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 چکيده6
در بستر  گرفتهشکل اجتماعی و بازاریابی هايرسانه گیريكارامروزه اهمیت به

هاي انسازم به طوریکه ؛است افزایش یافته هاپیش براي سازمانآن بیش از 
جود خلا با این و. نیستندكننده محصولات ورزشی نیز از آن مستثنی تولید

بررسی نقش ارزش ویژه برند در زمینه بازاریابی محصولات ورزشی از طریق 
 در پژوهش ضرورت و همچنین شودهاي اجتماعی به وضوح دیده میرسانه

اعی مهاي اجت. هدف از این پژوهش بررسی اثر بازاریابی رسانهاست نهیزم نیا
. ستاگري ارزش ویژه برند كننده كالاهاي ورزشی با میانجیبر پاسخ مصرف

دانشگاه  بدنیتربیت جامعه آماري این پژوهش متشکل از دانشجویان
-كنند. براي انتخاب نمونه از نمونهكه از تلگرام استفاده می استخوارزمی 

اري كه مآمعه براي محاسبه نمونه، با توجه به جااستفاده و  دسترس درگیري 
نفر تعیین  531نفر تخمین زده شد؛ طبق جدول كرجسی و مورگان  044

سازي معادلات مدلبا استفاده از تکنیک ها . تجزیه و تحلیل دادهگردید
نجام گرفت. ا Smart PLS افزارنرمو با استفاده از  (SEM)ساختاري 

اجتماعی بر ارزش ویژه هاي هاي بازاریابی رسانهها نشان داد كه تلاشیافته
گذار است و همچنین ارزش ویژه برند بر پاسخ كننده اثربرند و پاسخ مصرف

ابی هاي بازاریكننده تأثیر گذاشته و ارزش ویژه برند نیز اثر تلاشمصرف

.كندمی لیتعد كننده را بر پاسخ مصرف هاي اجتماعیرسانه

ارزش ویژه برند، رضایت هاي اجتماعی، رسانهبازاریابی  :یديکل هایهواژ

.مشتري، مصرف كننده محصولات ورزشی

 

Abstract 

Today, the importance of using social media and 

marketing has grown more widely in organizations; as 

such, organizations that manufacture sports products are 

no exception. However, the role of brand equity in sports 

marketing through social media has received less 

attention. also the necessity of research in this field. The 

purpose of this study was to investigate the effect of 

social media marketing efforts on the sport products 

consumer response by moderating brand equity. The 

statistical population of this research is Kharazmi 

University students who use the telegram.   Given that 

the statistical population was estimated to be  people, 

the Krejcie and Morgan table were used to obtain the 

sample size, which is based on the sample of 

individuals. Structural Equation Modeling (SEM) and 

Smart PLS software were used to analyze the data and 

the effect of variables was investigated. The findings 

showed that social media marketing efforts affect brand 

equity and consumer responses, as well as brand equity 

has affected consumer responses, and brand equity is also 

moderating the effect of social media marketing efforts 

on consumer responses. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, 

Customer Satisfaction, Consumer Response  Response.
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 مقدمه
امروزه بازاریابی سنتی دیگر قادر به پاسخگویی نیازهاي دنیاي 

-. پیشرفتنیستولات ورزشی جدید خصوصا در حوزه محص

هاي اجتماعی هاي اخیر تکنولوژي در زمینه اینترنت و رسانه
براي  هاسازمانبیش از پیش باعث شده است كه افراد و 

هاي اجتماعی دستیابی به اهداف شخصی و سازمانی در رسانه
هاي جدیدي را براي هاي اجتماعی ابزاردر تعامل باشند. رسانه

بخشی ارتباطات بازاریابی ور بهبود كارایی و اثربازاریابی به منظ
ها به یک وسیله هاي اجتماعی شركتشبکهارائه كرده است. 

هاي اند و چالشمهم براي بازاریابی اجتماعی تبدیل شده
ها در مورد چگونگی جذب مشتري به جدیدي را براي شركت

 یهاي جمعرسانه (.6456، 5اند )ژانگ و همکارانوجود آورده
 ،یكردن اطلاعات، سرگرم فراهمهمچون  یاهداف مختلف

نامحسوس انتقال فرهنگ  ايبه گونه نیمتقاعدسازي و همچن
)خدادادي و همکاران،  انسان بر عهده دارند هاونیلیم نیرا ب

هاي ارتباطی افراد را تغییر هاي اجتماعی روشسانه(. ر6453
هاي سایتهاي خود را براساس ها وبسایتداده است و شركت

اند تا بتوانند تعامل و ارتباطات هاي اجتماعی ایجاد كردهشبکه
كنندگان داشته باشند. در نتیجه، این مستقیمی با مصرف

ها به منظور براي شركت مؤثرعنوان یک پلتفرم هتواند بمی
هاي اجتماعی مشتریان و گسترش سریع استفاده از شبکه

ن بالقوه، به خدمت گرفته اطلاعات به تعداد زیادي از مشتریا
 هايشبکه عیكاركردهاي وس .(6456)ژانگ و همکاران، شود

 یو اجتماع یاسیس ،یهاي اقتصادي، فرهنگدر حوزه یاجتماع
اند، از كردهها ایجاد انسان نیكه در روابط ب یقیعم اتو تأثیر

. دهدیخبر م یقیحق ايیمجازي در كنار دن ايیایجاد یک دن
در هر جامعه  یاجتماع هايو رسانه هاكاركردهاي شبکه

