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 ريتصو  ،يري بر درگ  ي اجتماع  هايرسانه   يابيبازار  يهامؤلفه   ي هدف پژوهش بررس:  چكيده
آگاه م  يو  برند  از    ٣٢٠.  باشدي از  اجتماعنفر  صفحات  مورد    يورزش  يبرندها  يكاربران 

 يرگيانجام شد. ابزار اندازه   همبستگي –  يفيمطالعه قرار گرفتند. پژوهش حاضر باروش توص
) ٢٠١٨)، لانگارو و همكاران ( ٢٠١٨)، اسلام و همكاران (٢٠١٩پرسشنامه چنگ و همكاران (

ساختار معادله  از  مدل   ي بود.  جزئ  يابيروش  مربعات  ب  ش يآزما  يبرا  يحداقل    ن ي ارتباط 
استفاده    ياز نام تجار   يو آگاه  ريبا برند، تصو  يريدرگ   ،ياجتماع  يهاشبكه   يابيعناصر بازار
داد كه شخص   يتارمعادلات ساخ  يمدل ساز  ليو تحل  هيشد.   تجز تبادل،   ،سازيي نشان 

مصرف   يريبر درگ  ميهستند كه به طور مستق  يديداغ، عناصر كل   يو محتوا  يشفاه  غاتيتبل
تأث با برند  را ن  يگذارند؛ سپس آگاهمي  ريكننده  در   كنند؛يم  تي تقو  ز ياز برند و دانش برند 

بر    ي است و اثر معنادار  ي بلدر تضاد با روابط ق  يشده درمورد، سرگرم  افتي  جيكه نتا  يصورت
كننده    يريدرگ بازار  ناي.  ندارد  برند  –مصرف  عناصر  نقش  درك  ارائه  با    ي اب يپژوهش، 

فرآ  ،ياجتماع  هايرسانه  ادب  جاديا  نديدر  به  شا  نگيبرند  اتيبرند،  كند. مي  يان يكمك 
ارتباط  كي  ياجتماع  هايرسانه  بازار  يكانال  بواسط   يابيدر  كه  د  يه است  آن  بودن    ر مؤثر 

. شودي مطلوب از برند م  ريبرند، دانش و تصو  -مصرف كننده    يريارتباط با برند، باعث درگ
م  نيا  يتجرب  شي آزما بازارا  دهدي مدل نشان    ي (شخص   ياجتماع   هايرسانه   يابيكه عناصر 
محرك   محتواي  –  يشفاه  غاتتبلي  –  تبادل  –  ي ساز برند    ي مهم  هايداغ)  ساخت  در 

  هستند. 
  –برند  ي ر يدرگ  ،برند ريتصو ،ياجتماع ي هارسانه ي اب يبازار  از برند،  آگاهي: كليدي  هاي واژه 

  . كننده مصرف

Abstract: This paper investigates the impact of social media marketing 
elements on consumer–brand engagement, brand Awareness & brand image. 
320 consumers of sports brands' social media pages were studied. The 
following survey was done with descriptive correlation method. 
Questionnaire measurement tool Cheung et.al (2019), Islam (2016) & 
Langaro et.al (2016).used partial least squares structural equation modelling 
(PLS–SEM) to test the links between social media marketing elements, 
consumer–brand engagement, brand Awareness & brand image. Structural 
equation modeling were used to analyze data. Structural equation model 
analysis showed that The Customisation, interaction, electronic word of 
mouth & trendiness are the key Trendiness, elements directly influencing 
consumer brand engagement, then strengthening brand awareness & brand 
Awareness. This contrasts with the non-significant results found for the 
influence of entertainment & customisation on consumer–brand engagement. 
This study contributes to the branding literature by providing an 
understanding of the role of social media marketing elements in the brand-
building process. Social media is a marketing channel recognised by its 
effectiveness in communicating brand-related information & its role as a 
means to stimulate consumers’ brand engagement brand, Awareness & brand 
image. By empirically testing a theoretical model, this study confirms that 
specific social media marketing elements, namely Customisation, interaction, 
EWOM & trendiness, are critical drivers in the brandbuilding process. 
Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Consumer–Brand 
Engagement, Social Media Marketing . 
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  مقدمه
از سوكه همه  ييآمارها   ت يوضع  يبررس   يها تيساوب  يروزه 
ا م  نترنتيكاربران  ارائه  جهان  تعداد    گردديدر  رشد  به  رو  روند 
ا م  ينترنتيكاربران  نشان  جهان   دهد؛يرا  گزارش    ١نترنت يا  يطبق 

رسانه٢٠١٨( كاربران  ب  ،ياجتماع  يها)  از    شيروزانه  ساعت  دو  از 
شبكه در  را  م  يعاجتما  يها زمانشان  ا  كننديصرف  مقدار،    نيكه 

زمان  ٣٣حدود   از  مآن  نيآنلا  درصد  شامل  را  و    شوديها  (كوار 
گزارش ٢٠٢٠  ،٢همكاران  طبق   فضاي   كاربران  از  درصد٧٤  ها،). 

اجتماع  ،يمجاز صفحات  م  ياز  كنندگان  مصرف  كنند،ياستفاده 
برند   درصد٥٠از    شيب  ،يتجار   يبرندها به  مربوط   هاياطلاعات 
طريموردن  يتجار  از  را،  خود  دست    ياجتماع   يهاشبكه  قي از  به 

  ي اجتماع  يهانرخ نفوذ رسانه   قات،ي). تحق٢٠١٧  ،٣ل ي(اسما  آورنديم
بدرصد  ٤٢را   با  كرده   وني ليم  ٣از    ش ي،  گزارش  فعال  اند كاربر 

وكارها،  كسب  درصد  ٩٠از    شيب  گر،يد  ي). از سو٢٠١٩،  ٤ستاياستت(
استراتژ پلتفرم  ،ياب يبازار  يهايدر  ا  سي(ف  هاياز   نستاگرام،يبوك، 

براترييتو مصرف   ي)  با  مارتباط  استفاده  خود،   كننديكنندگان 
شبكه٢٠١٤،  ٥(استلزنر گروه  ياجتماع  يها).  برنامه   يبه   يهااز 
ا  يمبتن  يكاربرد مبتن  نترنتيبر  كه  دارد  اصول    ياشاره  بر 

را    يديتول  يو تبادل محتوا  جاديوب است كه امكان ا  يكيتكنولوژ
كاربر هنلفراهم    انتوسط  و  (كاپلآن  است  ).  ٢٠١٠،  ٦ن يآورده 

از   يكيعنوان  آن، به  يمختصات تعامل  ليبه دل  ،ي اجتماع  يهاشبكه
برند   يبرا  يارتباط   هايبستر   نيترمهم اطلاعات  تبادل  و  اشتراك 

م قابل  شونديمحسوب  مورد    يبالاتر  يدسترس  تيكه  جامعه  به 
مقا در  رسانه   سهيهدفش  ر  يسنت  ي هابا    ، يچاپ   يهاسانهمانند 

ما٢٠٢٠است (كوار و همكاران،    ويراد  ون،يزيتلو و   ،ي كي؛ هلبروك 
شبكه٢٠١٩ وب  ياجتماع   يها).  كاربر،    يبررس   يهاتيساشامل: 

