهدينشان م  هاافتهيعلاوه   مولفه  برند مشتمل    ژهيكه دو 
  ر يمس  بيبرند (ضر  ري) و تصو٣٨٩/٠  ريمس  بياز برند (ضر  يبر آگاه

ا٠/ ٤٤٣ در  دار  ن ي)  نقش  ضرور  ند رابطه  طراح  يو  در  كه   ياست 
ن  ياجتماع  يها شبكه  يابيبازار  يها ياستراتژ نتا  ليجهت   ج يبه 

تقو و  تما   حيترج  تيمطلوب  ب  ليبرند،  پرداخت    ي و وفادارا  شتريبه 
بگمصرف قرار  مدنظر  ارنديكننده  از    ني.  پژوهش    يهاافته يبخش 

نتا با  گود  جيحاضر  (   يمطالعه  همكاران  پارك  ٢٠١٦و  و  سئو   ،(
  ار است. ) سازگ٢٠١٩و همكارن ( يعي ) و محمد شف٢٠١٨(

  

  يي اجرا  يارائه راهكارها
تحقهمان در  كه  ا  يقبل  قاتيطور  ن  ن يدر  شده    ز يحوزه  اشاره 

رسانه از  برندها  امروزه  ا  ياجتماع  ي هااست؛   يبرا  نستاگراميمانند 
افزا  ايخدمات    يابيبازار مصرف  شيمحصولات،  و تعداد  كنندگان 
اشتراك  يبرا  انيمشتر  ختنيبرانگ برند   يگذاربه  به  راجع  محتوا 

م بهره  خود  راستابرندي منتخب  در  كه    نيا  ي.  است  لازم  اهداف، 
ا بر  موثر  ابعاد  به   ن يبرندها  را  دقرابطه  و   ييشناسا  قيطور  كرده 

بر آنها قرار دهند تا بتوانند به اهداف    يخود را مبتن  يابياقدامات بازار
برانگ  يابيبازار جهت  در  سو  يهاپاسخ  ختنيخود  از    ي مطلوب 

  .ابنديكنندگان دست مصرف

 
1 Lee 

نتا به  توجه  پ  جيبا  آمده  دست  كه    شودي م  شنهاد ي به 
انقلاب به طور   يبه طور عام و مجموعه ورزش   يورزش  يهاسازمان

فعال در  نقش    ياجتماع  يهارسانه  ياب يبازار  يهاتيخاص  به  خود 
و    يدهان به دهان، سرگرم  غاتيبه روز بودن، تعامل، تبل   يهامولفه

و  يساز يسفارش  طبق    ژهيتوجه  باشند.  مطالعه   يهاافتهيداشته 
مصرف فضا حاضر،  در  دنبال   ياجتماع  يها رسانه  يكنندگان  به 

ا  يسرگرم و  هستند  لذت  و    مولفه  نيو  مثبت  احساسات  به  منجر 
 ي. با توجه به برند خدماتشودي علاقه به استفاده مداوم از آن برند م

  ي بخشو لذت يسرگرم يهاپژوهش، مولفه نيمورد مطالعه ا يورزش
طر از  سهولت  به  مربوطه  ف  ريتصاو  قيبرند  صفحه   يها لميو 

به مولفه    نستاگراميا القا هستند. به علاوه توجه  تعامل باشگاه قابل 
 رات ييو بالتبع تغ  يبرند و مشتر  انيم  يوابستگ  شيمنجر به افزا  زين

مصرف ترجپاسخ  سمت  به  (خد  حيكننده  شد  خواهد  و    ميبرند 
مناسب   يباتوجه به بستر تعامل  زي مولفه ن  ني) كه ا٢٠١٨همكاران،  

آن با    ميو تحك  يواقع  يايبرند مورد مطالعه در دن  تيموجود در ماه
دن در  ا  يمجاز  يايكمك  بستر  صورت به   توانديم  نستاگرام يو 

اطلاعات در مورد    نيو به روزتر  ني. انتشار آخررديشكل بگ  يمناسب
ن باشگاه  آگاه  زيخدمات  به  افراد    شتريب  يمنجر  روز  به  برند    ازو 

الهام  شوديم به  منجر  خود  ترج  ديخر  يبخشكه  خواهد   حيو  برند 
انتقال منحصر به فرد بودن    يبرا  يكه ابزار  زين  يسازيشد. سفارش 

مصرف  به  وفاداربرند  است؛  بهبود    يكنندگان  را  برند  به  افراد 
همكاران،    ي(گود  بخشديم همچن٢٠١٦و  به    غاتيتبل  ني).  دهان 

 كنندهكننده با مصرف بر تعامل مصرف  يمبتنكه    يكيدهان الكترون
همدل  و  اعتبار  است  برند  مورد  ا  يشتريب  يدر  در    جاديرا  كه  كرده 

آگاه  تينها به  و   يمشتر  شتريب  يمنجر  (سئو  شد  خواهد  برند  از 
ا٢٠١٨پارك،   بر  به    ني).  توجه  با  و  پژوهش،   يهاافتهياساس 
طراح  يخدمات  يبرندها در  با  ياب يبازار  ياستراتژ  يلوكس    د يخود 

در بستر    يابيمرتبط با بازار  يمحتوا  جاديا  يبه چگونگ  ياژهيتوجه و
اجتماع نحو  نستاگراميا  يشبكه  به  باشد  ا  يداشته  از    نيكه  محتوا 

سرگرم  كي سفارش طرف  و  روز  به  از    شدهيسازيكننده،  و  باشد 
د تبل  گريطرف  و  تعامل  به  برندها    غاتيمنجر  به دهان شود.  دهان 

مشتر  قيطر  ن يا  از  تواننديم با  خود  روابط  بهبود  و    ان يبه  پرداخته 
ارجح  انيمشتر جهت  در  به    تيرا  شدن  و   ك يقائل  خاص  برند 

  . نديخدمات مجاب نما يبالاتر برا متيپرداخت ق
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