این  (؛ همچنین6456)مقدس و كلاته سیفري،  متفاوت است
كنندگان محصولات ورزشی نیز امر در مورد مشتریان و مصرف

و به نوبه خود باعث سرعت بخشیدن به  صادق است
هاي بازاریابی ورزشی خواهد شد. البته باید در نظر فعالیت

 از یکی كه زیبرند ن ژهیارزش و دینبا  انیم نیدر اداشت كه 
. یکی از نادیده گرفته شود است نهیزم نیا در مهم مباحث

دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه برند این است كه بازاریابان 
ویژه دست آورند. ارزشبه رقابتی از طریق آن مزیت توانندمی

 ونمین  زاده)تاج برند است مدیریت مفهوم مركز و هسته برند،

(. در نهایت باید اشاره كنیم كه پاسخ 6450مشرفی،  اسمعیل
كننده )چه در قالب ترجیح مشتري و چه در قالب مصرف

كه ما را بر آن داشت در  استوفاداري( از دیگر عوامل مهم 
هاي رسانههاي بازاریابی این پژوهش به بررسی اثر تلاش

ي ورزشی كننده در مورد خرید كالاهااجتماعی بر پاسخ مصرف
 .گري ارزش ویژه برند بپردازیمبا میانجی

هاي اخیر تکنولوژي، مانند ایجاد و پذیرش پیشرفت
هاي نوین و اجتماعی، توجه بازاریابی ورزشی را نیز به رسانه

(. امروزه داشتن شناخت 6451، 6خود جلب كرده است )مانولی
 معرفی همچنین و موفق بازاریابان هايیژگیاز بازار و و

 خاص طور به ورزشی خدمات و كالاها مشتریان، هايیژگیو
 و محصولات از استقبال میزان در كه پارامترهایی تعیین و

 برخوردار بالایی اهمیت از شوند، واقع مؤثر ورزشی خدمات
-هب ابتدا در ورزشی یابیبازار (.6451 عبدوي، و)سرلاب است 
 تجاري هايفعالیت به كمک و فروش براي ابزار یک عنوان

و افراد مورد توجه قرار گرفت. با گذشت  هاسازمان ورزشی
 یابی، بازارزمینه ینمختلف در ا يهازمان و انجام پژوهش

عنوان هشود، بلکه بینم یمعرف يابزار تجار یک صرفاً یورزش
مانند  ییهااست كه جنبه یعیاز عناصر ترف ياچتر گسترده

 ی،دهد )مانولیرا پوشش م یغاتو تبل يتجار ياسپانسر
است  یابیبازار يهاشاخهیراز ز یکی یورزش یابی(. بازار6451

و هم به  یورزش یدادهايو رو هایمت یجكه در آن هم به ترو
 یدادهايو رو هایمت یقمحصولات و خدمات از طر یجترو

امروزه  (.6451و همکاران،  ي)موسوشود یپرداخته م یورزش
هاي عصر اینترنت نیازتواند بازاریابی سنتی دیگر نمی

الخصوص در حوزه ورزش را برآورده كند. اینترنت و علی
كنندگان به فناوري اطلاعات فرصتی جدید براي مصرف

گذاري ارزیابی خود از محصولات را به صورت منظور اشتراک
كنندگان هاي مصرفاست. ارزیابی كرده فراهمآنلاین 

ول و همچنین ت محصربرگیرنده تجارب مشتریان از كیفید
باشد )حیدرزاده و دهنده سرویس آنلاین میخدمات ارائه

كنندگان شده توسط مصرفعات ایجاد(. اطلا6451مهیمنی، 
تر از اطلاعاتی است كه توسط در بستر آنلاین قابل اعتماد

هاي اجتماعی رسانه (.6451، 1شود )تاكورفروشندگان ایجاد می
رش تکنولوژي، انگیزش و از طریق روابط بازاریابی، مدل پذی
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اند )رعیت و همکاران، هاي كاربر كشف شدهمحدودیت
هاي اجتماعی در فروش موجب اهمیت فزاینده رسانه (.6451

تشویق پژوهشگران براي انجام مطالعات وسیع مزایا و 
هاي اجتماعی و نقش فروشندگان در استقرار هاي ابزارچالش
افزایش عملکرد و ایجاد  هاي اجتماعی برايهاي رسانهراهکار

هاي (. رسانه6453، 5روابط با مشتري شده است )گوسالاگا
هاي مبتنی بر اینترنت هستند كه بر اجتماعی گروهی از برنامه

اند و بنا شده Web 6/4اساس ایدئولوژیکی و تکنولوژیکی 
دهند كه محتویات به وسیله كابر ایجاد و تبادل شوند اجازه می

اصطلاحی است كه   4/6Web(. 6،6454ین)كاپلان و هانل
براي تفکیک پیشرفت اینترنت به سوي مشاركت و ارتباط 

كه   Web 5/4 هاي اولیه اینترنتآنلاین تعاملی از سال
دهی یکطرفه و بازیابی اطلاعات كاربرد آن مبتنی بر پیام

بیشتر از توصیف خود  Web 6/4 رود.می آنلاین بود، به كار
كنند و كند كه افراد با فناوري چه مییفناوري، توصیف م

(. 6456كنند )اولی و شاهین پور، چگونه از آن استفاده می
هاي مبتنی بر هاي اجتماعی مرورگرها یا برنامهبنابراین، رسانه

تلفن همراه هستند كه به كاربران اجازه ایجاد، ویرایش، 
 فراهمدسترسی و پیوند )لینک( آسان به محتوا و افراد دیگر را 