و  هايتيسا مبنا،  امكان    ي(تارنماها  يكيمحتوا  كاربرانش  به  كه 
و  يكار دست انجمندهديم  شيرايو    بوك، سيف  ،ينترنتيا  يها)، 

). ٢٠١٤  ،٧ستن ي... است (زنگ و كر  ره يو غ  ترييتو  ر،بلاگ  ن،ينكديل

 
1 Global Internet Report 
2 Kaur, Paruthi, Islam & Hollebeek 
3 Ismail 
4 Statista 
5 Stelzner 
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(سرگرم  ،ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار بعد  پنج  تبادل،    ،يدر 
تبل  يمحتوا  ،يساز يسفارش  و  ) يك يالكترون  يشفاه  غاتيداغ 
سرگرم  شدهيبررس بازاربه  ياست.  مؤلفه   يها شبكه  يابيعنوان 

م  يزمان  ،ي اجتماع بازار  دهديرخ  اس  ابانيكه  پلتفرم   تفادهبا    ي هااز 
برا   يفردمنحصربه  اتيتجرب  ،ياجتماع   يهاشبكه كاربران    يرا 
ا  يطراح از  استفاده  هنگام  در  كاربران  و    از   ها،پلتفرم   ن يكنند 

باز  محتواي ببرند.  لذت  آنلا  نيآفلا  يآن  اشتراك  ن،يو   يگذار به 
تصاو  دئويو لذت    تواننديم  ر،يو  به  تجربه  مصرفمنجر  از  كنندگان 

رسانه   هاآن نت  ياجتماع   يهادر  در    ي ريدرگ  ند يفرا  جه يشود؛ 
تقو  يردرگي  برند  هكنندمصرف (اشل  تي را  توتن   يكند  ).  ٢٠١٥  ،٨و 

  ات، يحكا  ها،يبا باز   يكه صفحات نام تجار   دهدينشان م  قاتيتحق
  با   بخشعناصر لذت  عنوانبه   دئوهايو و  ريتصاو  ،ييانمايمسابقات، پو

 كننديم  ن يكاربران را تأم  كيو سمبول  نينماد  يازها ين  با،يز  طراحي
  ). ٢٠١٤ ،٩و همكاران  وي(مت

رسانه  يساز يشخص  م  ياجتماع  هايدر   تلاش   زانيبه 
  حات يبرآوردن ترج  يبرا  ،يخدمات انحصار   يجهت طراح   ابانيبازار

(گود  يشخص  دارد  اشاره  همكاران   يكاربران  ).  ٢٠١٦  ،١٠و 
  ي ورزش  يكنندگان كالاهامصرف  يامكان را برا  نيا  يساز يشخص 

و    حاتي را مطابق با ترج  ازشانيتا محصولات مورد ن  آورديفراهم م
همچن  هايتياولو كنند؛  انتخاب   ياجتماع   يهارسانه  نيخود 

را    ياطلاعات سفارش  تواننديم برند  با  نمرتبط  با  متناسب  و   از يكه 
 ي ). مبنا٢٠١٣  ،١١است، توسعه دهند (رم و همكاران   يمشتر  قي سلا

بازار  يساز  يشخص  تأمرسانه  يابيدر  همان  روان  نيها،   يمطالبات 
كاركرد  يعاطف كنند  يو  بنابرا  يهمصرف  است؛  در    ني برند 

برا  ابانيبازار  ،ياجتماع  يهاپلتفرم را  برندها  به  مربوط    ي اطلاعات 
 مت،يفرد كاربر ( شامل قمنحصربه  يازهايتا ن  سازنديها فراهم مآن
طراح  يهايژگيو سا  ،ي محصول،  برآورده    حاتيترج  ريو  را  خاص) 

  سازد. 
نظر دوطرفه و به تبادل  يبرا  ييهاارائه فرصت  يتبادل به معنا

(د  گذارياشتراك است  در  ٢٠١٧  سرت،ياطلاعات  تبادل  مفهوم   .(
تعر  ،ي اجتماع  يهارسانه برند  با  كاربر  متقابل  رابطه  به    ف ياشاره 
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پلتفرم شوديم در  تبادل  اجتماع  يها.  مقا  ،يشبكه  با    سه يدر 
دارد.    يشتريب  ييو رسا  تيجذاب  حور،منولوگ م  ياجتماع   يهارسانه

كنندگان مصرف   يبرا  يزشيعامل انگ  كيتبادل در  پلتفرم،    تيقابل
(هاجل   ديتول  يبرا است  كاربر  توسط  پلتفرم٢٠١٥  ،١ي محتوا   هاي). 

ف  ياجتماع ا  ترييتو  بوك،سيمانند  مصرف   نستاگراميو  كنندگان به 
م  نيا را  ا  دهديامكان  د  هايدهيتا  با  را،  مورد    گرانيخود  در 

  هاي كنندگان و بنگاه محصولات خاص تبادل كنند و ارتباط مصرف 
دهند  قي طر  نيبدرا    يتجار  دوبراوسك  ينسكي(اسكاو  توسعه   ،٢ي و 

٢٠١٦ .(  
انتشار و آپلود اطلاعات   زاني به م  ،ي كيالكترون  يشفاه   غاتيتبل

 يو معرف  غياست كه  در جهت تبل  ياجتماع   يهابا استفاده از رسانه 
م صورت  كومار  اي(كادش  ردپذييبرند  تبل٢٠١٧  ،٣و    ي شفاه  غي). 

در مورد مارك  كيالكترون اطلاعات  انتقال  محتوا   بارگذاري  ،شامل 
د با  نظرات  گذاشتن  اشتراك  به  و  وبلاگ  به  برند  صفحه    گر ياز 

(سو است  برند  تبل٢٠١٥  ،٤كاربران   يك يالكترون  يشفاه  غاتي). 
كه حس مثبت را  يماحصل تعهد سازمان به كاربر است؛ تعهد متقابل

شبك كاربر  تبل  ياجتماع   يهدر    ي كيالكترون  يشفاه   غاتيجهت 
سف  شدنلي(تبد بر  ريبه  محتوازديانگميبرند)  ب  ي.  اشاره   ه داغ 

محتواها و  به   د،يجد  ،يغن  ياطلاعات  و  وجود  جذاب  با  دارد.  روز 
جستجو  يمشتر  د،يجد  يمحتواها به  در    نيآخر  يرا  اطلاعات 

ترغ برند  آگاه. مصرفدنماييم  بيصفحات  با  آخر  يكنندگان   ن ياز 
طر  يهاشرفتيپ از  م  قيبرند  برند،  انگ  ليصفحات    ي شتريب  زهيو 

  ). ٢٠١٠ ،٥و رزباتم  الافر(گ كننديم داينسبت به برند پ
  ي ريبه دنبال درگ  يورزش   يها امروز، سازمان  يرقابت   طيدر شرا

با   ريهستند. مصرف كنندگان درگ  شانيبا برندها  يو مشاركت مشتر
به  صرفاً  نمبرند،  گرفته  نظر  در  منفعل  افراد   بلكه   شوند،يعنوان 