(. با توسعه مستمر 6450، 1نماید )كابیدو و همکارانمی
كنندگان از نقش سنتی هاي اجتماعی، نقش مصرفرسانه

كنندگان اطلاعات تغییر گیرندگان اطلاعات منفعل به ایجاد
(. محققان همچنین 6456پیدا كرده است )ژانک و همکاران، 

ارتباط با هاي اجتماعی را براي برقراري استفاده از رسانه
اند مشتریان و بهبود تجربه آنها مورد مطالعه قرار داده

هاي اجتماعی هم قابل دسترس (. رسانه6453لاگا، ا)گوس
هستند؛ یعنی به آسانی توسط مخاطبانی گسترده مورد استفاده 

گیرند و هم قابل ارتقاء، چون اثرات شبکه نقش بسیار قرار می
 كند. مهمی ایفا می

هاي اجتماعی یجه بازي و تفریح در رسانهسرگرمی در نت
(. كاربران 6441، 0ظهور پیدا كرده است )اگیچتین و همکاران

هاي اجتماعی بعنوان جویندگان لذتی هستند كه سرگرم رسانه
(، 6443(. شائو )6451، 1شده و لذت ببرند )مانتیو و همکاران

                                                                          

              

اي قوي براي مصرف محتواي تولید شده سرگرمی را انگیزه
كنند كه (، اشاره می6451) 3داند. سئو و پارکسط كاربر میتو

هاي اجتماعی را تا حدودي سرگرمی، مشاركت در شبکه
(. همچنین، 6453، 6كنند )گودي و همکارانتحریک می

ها و ارتباط میان برند هاي اجتماعی اساساًتعاملات رسانه
؛ 1،6454مشتریان را دچار تغییر كرده است )گالاگر و رانسبوتام

(، 6441(. داگرتی و همکاران )6454، 3كاپلان و هانلین
دریافتند كه تعامل اجتماعی یک انگیزه مهم براي تولید محتوا 

توانند براي هاي اجتماعی میتوسط كاربران است. رسانه
رسان باشند و همچنین فضایی براي كنندگان یاريمصرف

مونتینگا و كنند. با توجه به  فراهمها بحث و تبادل ایده
(، تعامل اجتماعی بیان كننده كاربرانی است 6455) 54همکاران

هاي اجتماعی وابسته به برند، به هاي رسانهكه در پلتفرم
منظور یادآوري برند و تعامل و صحبت با مشتریان در مورد 

)گودي و  كنندمحصولات و برندهاي خاص مشاركت می
 (.6453همکاران، 

بلیغات شفاهی الکترونیک سبب هاي اجتماعی با ترسانه
كننده و همچنین كننده به مصرفتعاملات آنلاین مصرف

(. تحقیقات 6455شود )مونیتنگا و همکاران، تعامل برندها می
دهد كه تبلیغات شفاهی الکترونیک، اعتبار بیشتري نشان می

نسبت به اطلاعاتی دارند كه توسط بازاریابان در وب منتشر 
آلی براي تبلیغات ي اجتماعی ابزارهاي ایدههاشود. رسانهمی

كنندگان باشند، زیرا كه مصرفشفاهی الکترونیک می
اطلاعات خود را بدون محدودیت، تولید و در اختیار دوستان، 

گذارند. با توجه به چو و كیم همسالان و آشنایان خود می
(، محققان معتقدند از سه جنبه مختلف تبلیغات شفاهی 6455)

هاي اجتماعی بهره ببرند؛ جست توانند در رسانهنیک میالکترو
 جوي نظرات، ثبت نظرات و مرور نظرات )گودي و همکاران، و

توانند سبب (. همچنین این نوع از تبلیغات شفاهی می6453
سازي دو نوع پست پیام شوند: پیام سفارشی شده و سفارشی

 را مورد هدف خاصیگري. پیام سفارشی شده شخص اشاعه
هایی است كه همه گري شامل پیامدهد و اشاعهقرار می

(. 6453دهد )گودي و همکاران، مندان را هدف قرار میعلاقه
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اي است، كه یک كالا یا سازي بیانگر درجهسطح سفارشی
شود )گودي و خدمت براي جلب رضایت یک فرد سفارشی می

ه اي است ك(، كه در این جا منظور ما درجه6453همکاران، 
اند. برندها هاي اجتماعی یک برند سفارشی شدهرسانه

سازي سایت خود سبب ایجاد تمایز شده و توانند با شخصیمی
تري ایجاد بیانگر فردیت باشند و وابستگی برند و وفاداري قوي

 (.6454، 5كنند )مارتین و تودورو 

هاي بازاریابی بنابراین در مدل نظري حاضر متغیر تلاش
با چهار بعد سرگرمی، تعامل، تبلیغات  را اجتماعیهاي رسانه

ایم و در ادامه به بررسی سازي مطرح كردهشفاهی و سفارشی
 ایم.كننده پرداختهاثر آن بر ارزش ویژه برند و پاسخ مصرف

دیریت مبتنی بر م میلادي با ظهور فلسفه 14خر دهه در اوا
اي ایجاد عنوان یک موضوع مهم بربرند به ارزش، ارزش ویژه

؛ 6456، 6مزیت رقابتی مطرح شد )لیک و كریستدولایدز
(. ارزش ویژه برند، آن ارزشی است 6456، 1هورنگ و همکاران

شود. ارزش ویژه كه به یک محصول از طریق نام آن داده می
)تاج زاده نمین  برند، هسته و مركز مفهوم مدیریت برند است

براي مشتریان و (. ارزش ویژه برند 6450واسمعیل مشرفی، 
كند كه افزایش ارزش براي براي شركت ایجاد ارزش می

مشتریان هم به نوبه خود باعث افزایش ارزش براي شركت 
(. ارزش ویژه برند 6453)حمیدیان پور و پور دهقان،  شودمی

با بالا بردن اطلاعات در خصوص فرایند خرید، ایجاد اعتماد 
ه اعتماد به نفس گیري، تقویت خرید و كمک بدر تصمیم

بخشد و همچنین با افزایش بازدهی مشتریان به آنها ارزش می
آوردن دست بهو اثربخشی در بازاریابی، بهبود حاشیه سود، 

فروشان ارزش شركت را افزایش نفوذ بیشتر از طریق خرده
( 5335)1طور كلی آكره(. ب6453، 0دهد )سینگ و پتانایاکمی

اي مجموعه»كند: صورت تعریف میارزش ویژه برند را به این 
هاي مربوط به نام تجاري كه توسط ها و بدهیاز دارایی

این «. شودمحصول یا خدمات به مشتریان اضافه یا كم می
ها شامل آگاهی از برند، كیفیت ادراک شده، تصویر برند، دارایی

مدل نظري حاضر ما  در (.5331، 3وفاداري به برند هستند )كلر

                                                                          

              

ایم، كه عبارتند بعد را مورد بررسی قرار داده این چهار دو بعد از
 از آگاهی از برند و تصویر برند.

مشتریان بدون آگاهی از برند قادر به تشخیص و انتخاب 
پور و همکاران، محصولات و خدمات نخواهند بود )قلی

(. تصویر برند نیز به عنوان مجموع ادراكات )ذهنی یا 6451
دگان به یک برند خاص نسبت كنناحساسی( كه مصرف

دارنده باورهاي تعریف شده است. تصویر برند در بر ،دهندمی
نمادین، عملکردي، احساسی و منطقی برند است. تصویر برند 

ها در داشتن برندبخش شور و شوق براي دوستمثبت، الهام
هاي كنندگان است. مشتریان ممکن است ویژگیمیان مصرف

اي مورد نظر خود اختصاص دهند، به این هانسانی را به برند
شوند)اسلام عاطفی، عاشق برند می ترتیب آنها در یک نتیجه

 (.6453، 6و رحمان 
كننده در دو قسمت ترجیح برند و در این پژوهش پاسخ مصرف

 باشد:وفاداري برند مد نظر می
ترجیح برند به این معنا است كه با توجه به چند برند رقابتی در 

كنندگان بر اساس آنچه كه در مورد یک برند ، مصرفبازار
ها ترجیح كنند، یک برند را بر سایر برنددانند و احساس میمی
كنندگان با درخواست از مصرف دهند. ترجیح برند معمولاًمی

شان از میان هاي مورد علاقهبراي مشخص كردن برند
مکاران، شود )گودي و هگیري میها، اندازهاي از برنددسته
6453.) 

هاست به عنوان یکی از عناصر اصلی وفاداري به برند مدت
تفاوت آید. اگر مشتریان نسبت به برند بیبازاریابی به شمار می

ها، قیمت و تسهیلات مرتبط باشند، در واقع با توجه به ویژگی
كنند. با محصول و نیز تقریباً بدون توجه به برند آن، خرید می

ان به خرید از برند خاصی ادامه دهند، در ولی اگر مشتری
هاي بهتر، قیمت و یا تسهیلات صورتی كه رقبا ویژگی

تر ارائه كنند، آن برند داراي ارزش قابل توجهی است مناسب
بنابراین ارزش ویژه برند نقش  (.6455)كرباسی ور و یاردل، 

استراتژیکی در كمک به مدیران برند در به دست آوردن ارزش 
عاقلانه در مدیریت دارد و هنگامی  گیريتصمیمرقابتی و ویژه 

كه درست ارزیابی شود، آن شاخص و معیار مناسب براي 
مدت از تصمیمات بازاریابی است )آزادي ارزیابی تأثیر طولانی

 (.6451و همکاران، 

                                                                          

              



 91                                       ...  یورزش محصولات کنندهمصرف پاسخ بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار اثر

 

 

هاي با توجه به شرحی كه بر مطالب رفت و بیان جنبه
چارچوب تحقیقات  مختلف موضوع، تحقیق حاضر در مسیر و

هاي به این سؤال است كه بازاریابی رسانه پاسخگذشته در پی 
كننده محصولات ورزشی چه تأثیري اجتماعی بر پاسخ مصرف

مدل این پژوهش برگرفته از مبانی نظري  خواهد داشت؟
كه بر اساس  است( 6453مذكور و پژوهش گودي و همکاران)

 شده است.    سازيجامعه آماري مورد مطالعه متناسب
هاي پژوهش، در تحقیقات قبلی، گودي جهت توسعه فرضیه

هاي اجتماعی بر ارزش ( اثر بازاریابی رسانه6453و همکاران )
اند، بنابراین ما در این مطالعه فرضیه ویژه برند را بررسی كرده

 كنیم:زیر را مطرح می
ند هاي اجتماعی بر ارزش ویژه بر: بازاریابی رسانه5فرضیه    

 .است گذارتأثیر

همچنین به منظور بررسی اثر ارزش ویژه برند بر پاسخ 
(، این 6453گودي و همکاران ) پژوهشكننده در مصرف

بررسی انجام گرفته است و در این پژوهش ما نیز فرضیه خود 
 ایم:را بدین صورت بیان كرده