  ت يخلق ارزش و هو  يندهايو اثرگذار در فرآ  ايپو  يعنوان عنصربه
  ، يورزش   وكارهايكسب  و  هاسازمان  نظر  از.  شونديبرند محسوب م

مزبه   يمشتر  يريدرگ م  يرقابت  تيعنوان  گرفته  نظر  كه    شوديدر 
آن  يهكنند  ينيبشيپ مفهوم    ناي.  است  بلندمدت  در  هاعملكرد 
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  اق يو نشان از اشت  شوديقلمداد م  يروانشناخت   تيوضع  كيعنوان  به
امصرف است،  برند  به  قد  يناش  اقياشت  نيكنندگان  روابط   رتاز 

تجار برند  با  كننده  مفهوم يشناخت  يري(درگ  يمصرف  است.   (
 يعاطف   ،يشناخت   يهاتي از فعال  يبا برند، به سطح مشخص   يريدرگ

تمامصرف در  كه  دارد  اشاره  برند  با  مرتبط   يرفتار  ليكنندگان 
  ). ٢٠١٩ همكاران، و هلبروك( است اثرگذار كنندهمصرف

).  ٢٠١٦از مؤلفه مهم دانش برند است (كلر،    يكيبرند،    يآگاه
برند در   يو تداع   زيكنندگان در شناخت، تمامصرف   يياشاره به توانا

لازم،   شرطش يعنوان پبه  ني) همچن١٩٩١  ،٦يتيذهن دارد (آكر و آك
فرآ طول  ممصرف  يريگميتصم  نديدر  گرفته  نظر  در   شوديكننده 

  ). ٢٠١٨ ،٧(لانگارو و همكاران 
مجموعه   ريتصو به  مزا  يابرند،  تداع  هايژگيو  ا،ياز   هاييو 

برند،    ر ياشاره دارد؛  مفهوم تصو  ان يوابسته به برند در حافظه مشتر
مصرف   ن يا  انگريب ذهن  در  برند  چگونه  كه  است  كنندگان مطلب 

م تصو٢٠١٠(كلر،    شوديدرك  باورهاي   ري).  بردارنده  در  برند 
احساس  ن،ينماد م  يعملكردي،  (جعفر  ينطقو  است  و   يبرند 

برند و    حيبر ترج  يرگذاريتأث  ليبرند به دل  ري). تصو٢٠١٩همكاران،  
مهم  ،يگذارمتيق فرآ  يفاكتور  ساز  نديدر  (پرسون  يبرند   ،٨است 

 يرا با داشتن نام تجار   ييهاكنندگان همواره مارك). مصرف٢٠١٠
در نظر   يريگمي تصم  نديدر فرا  ياصل  نهيعنوان گزو مطلوب به  يقو
 كي جاديا يها و ورزشكاران  براسازمانبحث،  لي. در تكمرنديگيم

و  ريتصو تداع  ژهيبرند  تصو  يو  از   قابل  ريمثبت  از    ي هاتيخود، 
  ).٢٠٠١ ان،يبهره را ببرند ( تينها ديبا ياجتماع يهاشبكه

برند   رينقش واسط تصو  ي) با بررس٢٠١٩و همكاران (   اين  ميرح
آگاه رابط  يو  در  برند  و   ياجتماع  هايرسانه  يابيبازار  نيب  يه از 

مشتر  يك يالكترون  يشفاه   غاتيتبل   افتند يدر  يورزش   يه البس  انيدر 
و    يمثبت با آگاه  يهرابط  ياجتماع  هايرسانه  قياز طر  يابيكه بازار

دارد؛ همچن  ريتصو آگاه  ريتصو  نيبرند  ن  يو  برند  رابط  زياز   يه در 
تبل  ي اجتماع  هايرسانه  يابيبازار  نيب   ي كيالكترون  يشفاه  غاتيو 

م همكاران   يمثبت  يگر  يانجينقش  و  سئو  در ٢٠١٨(  ٩دارد.   (
بر   ياجتماع  هايشبكه  يابيبازار  يها تيفعال  ر يكه درباره تأث  يقيتحق
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و مشتر   يهژيارزش  پاسخ  و  هواپ  انيبرند  صنعت  انجام   ييمايدر 
ارائه   ،ياجتماع   يهرسان  يابيعناصر بازار  نيداشتند كه ب  انيدادند؛ ب
ب  يمحتواها مشتر  ن يشتريداغ،  پاسخ  بر  را  و  ان ياثر  ارزش   يهژيو 

در   يليبدينقش ب   ياجتماع  يهاشبكه  يابيبازار  نيبرند دارد؛ همچن
استفاده از   ي) با بررس٢٠١٦( ١. گائو و فنگ كنديم فاياز برند ا يآگاه

چ  ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار  ياستراتژ كه    نيدر  داشتند  اظهار 
محتوا  ياجتماع  يهارسانه  يابيبازار درگ  يبا  و  در   رمحور،يجامع 

كنندگان را به سمت برند قدرتمند مؤثر و مصرف   ريتصو  كيساختن  
  . دهديم تي هدا يو وفادار ديقصد خر

افراد   انيدر م  ياجتماع  هاياستفاده از شبكه  رياخ  هايدر سال
بس  اديز و  سازمان   ياريبوده  بهره   هااز  ا  يرگيبا  فرصت    ني از 

داده   يوكارها كسب گسترش  كشور  داخل  در  را  بخود    ن يشترياند. 
ارتباطات   يه حوز  رفته،يپذ  ريتأث  ي اجتماع   هايكه از شبكه  ياحوزه

  ي اجتماع  هايشبكه  يطيشرا  نيبوده است. در چن  يو تعاملات انسان
ا مانند  محور  شكل  نستاگراميدنباله  اهم  نيا  يرگيدر  از    ت يروابط 

(نعام  ياژهيو هستند  همكاران،    يبرخوردار  م٢٠١٦و  در    ان ي). 
سرعت در حال رشد داشته    نيشتري ب  نستاگراميا  ،ياجتماع   هايشبكه

بوده است   شتريبرابر ب ١٥ بوكسي و نرخ مشاركت در آن نسبت به ف
ا٢٠١٤(ترونگ،   شبكه  ي كي  نستاگرامي).  كه    ياجتماع  هاياز  است 

  سم يدارد و در آن ارسال عكس مكان  تيورزشكاران محبوب  انيدر م
آمار    نكهي). با توجه به ا٢٠١٣  ن،يكاربران است (گرا  ياصل  يارتباط 

ا  يقيدق مشتركان  ا  نستاگرامياز  اساس   رانيدر  بر  اما  ندارد،  وجود 
نص وب  نستاگراميا  هايبتعداد  و  بازار  كافه  كه   يهاي تيسادر 

تقرزده  نيتخم ا  ٣٠  باًياند  جامعه  ا  رانيدرصد  استفاده    نستاگرامياز 
شبكه در    نيبوده است كه ا  علتن يابه  نستاگرامي. انتخاب اكننديم

حاضر   شبكه  يكيحال  اجرا  ياجتماع  هاياز  تحت  كه    ي است 
بس  نگيلتريف  زيآمتيموفق و  دارد  قرار  افراد   ياريهوشمند  از 