 گذاركننده تأثیر: ارزش ویژه برند بر پاسخ مصرف6فرضیه 
 .است

هاي اجتماعی بر پاسخ به منظور بررسی تأثیر بازاریابی رسانه
( و سئو و پارک 6453كننده، گودي و همکاران )مصرف

اند و در این پژوهش ما ( آن را مورد بررسی قرار داده6451)
گونه مطرح خود به این فرضیهنیز به علت اهمیت موضوع، 

 ایم:كرده

كننده بر پاسخ مصرف هاي اجتماعی: بازاریابی رسانه1فرضیه
 است گذارتأثیر

هاي هاي بازاریابی رسانههمچنین در بررسی اثر تلاش
گري ارزش ویژه با میانجی كنندهمصرفاجتماعی بر پاسخ 

، مورد 6453برند، این اثر در پژوهش گودي و همکاران 
بررسی قرار گرفته است و در این پژوهش نیز ما فرضیه زیر را 

 دهیم.میمورد بررسی قرار 
هاي اجتماعی بر پاسخ هاي بازاریابی رسانه: تلاش0فرضیه 
 است. گذارطور غیر مستقیم تأثیركننده بهمصرف

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش نظريمدل  -6شکل 

  شناسی پژوهشروش

 -، توصیفیو برحسب روش پژوهشی ايتوسعهحاضر  مطالعه
است. در پژوهش حاضر جامعه آماري، دانشجویان پیمایشی 

تربیت بدنی دانشگاه خوارزمی واحد تهران كه از تلگرام 
باشد. با توجه به همگون بودن جامعه به كنند، میاستفاده می

گیري دردسترس استفاده گیري از روش نمونهمنظور نمونه

ی هاي بازاریابتلاش
هاي اجتماعیرسانه  

  پاسخ مصرف
 كننده

ارزش ویژه  
 برند

 تعامل

 سرگرمی

اهیتبلیغات شف  

رندآگاهی از ب تصویر برند  

 ترجیح

 
 وفاداري

سازيسفارشی  
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با توجه به اینکه جامعه آماري دانشجویان تربیت شده است. 
آماري با نفر است، نمونه  044دنی دانشگاه خوارزمی حدوداً ب

گردد. نفر برآورد می 531استفاده از جدول كرجسی و مورگان 
نامه در این تحقیق اطلاعات مورد نیاز از طریق توزیع پرسش

اي لیکرت رتبه پنجآوري شده است و در قالب مقیاس جمع
 هشتشامل نامه اصلی این پژوهش تدوین شده است. پرسش

-هاي بازاریابی رسانهمربوط به تلاش بعد چهارگویه است كه 

نامه ارزش ویژه برند گویه مربوط به پرسشدوهاي اجتماعی و 
. استكننده نامه پاسخ مصرفهم مربوط به پرسش بعد دوو 

( 6453) ابعاد مدل حاضر برگرفته از پژوهش گودي و همکاران
نامه توزیع گردید و شپرس 661آوري داده براي جمع. است

همچنین  نامه گردید.پرسش 531آوري محقق موفق به جمع
ها در این پژوهش به صورت میدانی بوده آوري دادهروش جمع

  است.
( 5شود: در این پژوهش پایایی توسط دو معیار سنجش می  

 يهاداده یلو تحل یه( پایایی تركیبی. تجز6آلفاي كرونباخ، 
صورت  SMART PLSافزار اده از نرمپژوهش با استف ینا

ضریب آلفاي كرونباخ بیانگر میزان توانایی ته است. گرف
سؤالات در تبیین مناسب ابعاد مربوط به خود است. ضریب 
پایایی تركیبی نیز میزان همبستگی سؤالات یک بعد به 

گیري را مشخص هاي اندازهدیگر براي برازش كافی مدلکی
(. با وجود این كه مقدار 5131ن، )كریمی و همکارا كندمی

باشد،  6/4آلفاي كرونباخ و ضریب پایایی تركیبی باید بالاتر از 

 اد سؤالات و همچنین افراد نمونهاما در صورت كم بودن تعد
)كریمی و  استنیز قابل قبول  3/4آماري، مقدار 

(. و پایایی قابل قبول ابعاد مشهود است. روایی 6456همکاران،
توسط دو معیار روایی همگرا و واگرا و با استفاده از  نامهپرسش

 همگراروش حداقل مربعات جزیی بررسی شد. روایی 
هاي یک بعد در تبیین آن میزان توانایی شاخص دهندهنشان

هاي بعد بوده و به منظور روایی واگراي قابل قبول نیز سازه
هاي دیگر همبستگی مدل پژوهش بایستی نسبت به سازه

شتري با سؤالات خود داشته باشند )كریمی و بی
میانگین AVE) (. روایی همگرا از طریق معیار6456همکاران،

شود كه در صورت بیشتر واریانس استخراج شده( بررسی می
گیري تأیید روایی همگراي ابزار اندازه 0/4شدن این معیار از 

و  یک(.  با توجه به جدول 6456 شود )كریمی و همکاران،می
روایی همگراي مناسب  دهندهتمامی مقادیر نشان دو

  نامه است.پرسش

   های پژوهشیافته

شناختی، هاي جمعیتبراساس یافته :شناختیهاي جمعیتیافته
دهندگان مرد و مابقی را زنان تشکیل از پاسخ 11/1حدود 

درصد كارشناسی،  10/1دهند. بر اساس سطح تحصیلات، می
درصد دكترا هستند. از  51/1ارشد و درصد كارشناسی 16/6