سصاحب و  ي هنر   ،يعلم   ،ياس ينام  برندها   يرزشو   ،يورزش   يو 
  شبكه هستند.  نيدر ا يصفحه رسم  يدارا

نقش    يهنيدر زم  يمحدود  قات يموضوع، تحق  تي اهم  رغميعل
پنجگانبه  ياجتماع  يهارسانه عناصر  اساس  بر   يهخصوص 

)2SMM5اجتماع شبكه  در  اثرگذار  نستاگراميا  ي)  جهت  بر    يدر 
 

1 Gao & Feng 
2 Social Media Marketing 

رفتار   يعاطف   ،ي (ذهن  يريدرگ ورزش)  يو    هاي پلتفرم  يكاربران 
جنبهانجام  ياجتماع و  مطالب  شرح  به  توجه  با  است.    هاي شده 

تحق موضوع،  تحق  قيمختلف  چهارچوب  در  در   قاتيحاضر  گذشته 
 يهارسانه  يابيسؤال است كه عناصر پنجگانه بازار  نيپاسخ به ا  يپ

  –برند  يريبر درگ  زان يبه چه م  ك،يبه تفك  نستاگراميدر ا  ياجتماع
پلتفرم 3CBE(  ورزشي  برانكار داشت؟   ياجتماع  هاي)  خواهد  اثر 

مطالعات  ح  يعمده  در  صورت   ياجتماع  يها رسانه  يابي بازار  وزهكه 
اندازه  نيا  شتريگرفته، ب بدون  را  به  يريگسازه  آن و  صورت عناصر 

 نقش هركدام  كياند و به تفكقرار داده  يمورد بررس  يكل  ريمتغ  كي
نداده  قرار  را مورد لحاظ  عناصر  نوآوراز  لذا   نيدر هم  قيتحق  ياند، 

مذكور و    ي نظر  يمبان  س پژوهش بر اسا  نيمورد بوده است. مدل ا
) همكاران  و  چنگ  آمار٢٠١٩پژوهش  جامعه  اساس  بر    ي )، 

فرض  يساز متناسب توسعه  جهت  است.  در   يهاهيشده  پژوهش، 
(  يقبل   قاتيتحق همكاران  و  مؤلفه٢٠١٩چنگ  اثر   ياب يبازار  هاي) 

درگ  ياجتماع   يهاشبكه ورزش  ي ريبر  درگ  يكابران  اثر  بر    يريو 
پژوهش    ن يما در ا  ني اند، بنابراكرده  يبررسبرند را    ريو تصو  يآگاه

  : ميهست ريبه دنبال آزمون مدل ز

 
 يمدل مفهوم . ١شكل 

Figure 1. Conceptual Model 

  شناسي پژوهشروش
  ؛ يهمبستگ  ت،ياز نظر ماه  ؛ يازنظر هدف، كاربرد  قيتحق  نيا

است.    يداده، كم  آورياز نظر جمع  ؛ياز نظر طول زمان اجرا، مقطع
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اول به   يهياطلاعات  مجازآن  پرسشنامه    يصورت  از  استفاده  با  و 
 ٧پرسشنامه از نوع    يريگاندازه  اس ياست. مق  شدهيآورجمع  نيآنلا
برا  كرتيل  يارزش  بود.  موافقم)  كاملاً  تا  مخالفم   يطراح  ي(كاملاً 

قرار   ياستخراج و مورد بررس  نيشي از مطالعات پ  هي گو  ٢٩پرسشنامه  
بد (  نيگرفت.  و همكاران  پرسشنامه چنگ  از  ) شامل  ٢٠١٩منظور 

بازار  هيگو  ١٥ عناصر  سازه  به  مربوط  مؤلفه   ياجتماع  يابي(پنج 
تبل  ،يساز يشخص   ،يسرگرم تعامل،  و   يشفاه   غاتيتبادل 

محتوا  يك يلكترونا ساز  يو  سؤال)؛  سه  هركدام   يريدرگ  يهداغ 
كننده پرسشنام CBE(  برند  –مصرف  از  همكاران    يه )  و  اسلام 

)  يرفتار   و  يعاطف  ،ي (شناخت  يساختار چندبعد  ك يعنوان  ) به٢٠١٨(
  ي آگاه  هايسازه  يريگاندازه  يبرا  نياستفاده شد؛ همچن  هيگو  ٦با  

)  ٢٠١٨لانگارو و همكاران (  شنامهاز پرس   بيبه ترت  زيبرند ن  ريو تصو
(  يو گود  ه يگو  ٤با   استفاده شد.    ه يگو  ٤با    زي) ن٢٠١٦و همكاران 

كل  يآمار  يهجامع شامل  استان   يه يپژوهش  در  ورزشكاران 
استفاده   يورزش   يبودند كه از صفحات برندها  راحمديو بو  هيلويكهگ

سؤال خود   كيبود؛ در ابتدا    ريبه شرح ز  يرگي. روند نمونهكردنديم
پاسخ  يگزارش پرساز  آ  دهيدهندگان  كه  و    ا يشد  صفحات  از 
(ازجمله برند   يداخل   يورزش   يمربوط به برندها  ياجتماع  هايشبكه

برندهاديمج و  نا  يخارج  ي)  و   بوك،ير  داس،يآد  ك،ي(ازجمله  پوما 
مكسياس استفاده  از   كهيدرصورت  كنند،ي)  استفاده  به  پاسخ 

بود پرسشنامه نمونه مورد  ثبتم يو خارج  يداخل  يمحصولات ورزش 
م قرار  گزارشگرفتياستفاده  خود  دوم  سؤال  برند    نيا  ي.  از  بود 

م  يداخل توض  ؟ ي خارج  اي  كنندياستفاده  به  توز  حيلازم   عيهست 
به  الكترونپرسشنامه  شبكه  يكيصورت  جمله    يمجاز   هايدر  از 

كه يطورمربوط به ورزشكاران بوده؛ به   نستاگرام يواتساپ، تلگرام و ا
گوپاسخ قالب  در  را  نظراتشان  (در    يطراح   يهاهيدهندگان  شده 

آنلاكرتيل  يارزش  ٥  اس يمق صورت  به  ارسال    ن يمحقق  يبرا  ني) 
  نمودند.

نرم از  نمونه  حجم  برآورد  نسخه  جهت  پاور  سمپل   ٣افزار 
ا در  است؛  شده  توان    ن ياستفاده  گرفتن  نظر  در  با  محقق  رابطه 

  ي برا  نه يحجم نمونه به  ٠٥/٠  يو آلفا  ٠٥/٠، اندازه اثر  ٨٠/٠  يآمار
آمار  ٢٥٠  قيتحق  نيا توان  با  برآورد شده   ٣١٩  زين  ٩/٠  ي و  نمونه 

و    يثبت شد كه بعد از بررس  ييهاپاسخ ن  ٣٣٢  قي تحق  نياست. در ا

قرار گرفت و با    ليوتحلهتجزي  مورد  را  نمونه  ٣٢٠  هاداده   يغربالگر
مورد نظر    ويشده در هر دو سناردر نظر گرفته  يتوجه به توان آمار
وردار برخ  يبرازش مدل ساختار  يبرا   ي قو  يبانيحجم نمونه از پشت

است كه   شده  ائهار  ٣و    ٢در جدول    يو واگرا  ييهمگرا  يياست. روا
دارد. در بخش مربوط    قيمناسب مدل تحق  ييايو پا  يياز روا  يحاك

استنباط آمار  خص  ١واگرا  ييروا  يبرا  ،يبه  نسبت  روش   صه ياز 
ارز  ٢متفاوت  -كساني م  ٣همگرا   ييروا  ياب يجهت  روش   ن يانگياز 

پا  ٤شده استخراج  انسيوار برآورد  جهت  پا  ها،ه يگو  ييايو    يي اياز 
ن  ٥ي بيترك در  فرض  يبرا  تيهاو  مدل  ها،ه يآزمون  روش   يابياز 

ساختار  رو  يمعادله  (  انسيوار  كرديبا  بهره  PLS-SEMمحور   (
  گرفت. 
  

  هاي پژوهشيافته
ا داشتند؛   ١٣٦نفر مرد و    ١٨٤مطالعه    نيدر  نفر زن مشاركت 

بود كه افراد با سطح   نياز ا  يحاك  انيپاسخگو  لاتيتحص  تي وضع
كاردان  ٦٠  پلميد  لاتي تحص كارشناس  ٣٠  ي نفر،  و    ١٦٢  ينفر،  نفر 

استفاده از    زانيم  تينفر مشركت داشتند. در نها  ٦٦  يارشد و دكتر
  ١  ر ينفر ز ٩٤افراد    يتوسط خود گزارش  نستاگرام يا  ياجتماع   يهشبك

از    شينفر ب  ٤٩و    ٣-٢  نينفر ب  ٥٨سال،    ٢-١  نينفر ب  ١١٩ساعت،  
  ساعت را گزارش كردند.  ٣

واگرا  ييهمگرا  ييروا  يابيارز (ارز  ييو  )  يرونيب  يابيمدل 
 ييايپا  يشامل بررس  يريگاندازه  يو همسان   يريگمدل اندازه  يابيارز

بررس   يرها يمتغ  ييو روا روا  ييايپا  يپنهان مدل است.  مدل،   ييو 
ارز ب  يابيشامل  نشانگرها  يرهايمتغ  نيارتباط  و  مرتبط   يپنهان 

طرا  هاآن از  كه  عا  قيست  و  CR(  يبيترك  ييايپا  يديكل  مل دو   (
واگرا،   يي. رواشودي) انجام مAVEشده (استخراج  انسيوار  نيانگيم

گو به  متغ  هايه ياشاره  هر  به  اندازه    ريمربوط  چه  تا  مكنون خاص 
 ،و همكاران  رينكرده است (ها  ير گيمكنون را اندازه  يرهايمتغ  ريسا

٢٠١٧ .(  
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2 Htmt 
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با   هاه يگو  يتمام  ١آمده از جدول شماره  دستبه   جيبر اساس نتا
عامل ت  ٦/٠از    شيب  يبار  مقدار  به    يازين  ٩٦/١از    شيب  يو 

تحل  هاآن  يكنارگذار  همكاران،  (  ست ين  لياز  و  لذا ٢٠١٦هنسلر   .(
  .رديگي مورد استفاده قرار م  ليتحل نديسؤال در فرآ ٢٩هر 

  
  ييهمگرا ييو روا يياي. پا١جدول 

Table 1. Reliability & Validity of Convergence 

  يبار عامل  هاهيگو   سازه
 يهآمار
  α  (CR)  (AVE)  يت

  ) ENT( يسرگرم

  ٩٥/٣  ٦٢/٠  فراموشي گذر زمان هنگام استفاده از صفحه اجتماعي 

٥٨/٠  ٨٠/٠  ٧٧/٠  
  ٠٠/٤٣  ٩٠/٠  محتواي جذاب صفحه اجتماعي برند 

  ٩١/٥  ٧٣/٠  انگيز صفحه اجتماعي هيجان

  يسازيشخص
)CUS (  

  ٢٤/٧  ٨٠/٠  وجود اطلاعات موردنياز كاربر در صفحه مجازي
  ٥٤/٤١  ٩١/٠  ارائه خدمات سفارشي (شخصي) توسط صفحه برند  ٦١/٠  ٨٢/٠  ٧٠/٠

  ٤٠/٦  ٦٠/٠  كاربر توسط صفحه مجازي ارائه اطلاعات موردپسند

 تبادل
)INT(  

  ٣٨/٢٣  ٨٢/٠  تسهيل تبادل نظرات كاربر در صفحه مجازي 
  ٢٦/٣٠  ٨٥/٠  صورت دو طرف و دريافت بازخورد ها بهامكان تبادل ايده  ٧٠/٠  ٨٧/٠  ٧٩/٠

  ١٦/٢٢  ٨٤/٠  اطلاعات با ساير كاربران و صفحات مجازي ديگر  گذارياشتراك

ي شفاه غاتيتبل  
)EWO (  

  ١٥/٤  ٦٠/٠  تمايل به انتشار اطلاعات (برند) از طريق صفحات برند به ساير دوستان 
  ٠٤/٧  ٧٥/٠  تمايل به بارگذاري مطالب برند در صفحات شخصي   ٥٥/٠  ٧٨/٠  ٧١/٠

  ٤١/٢١  ٨٦/٠  اجتماعي   استفاده از صفحهتبليغ و توصيه به 

 داغ  يمحتوا 
)TER (  

  ٨١/٣٥  ٨٥/٠  اجتماعي روز در صفحه محتواي به
  ٤٨/٢٤  ٨٥/٠  است  هاي اجتماعي پركاربرد و رايج پلتفرم مورداستفاده برند، جزو شبكه  ٧٧/٠  ٩١/٠  ٨٥/٠

  ٧٥/٦٦  ٩٢/٠  اجتماعي   ارائه محتواي كاربردي در صفحه

 ي ريدرگ
)CBE (  

  ٥٦/١٣  ٧٨/٠  اجتماعي  تشويق و ايجاد تمايل به تفكر با ديدن صفحه

٥٠/٠  ٨٦/٠  ٨١/٠  

  ٥٨/٥  ٦١/٠  مجازيي هفكر كردن به برند هنگام استفاده از صفح 
  ٧٨/٩  ٧٠/٠  تحريك يادگيري هنگام استفاده از صفحه مجازي
  ٦٧/٢٥  ٨١/٠  احساس مثبت هنگام استفاده از صفحه مجازي

  ٢٢/١٤  ٧٢/٠  حس عزت و افتخار كاربر (كاربر صفحه برند بودن)
  ٠٣/٨  ٦٢/٠  براي صفحه برند در مقايسه با ساير صفحات  اختصاص زمان بيشتر