 سال سن دارند.  14نظر سنی تمام افراد نمونه زیر 

 
 مدل ساختاري اولیه تحقیق همراه با ضرایب بارهاي عاملی -6شکل
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ه معناداري روابط موجود در افزار است كشکل دو خروجی نرم
به  هاهیاز گو کیهر ییایپا گذارد.مدل نظري را به نمایش می

شده، اشاره  مشاهده يرهایاز متغ کیهر یعامل يمقدار بارها
گیري اندازه يهاشاخص نکهیمشخص كردن ا يدارد و برا

 يرهایسنجش متغ يشده( تا چه اندازه برا مشاهده يرهای)متغ
مورد استفاده قرار گرفته و حداقل مقدار  اند،قبولپنهان قابل 

متوسط  يسطح معنادار 0/4ی عامل يو بارها 1/4قبول آن  ابلق
 يبارها ریمقاد ،يتأیید یعامل يهالی. در تحلدهدیرا نشان م

 یو همبستگ يقو ينشانگر سطح معنادار 1/4بالاتر از  یعامل

آن  انگریب زیمشاهده شده و عامل بوده و ن يرهایمتغ نیب ادیز
 شده است. فیاست كه سازه خوب تعر

 یعامل يبارها رها،یحجم نمونه و تعداد متغ شیافزا االبته ب
كه تعداد نمونه  يموارد يمعنادار است. برا زین 61/4كوچکتر از 

در  بیترت هستند به 63/4و  53/4 كه حداقل ییباشد، بارها544
در حجم  .شوندیم یدرصد معنادار تلقیک درصد و  پنجسطح 
 پنجدر سطح  بیترت به 51/4و  50/4 ریمقاد ییتا644نمونه 

 (.6443)كلانتري،  شوندیمعنادار لحاظ م رصدد

   

 
 
 

دهنده ضرایب افزار است كه نشانشکل سه خروجی نرم
 یابیارز يبرا معناداري در مدل نظري پژوهش حاضر است.

 شودیفاده ماست اریمع نیپژوهش از چند يبرازش مدل ساختار
-t ریهمان مقاد ای يمعنادار بیآن، ضرا ترینآسانو  نیكه اول

values يبر رو ریفرمان بوت استراپ مقاد ياست كه با اجرا 
از  t ریكه مقاد ی. در صورتشوندینشان داده م رهایخطوط مس

 جهیها و در نتسازه نیصحت رابطه ب انگریباشد، ب شتریب 33/5
در  درصد است.31 نانیدر سطح اطم پژوهش يهاهیتأیید فرض

مدل نشان داده  يبخش ساختار یابیارز يبرا t ری( مقاد1شکل )
 بالاتر از رهایتمام اعداد واقع بر مس نکهیشده است. با توجه به ا

مناسب  رها،یاز معنادار بودن مس یمطلب حاك نیهستند، ا 33/5
 پژوهش استهاي هیو تأیید تمام فرض يبودن مدل ساختار

 (.6456عباسی اسفنجانی،)
 
 

 گيریهای اندازهبرازش مدل

   6پایایی
گیري تحقیق، به بررسی به منظور بررسی پایایی مدل اندازه

 6ضرایب بارهاي عاملی، ضرایب آلفاي كرونباخ و پایایی تركیبی

 پردازیم.می

 آلفای کرونباخ، پایایی ترکيبی
، بعد از Smart PLSها در مطابق با الگوریتم تحلیل داده

سنجش بارهاي عاملی سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش 
رسد، كه نتایج آن در ضرایب آلفاي كرونباخ و پایایی تركیبی می

 جدول زیر آمده است.

                                                                            

            

مدل ساختاري اولیه تحقیق همراه با ضرایب معناداري -3شکل  
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نتایج معیار آلفاي كرونباخ و پایایی تركیبی متغیرهاي  -6جدول 

 پنهان تحقیق

ضریب 

پایایی 

ترکيبی 
 

ضریب آلفای 

کرونباخ 
 

 متغيرهای مکنون

 ارزش ویژه برند 344411/4 365515/4

335133/4 310664/4 
هاي بازاریابی تلاش
 هاي اجتماعیرسانه

 كنندهپاسخ مصرف 361345/4 305111/4

 

اینکه مقدار مناسب براي آلفاي كرونباخ و پایایی با توجه به 
هاي جدول فوق این معیارها است و مطابق با یافته 6/4 تركیبی 

، اندكردهدر مورد متغیرهاي مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ 
 توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود.می

 6روایی همگرا 
گیري، روایی همگرا اي اندازههمعیار دوم از بررسی برازش مدل

است كه به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات 
 پردازد.ها( خود می)شاخص

 نتایج روایی همگرا متغیرهاي پنهان تحقیق -6جدول 

ميانگين واریانس 

 (استخراجی )

 رهای مکنونمتغي

 ارزش ویژه برند 335360/4

616110/4 
هاي هاي بازاریابی رسانهتلاش

 اجتماعی

 كنندهپاسخ مصرف 615606/4

است و  6AVE ،1/4با توجه به اینکه مقدار مناسب براي 
هاي جدول فوق این معیار در مورد متغیرهاي مطابق با یافته

نتیجه مناسب بودن ، در اندكردهمکنون مقدار مناسبی را اتخاذ 
 شود.روایی همگراي پژوهش تأیید می

 
 

                                                                            

            

 برازش مدل ساختاری

 ((t_values ریمقاد  Z یمعنادار بیضرا
دست به 33/5هاي تحقیق بیشتر از براي پیکان tچون ضرایب 

معنادار بودن آنها تأیید  %31اند، لذا در سطح اطمینان آمده
 شود.می

ل ساختاري با استفاده از داري: برازش مدتفسیر ضرایب معنا 
داري به این صورت است كه این ضرایب باید از ضرایب معنا

دار درصد معنا 31بتوان در سطح اطمینان  بالاتر باشند تا 33/5
ی كه ضرایب مسیرها یعنی بودن آنها را تأیید ساخت. در جاهای

شده است معناي آن این است   33/5نماها بالاتر از روي مکان
داري دارد و آن مستقل با متغیر وابسته رابطه معنا كه متغیر

 سؤال مورد تأیید است.