 برند ريتصو
)BIM (  

  ٤١/٤  ٦١/٠  كيفت بالاتر صفحه برند نسبت به ساير صفحات

٦٣/٠  ٨٧/٠  ٨٠/٠  
  ١٧/١٢  ٨٣/٠  تاريخ غني صفحه مجازي 

  ٩١/٢٣  ٨٥/٠  صفحه مجازي پيشرفته 
  ٨٧/٢٧  ٨٦/٠  فرد توسط صفحه اجتماعي ارائه تجارب غني و منحصربه

 برند  يآگاه
)BAW (  

  ٢٨/٤  ٥٧/٠  آگاهي هميشگي از صفحه برند 

٤٨/٠  ٧٨/٠  ٦٧/٠  
  ٢٩/٦  ٦٨/٠  ها و اطلاعات برنديادآوري سريع ويژگي

    ٧٩/٠  يادآوري اطلاعات برند باوجود گذر زمان 
  ٥٦/٨  ٦٩/٠  تشخيص صفحه مجازي برند از بين ساير صفحات

  ٥/٠ يشده بالا استخراج انسيوار نيانگيو م ٧/٠ يكرونباخ بالا  يو آلفا يبيترك  يياي: پاادداشتي

  
  واگرا  ييروا يابيارز

جد  يكيدر   مم  يابيارز  ي ارها يمع  نيدترياز  به    اي  زياعتبار 
محور،   انسيوار  كرديبا استفاده از رو  رها،يمتغ  يافتراق   ييروا  يعبارت

  ر يمقاد  ياست. مطالعات قبل   كساني  –متفاوت   صهينسبت خص  اريمع
كمتر   مجاز  برا  ٩/٠،  ٨٥/٠حد  پ  ييروا  دييتأ  يرا    شنهاد يواگرا 

افزار در بخش مربوط  نرم  يج حاصل از خروج ينتا  روني. از اكننديم
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ارز روا  ق،يتحق  يرهايمتغ  يواگرا  ييروا  يابيبه    برخوردار هستند. يمطلوب ييواگرا  يياز 
  

 واگرا يي. روا٢جدول 
Table 2. Discriminate Validity 

  ٧  ٦  ٥  ٤  ٣  ٢  ١  سازه
                آگاهي برند 

              ٦٠/٠  برند ريتصو
            ٥٤/٠  ٨٨/٠  درگيري 

          ٦٨/٠  ٧٨/٠  ٦٩/٠  ي سازيشخص
        ٥٧/٠  ٩٠/٠  ٥٦/٠  ٧٥/٠  تبادل

      ٤٢/٠  ٣١/٠  ٧٢/٠  ٢٦/٠  ٧٣/٠  تبليغ شفاهي 
    ٨٩/٠  ٣٧/٠  ٢٠/٠  ٥٩/٠  ١٧/٠  ٨١/٠  سرگرمي 

  ٣٤/٠  ٤٢/٠  ٨٩/٠  ٩٠/٠  ٩٠/٠  ٥٤/٠  ٧١/٠  محتواي داغ 

  
برا  ي اريمع  ن،ييتع  بيضر كه  بخش   ياست  كردن  متصل 

ساختار  يريگاندازه بخش  ساختار   يسازمدل  يو  كار    يمعادله  به 
تأث  روديم از  بر  برون   ريمتغ  كيدارد كه    يريو نشان    ر يمتغ  كيزا 

ادرون در  دارد.  نتا  نيزا  با  ترتدستبه   جيراستا و مطابق  به   بيآمده 
درگ توسط    ٠/ ٧٧  ه،كنندمصرف  –برند    يريسازه  عناصر  درصد 

 هايسازه  نيهمچن  شود؛يم  نيي تب  ياجتماع   يهاشبكه  يابيبازار
درصد، توسط    ٢٣/٠؛ و  ٤٨/٠  بيبرند به ترت   رياز برند و تصو  يآگاه

  .شوديم  نييكل مدل تب
پ  ،يبعد   اريمع توان  است    Q2مدل    يكنندگ   ينيبشيشاخص 

پ توان  متغ  يكنندگ  ينيبش يكه  در  را  مشخص    يرهايمدل  وابسته 
عنوان حدنصاب ، به٠/ ٣٥و    ١٢/٠،  ٠٢/٠نقطه برش به  . سهكنديم

  ب يسه مقدار به ترت  نيشده است. امدل در نظر گرفته  يبرازش درون

پ قو  ف،يضع  ينيبشيتوان  و  م  ار  يمتوسط  بر همدهدينشان   ني. 
كننده به   ينيبشي، مقدار توان پ٣جدول    جياساس و با توجه به نتا

  –برند    يريدرگ  يعني  ييو نها  يانيوابسته م  يرهايمتغ  يابر  بيترت
، به ٢١/٠و    ٥٠/٠،  ٧٢/٠برند؛    رياز برند و تصو   آگاهي  كننده،مصرف

نتا به  توجه  با  آمد.  متغ  يك ي  جيدست  توان    رها،ياز   ينيبش يپاز 
برخوردار   يقو  ينيبش ياز توان پ  گر،يد  ريمتوسط و دو متغ  يهكنند

آخرباشنديم بررس  ياريمع  ني.   SRMRشاخص    گردديم  يكه 

هست و هرچقدر به صفر    ١تا    ٠  ن يمقدار ب  SRMRاست. شاخص  
مناسب  تركينزد از  باشد  كمتر  ارزش  است.  شاخص   يبرا  ١/٠تر 

SRMR   بر  اريمع  كيعنوان  به جزئ  يامناسب  مربعات   يحداقل 
 ٣مطلوب بودن مدل را نشان دهد. همانطور كه در جدول    توانديم

  برخوردار هستند.  مطلوبي سطح از هاشاخص جي، نتااستآورده شده 
  

 مدل ت يفيك   يابيارز يهاشاخص. ٣جدول 
Table 1. Model Quality Evaluation Indicators 

  برند  ريتصو   از برند  يآگاه  ي ريدرگ    شاخص
  ٢٣/٠  ٤٨/٠  ٧٧/٠  ) 2Rضريب تعيين ( 

  ٢١/٠  ٥٠/٠  ٧٢/٠  ) 2Q(مدل  ينيبشيضريب پ
    ٠٨/٠    (SRMR)شاخص تناسب مدل
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 ي ت ريو مقاد ريمس بيضرا. ٢شكل 

Figure 2. Path Coefficients & t Values 
 

 ر يمس  بي. ضرا٤جدول 

Table 4. Path Coefficients 
  نتيجه   P  ضرايب مسير   هاي مستقيم فرضيه

  رد  ٩١٩/٠  ٠٢/٠  درگيري –>  سرگرمي
  تأييد  ٠٠١/٠  ٢٨/٠  درگيري >-سازي شخصي

  تأييد  ٠٣٥/٠  ١٤/٠  درگيري  >-تبادل 
  تأييد  ٠٠١/٠  ٢٠/٠  درگيري  >-تبليغ شفاهي  
  تأييد  ٠٠١/٠  ٥٢/٠  درگيري  >- محتواي داغ

  تأييد  ٠٠١/٠  ٤٨/٠  تصوير برند  >–درگيري 
  تأييد  ٠٠١/٠  ٦٩/٠  آگاهي برند >–درگيري 