 6Rیا  R Squaresمعيار 
دومین معیار براي بررسی برازش مدل ساختاري در یک پژوهش 

زاي )وابسته( مدل مربوط به متغیرهاي پنهان درون 6Rضرایب 
به عنوان مقدار ملاک  36/4و  11/4، 53/4است. سه مقدار 

شود. در نظر گرفته می 6Rمقادیر ضعیف، متوسط و قوي  براي
زاي هاي درونبراي سازه 6R، مقدار 1-0مطابق با شکل 

پژوهش محاسبه شده است كه با توجه به سه مقدار ملاک، 
 سازد.مناسب بودن برازش مدل ساختاري را تأیید می

 زابراي سازه درون 6Rنتایج معیار  -3جدول 

2R)متغیرهای مکنون )ضریب تعيين 

 ارزش ویژه برند 166103/4

 

هاي هاي بازاریابی رسانهتلاش
 اجتماعی

 كنندهپاسخ مصرف 110115/4

 6Qمعيار 
سازد و در بینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش

زا سه مقدار وندر مورد یک سازه در 6Qصورتی كه مقدار 
را كسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت  11/4 و 51/4، 46/4

زاي هاي برونبینی ضعیف، متوسط و قوي سازه یا سازهپیش
بینی مربوط به آن را دارد. نتایج جدول فوق نشان از قدرت پیش

دارد و  زاي پژوهشهاي درونمناسب مدل در خصوص سازه
 سازد.تأیید میبرازش مناسب مدل ساختاري را 
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 زابراي سازه درون 6Qنتایج معیار  -2جدول 

6Q)متغيرهای مکنون )مقادیر اشتراکی 

  ارزش ویژه برند 335361/4

616110/4 
هاي هاي بازاریابی رسانهتلاش

 اجتماعی

 پاسخ مصرف كننده 615601/4

 ش مدل کلیبراز

 6GOFمعيار
. شوداستفاده می GOFبراي بررسی برازش مدل كلی از معیار 

افزار متوسط مقادیر براي محاسبه آن بر اساس خروجی نرم
كه سه  ایماشتراكی را در متوسط ضرایب تعیین شده ضرب كرده

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  13/4و  61/4، 45/4مقدار 
 ه است.معرفی شد  GOFقوي براي

 گردد:این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

𝐺𝑂𝐹 = √𝑎𝑣𝑔 (𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦) × (𝑅6) 

ی اشتراك ریمقاد نیانگیبه رابطه فوق، ابتدا م تیبا عنا
هاي بازاریابی رسانه تلاش ،ارزش ویژه برندپنهان  يرهایمتغ

كور مذ ریمحاسبه شد. مقادكننده پاسخ مصرف و اجتماعی
، 335361/4 برابرند با  بیترت به چهار براساس اطلاعات جدول

 یاشتراك ریمقاد نیانگیم جه،یدر نت 615601/4، 616110/4
 است. 65443/4برابر 
مربوط به  ریمقاد دیبا زین نییتع بیضر نیانگیمحاسبه م يبرا

 ،ارزش ویژه برندمدل ــ  يزاپنهان درون يرهایتمام متغ
ــ  كنندهپاسخ مصرف و ی رسانه اجتماعیهاي بازاریابتلاش
محاسبه  شاننیانگیم رینظر گرفته شده و مقاد ( در1 )جدول

 بیترتمذكور به يرهایمربوط به متغ نییتع بیضر ریشود. مقاد
 نیا نیانگیم ن،یبنابرا 110115/4و  166103/4 از رتندعبا

 1111311/4 برابر است با ریمقاد

𝐺𝑜𝑓 =  √4.1111311 ∗ 4.65443   = 4.665360  

 نیكه ا 665360/4برابر است با  GOF اریمقدار مع جه،یدر نت
 ریعنوان مقاد به 13/4و  61/4، 45/4عدد با توجه به سه مقدار 

 يقو یشان از برازش كلن GOF ،يبرا يمتوسط و قو ف،یضع
 مدل دارد.

                                                                            

            

 نتایج رابطه مستقیم و ضرایب معناداري مدل -2جدول 

 مسير
ضریب 

 مسير
 معناداری

نتيجه 

 فرضيه

هاي بازاریابی تلاش
 – هاي اجتماعیرسانه

 ارزش ویژه برند

 تأیید 346/4  343/566

هاي بازاریابی تلاش
 –هاي اجتماعی رسانه

 پاسخ مصرف كننده

 تأیید 363/4  511/51

پاسخ  –ژه برند ارزش وی
 مصرف كننده

 تأیید 636/4 416/3

هاي بازاریابی تلاش
 –هاي اجتماعی رسانه

پاسخ  –ارزش ویژه برند 
 كنندهمصرف

 تأیید 606/4 661/1

 گيرینتيجهبحث و 
هاي اجتماعی رسانه ویژهبههاي دیجیتال با رشد فناوري و رسانه

هاي ت. یافتهكنندگان افزایش یافته اساثرات آنها روي مصرف
هاي تلاش تأثیررساند تا از ها یاري میاین پژوهش به سازمان

كننده محصولات هاي اجتماعی بر پاسخ مصرفبازاریابی رسانه
ورزشی آگاه شده و هر چه بیشتر از منافع آن منتفع شود. هدف 

هاي هاي بازاریابی رسانهپژوهش حاضر بررسی اثر تلاش
ده در مورد خرید كالاهاي ورزشی، كنناجتماعی بر پاسخ مصرف

ها نشان داد كه گري ارزش ویژه برند بود. یافتهبا میانجی
هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند و هاي بازاریابی رسانهتلاش

گذار است، همچنین ارزش ویژه برند نیز كننده اثرپاسخ مصرف
گذارد و در نهایت مشخص شد كننده تأثیر میبر پاسخ مصرف

هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهزش ویژه برند اثر تلاشكه ار
طور كه بیان شد، كند. همانمی تعدیلكننده را بر پاسخ مصرف

هاي اجتماعی بر هاي بازاریابی رسانهمشخص شد كه تلاش
كه نتیجه این فرضیه با نتیجه  گذار استارزش ویژه برند تأثیر

یض و ( و ف6453هاي آرمان و جاویدفر )پژوهش
كسب و كارها هر چقدر در زمینه  (، همسو است. 6451همکاران)

محتواي و  تر عمل كنندهاي اجتماعی موفقبازاریابی رسانه
دهنده این تبلیغات شامل مواردي مانند رنگ، طرح، متن و ارائه

این  ،كنندگان اهمیت داشته باشدمحتوایی باشد كه براي مصرف
تر شدن اهد گذاشت و موجب قويامر بر ارزش ویژه برند اثر خو

آن در نزد مشتریان محصولات ورزشی خواهد شد و آگاهی از 
همچنین عناصر برند و تصویر برند را بهبود خواهد داد. 
سازي همگی به سرگرمی، تعامل، تبلیغات شفاهی و سفارشی
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كنند و با توجه به اینکه این عناصر ایجاد ارزش برند كمک می
هایی با برندهاي ربوط است، شركتكنندگان مبه مصرف

ها در اجتماع محصولات ورزشی باید به دنبال ارتقاء این جنبه
هاي اجتماعی به عنوان ابزار تصویرسازي مهم باشند و از رسانه

 صرفه استفاده كنند.و مقرون به
هاي اجتماعی بر پاسخ هاي بازاریابی رسانهتلاش همچنین 

گذار است و باعث بهبود اثر كنندگان كالاهاي ورزشیمصرف
صورت وفاداري و چه هكنندگان چه بپاسخ دریافتی از مصرف

شاید این یافته بیانگر این نکته باشد كه به هر شود. ترجیح می
میزان، فرد به محصول ورزشی نیاز داشته باشد و در ذهن خود با 
 آن درگیر باشد یا به دنبال اطلاعات درباره آن باشد، بازاریابی

ها، در تمایل به خرید محصول و در هاي اجتماعی شركترسانه
     كنندگان اثرگذار خواهد بود.نتیجه پاسخ مصرف

كننده در این میان خود ارزش ویژه برند نیز بر ترجیح مصرف
هاي اجتماعی و هاي بازاریابی رسانهگذار است و رابطه تلاشاثر

هاي پژوهش حاضر یافتهكند. تعدیل می كننده را پاسخ مصرف
با . است( همسو 6453هاي پژوهش گودي و همکاران)با یافته

هاي فعال در كاروهاي پژوهش حاضر، به كسبتوجه به یافته
شود كه به منظور دریافت پاسخ مناسب از این زمینه پیشنهاد می

هاي هاي بازاریابی رسانهكننده، در پی بهبود تلاشمصرف

از اثر ارزش ویژه برند نیز غافل  نینهمچ اجتماعی برآیند و 
هاي هاي بازاریابی رسانهنشوند. پیشنهاد اول: براي ارتقاي تلاش

هاي شود كه شركتاجتماعی در محصولات ورزشی پیشنهاد می
هاي هایی در شبکهكننده محصولات ورزشی با ایجاد پیجتولید

د. كنندگان بهره كامل را ببرناجتماعی از تعاملات با مصرف
هاي هایی در برخی از شبکهپیشنهاد دوم: با ایجاد كمپین

 كهطوريه. ببازدهی تبلیغات را نیز افزایش دهند ،اجتماعی
. همچنین با شوددهان الکترونیکی مثبتی ایجاد بهبازاریابی دهان

توانند، ارزش ویژه هاي اجتماعی میهاي بازاریابی رسانهتلاش
آنلاین براي  هايحضور در كانالمانند  ؛برند را تقویت كنند
محصولات جدید شركت و یا آگاه كردن  آگاهی دادن درباره

مواردي مانند تغییرات قیمت یا تغییر  كنندگان دربارهمصرف
شان؛ همچنین براي ایجاد تصویر مثبت از هايمحل فروشگاه

هاي مسئولیت اجتماعی شركتی را با ایجاد توانند فعالیتبرند می
هاي تبلیغاتی آنلاین افزایش دهند. با این حال پژوهش كمپین

توان به محدود هایی هم بود كه میحاضر داراي محدودیت
بودن نمونه به دانشجویان تربیت بدنی دانشگاه خوارزمی اشاره 

توان با جامعه آماري هاي بعدي میكرد بنابراین در پژوهش
 بالاتري مورد ارزیابی قرار داد.
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