  نتيجه   P  ضرايب  هاي غيرمستقيم فرضيه
  رد  ٩٢٢/٠  ٠١/٠  تصوير برند–>  درگيري –>سرگرمي 

  تأييد  ٠٠١/٠  ١٣/٠  تصوير برند   >- درگيري –>سازيشخصي
  رد  ٠٥٩/٠  ٠٦/٠  تصوير برند >- درگيري–> تبادل

  تأييد  ٠٠٦/٠  ٠٩/٠  تصوير برند >- درگيري –>شفاهي تبليغ 
  تأييد  ٠٠١/٠  ١٤/٠  تصوير برند   >- درگيري –>محتواي داغ

  رد  ٩٢٠/٠  ٠١/٠  آگاهي برند >– درگيري –>سرگرمي 
  تأييد  ٠٠١/٠  ١٩/٠  آگاهي برند  >- درگيري سازيشخصي
  تأييد  ٠٠١/٠  ١٠/٠  آگاهي برند  >- درگيري –>تبادل

  تأييد  ٠٠١/٠  ١٤/٠  آگاهي برند  >- درگيري–>تبليغ شفاهي  
  تأييد  ٠٠١/٠  ٣٦/٠  آگاهي برند  >– درگيري–> محتواي داغ
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  ي ر ي گجهيبحث و نت 
را   ي ساختار تعاملات و ارتباطات انسان  ياجتماع  هاي ظهور شبكه

پ است،  كرده  شكل   ن يا  امديدگرگون  جد  يرگيامر،  از   يدينوع 
را به فراتر از زمان و   ياست كه امكان ارتباطات انسان  يتعاملات انسان

م ادهديمكان گسترش  ا  زين  يراني. كاربران جوان  ارتباط    نياز  بستر 
نما  يجهان دور  كم  ندهبه  استقبال  با  فضا   ،ياسابقهو  در   يحضور 

م  ياجتماع   هايشبكه تجربه  نشان   نيا  يهاافتهي.  كننديرا  مطالعه 
بازار  هدديم عناصر  بسزا  ياجتماع   يهاشبكه  يابيكه  در   يينقش 

چنگ و همكاران   قاتيخوان با تحقهم  جينتا  نيدارند. ا  CBEساخت  
ا٢٠١٩( است.  م  ني)  نشان  تبل  هارچ  دهديمطالعه  تبادل،   غاتيمؤلفه 

شخص  يمحتوا  ،ي شفاه و   ي اصل  هايمحرك  ،يساز يداغ 
م  يريدرگ  يهكنندتيتقو از  است.  برند  با  كننده    نيا  انيمصرف 

 يشفاه   غي، تبل٤٨/٠با    يساز ي، شخص٥٢/٠داغ با    محتواي  ها،مؤلفه
با    ٢٨/٠  يك يالكترون تبادل  ب  ١٤/٠و  جهت   نيشتريصدم  را  اثر 

 ياب يبازار  هايمؤلفه   نيب  نيبرند دارند؛ همچن  ي ريدرگ  ريمتغ  ينيبشيپ
نداشت.   يريبر درگ  يدارياثر معن  يتنها سرگرم  ،ي اجتماع  يهارسانه

تحق  جينتا  نيا (  ق يبا  همكاران  و  است. ٢٠١٩چنگ  همخوان   (
تبلبه  يمحتوا تبادل،  امكان  همراه   به  جذاب  و   يشفاه  غاتيروز 
ابزاربه  ديبا  يك يالكترون (پردازش   يريدرگ  شيافرا  تجه  يعنوان 
مصرفيعاطف   ،ي شناخت با  برند  گ  رانمدي  توجه  مورد  كننده)   رد يقرار 

مربوط به اثر   جي). نتا٢٠١٦ ،و جانسون مي ؛ ك٢٠١٨و همكاران،   ناي(پانت
درگ  يسرگرم د  جنتاي  با  كننده،مصرف  –برند  يريبر  از   گريمطالعات 

 ي ) كه سرگرم٢٠١٤و همكاران (   وي) و منت٢٠١٦برگر (  قاتيتحق  ليقب
ناهمخوان است.   دانستند،ي كاربر م  ي ريرا عنصر مهم و اثرگذار در درگ

مصرف كننده اثرگذار   يريچرا بر درگ  يمورد كه سرگرم  نيا  هيدر توج
ا  ديشا  ست،ين برند   ن يدر  مطلب نهفته باشد كه گردانندگان صفحات 

فضا ا  ايوب    يدر  به  اطلاعات  نينسبت  اشراف   تاندارند    يموضوع 
پ  شيب دهند    ن يا  ي رو   يگذاره يماسر   شياز  انجام  تخصص   ا يمورد 

ساز  جذاب  جهت  اجتماع   يلازم  ساز  يبرا  يصفحات  بر    يمتأثر 
توان   يطور ذاتبه   يخود عنصر سرگرم  نكهيكاربران خود را ندارند، نه ا

باشد. عدم همخوان  يريدرگ  نييتب نداشته  را  برند   رها يمتغ  يبرخ  ي با 
كرد كه علاوه بر   ريتفس  تواني م  گونهن يرا ا  ن يشيپبا مطالعات    هيفرض

احتمال    ني مختلف ا  يدر جوامع آمار  يو ساختار   يفرهنگ  يها تفاوت
كنند.   فايگر را ا  لينقش تعد  ريمس  ن يدر ا  يگريكه عوامل د   روديم

كاربر با برند   يريدرگ  نييدر تع  ياثر معنادار  ياگرچه سرگرم  تيدر نها
تأث اما  بازار  نجپ  يجمع  ر ينداشت،  در   ياجتماع  يهارسانه  يابيعنصر 

مقدار يو رفتار   عاطفي  –  ي(شناخت  يريدرگ  نييتب به  برند  با  ) كاربر 
م  ٧٧/٠ معنادار  ا  باشد،يصدم  قلمداد    ييبالا   نييتع  بيضر  نيكه 

پتانسشوديم به  توجه  با  (  ييافزاهم  لي.  توصSMMعناصر    هي )  
اولو  ن يا  انيبازار  شوديم گرفتن  نظر  در  با  را  عنصر   ي هاتيپنج 

طراح  ،يابيبازار قرار   هايرسانه  ياب يبازار  يها يدر  لحاظ  مورد  خود 
  ها اختصاص دهند. منابع خود را به آن  ت،ياهم زانيدهند و بر اساس م

    كننده مصرف   –برند  يريكه درگ  دهدي نشان م  نيهمچن  هاافتهي
)CBEتأث معنادار  يمثبت  ري)  آگاه  يو  تصو  يدر  ا  ر يو  دارد،    ني برند 

تصو  CBE  تياهم   يهدكنندييتأ  جينتا و  دانش  ساخت  برند   ريدر 
د نكته  متغ  ن يا  گرياست.  كه  تب  يريدرگ  رياست  توان  برند،   ي ن ييبا 

 ج ي برند دارد. نتا  ر ياز برند نسبت به تصو  يهآگا  ينيبشيدر پ  يبالاتر
ا از  (  نيحاصل  كلر  مطالعات  با  همكاران ٢٠١٣پژوهش  و  چانگ   ،(

  ) مطابقت دارد.٢٠١٩(
بررس غ  يدر  بر   ياجتماع  يها رسانه  يابيبازار  ميرمستقياثرات 

آگاه  ريتصو نتا  يو  ساز  جيبرند،  كه  داد  همانند   يسرگرم  يهنشان 
معنادار  م،يمستق  ريمس آگاه  يرابط  تصو  يبا  و  ندارد؛   ر يبرند  برند 

غ  يكي  نيهمچن روابط  غ  مي رمستقياز  رابط  ر يو    ني ب  يهمعنادار مدل، 
تصو با  سا  ريتبادل  با  رابطه  در  است.   م،يرمستقيغ  اتيفرض  ريبرند 

ب  يانجمي  نقش   كننده،مصرف  –برند  يريدرگ را    ريسا  نيمعنادار 
بازار اجتماع   يابيعناصر  برند   يو آگاه  ريتصو  يرهايبا متغ  يرسانه  از 

به ضركنديم  فايا توجه  با  پژوهشدستبه  نييتع   بي.  مدل  از   ،يآمده 
  نيي مستقل مدل تب  يرهايدرصد، توسط متغ  ٤٨/٠برند    يآگاه  يهساز

م  ريتصو  نيهمچن  شود؛يم با  متغ٢٣/٠  زانيبرند  توسط   ي رها ي، 
تب قابل  ا  ن ييمستقل  حدود  جينتا   ن ياست.  نتا  يتا  و   ي(گود  جيبا 

خوان ) هم٢٠١٨  ،يو ل   مي؛ ك٢٠١٦؛ كوا و همكاران،  ٢٠١٦همكاران،  
نتا طبق  (  جياست.  همكاران  و  هور٢٠١٦برگر  همكاران   گآني)؛  و 

از برندها را در   ديروز و جذاب، احتمال بازدداغ و به   ي) محتواها٢٠١٧(
ا  شيافزا  ياجتماع  يهارسانه و  داد؛  باعث   ن يخواهد  صفحات جذاب 

تقو  يريدرگ  تيتقو را  برند  كاربران  دانش  و  نمود.   تيكاربر  خواهد 
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غ  ن يشتريب بازار  ميرمستقياثر  بر    ياجتماع  يهاشبكه  يابيعناصر 
مرب  يآگاه برند،  محتواها  وطاز  مجاز  يبه  صفحات   ٠/ ٣٦با    يداغ 

ترت به  با    يبرا  يساز يشخص   بياست؛  تبل١٩/٠كاربر   يشفاه   غي، 
تبادل    ١٤/٠با    يك يالكترون ب١٠/٠و  غ  نيشتري،  در   ميرمستقي اثر  را 

اثر   نيشتري، ب١٤/٠داغ با    يمحتوا  ريبرند دارند. متغ  يآگاه  ينيبشيپ
ب  ميمستق  ريغ باز  ني را  ا  ياجتماع   يهارسانه  يابي ارعناصر    جاديدر 

  برند دارد.  ريتصو
م  هاافتهي درگ  دهدي نشان  پنج    يريكه  از  عنصر  چهار  با  كاربر 

 غي تبادل، تبل  ،يساز يشخص   يعني  ياجتماع   يهارسانه  يابيمؤلفه بازار
ساخت برند   يروز، در ارتباط است، لذا براداغ و به   يو محتوا  يشفاه
با  ريدرگ با   يطيمح  ي امكان طراح  ديو مشاركت محور،  تبادل محور، 

 هاي در پلتفرم  ج،يهروز و مجذاب، به  يمحتواها   يذارگامكان اشتراك
برا  ياجتماع ا  يمبلغ خود،  آورند.  به وجود  فرا  نيكاربران   نديامكان، 

ادراك   يريدرگ فراهم و منجر  يو رفتار  ي عاطف  ،ي(پردازش  را  ) كاربر 
 آورديكاربر فراهم م  يمناسب از برند را برا  يو آگاه  ر يتصو  تيبه تقو

و همكاران   يگري). عامل د٢٠١٦و همكاران،    ؛ هلبروك٢٠١٨  ،(چو 
زم م  يريدرگ  سازنهيكه  محسوب  برند  با  كننده   شود،يمصرف 

جزئ و  م  اتياطلاعات  محصول  به  امكان   سازيفراهم  باشد،يمربوط 
ا  يدسترس درگ  نيبه  زمان  برند،  توسط  را   يشناخت  يريموارد  كاربر 

مزا  شيافزا و  محسنات  و  مصرف   يا يداده  به  را   نشان  كنندهبرند 
 را  كنندهمصرف  يداوطلبانه از سو  يشفاه  غيامر، تبل  ن ي. خود ادهديم

طر  ابان،يبازار  نهمچني .  داشت  خواهد  همراه  به  تيريمد  قياز 
كاربران   يو رفتار   يعاطف  هايكنش  ،يارسانه  -ياجتماع   يها تي فعال

م را  پارك،     كيتحر  تواننديخود  و  (سئو  ا٢٠١٨كنند  دركنار    ني ). 
 ياطلاعات   تيكه جامع  يكاربران  يو روان  يمال  كيو تحر  تيتقو  رد،موا

بالا  شناخت  و  هستند  بالا  افزوده  پلتفرم  ييباارزش  كاركرد   هاي در 
 يريدرگ  نديفرا  توانيدارند، م  يابيبازار    يهدر حوز  يمختلف اجتماع

اشتراك د  يگذار و  كاربران  با  را  و   گر،يبرند  (وآنگ  داد  توسعه 
كاربر با صفحات   يريعلاوه بهبود تعاملات و درگ). به٢٠١٢  ،همكاران 

 ت يبرند، در نها  تيريمد  يمشاركت كاربران از سو  بيو ترغ  ياجتماع
 يابيبازار  ران يو توسعه محصول را به ارمغان خواهد آورد. مد  شرفتيپ

به  و   يجمع ارتباط  يها تيساوب   يمحتوا  يها يروزرسان با  خود 
را به صفحات برند   ان يتوجه مشتر  شنهادات،ياخبار و پ  نيانعكاس آخر

گ  يجمع ارتباط  يهاتي ساوب و  (چن  كنند  جلب  ). ٢٠١١  ت،يوليبرند 
ا بر  مجاز  ن،يعلاوه  عامل  يتجربه  و   يبرا  كنندهنييتع  يبرند،  بهبود 

با   نيبنابرا  باشد؛ي كاربران محسوب م  عاطفي  –  يتداوم كنش شناخت 
مجاز   يطراح بهمنحصربه  يتجارب  و   ،ي عاطف  ،ي(حس  يادماندنيفرد 

 هاي كاربر با برند در پلتفرم  يري) در تمام مراحل درگيذهن  ،ي كاركرد
م   نيا  ،ي اجتماع را  آشنا  تيتقو  توان يارتباط  با   يمشتر  ييكرد. 

 باشديبا برند م  يبرخورد مشتر  نيمتعلق به برند، اول   يصفحات مجاز
ا مجاز  نه،يزم  نيدر  دارا  يصفحات  مطلوب   يژگيو  يكه  و  خاص 

 ي هارسانه  ت يريمورد، مد  ن ياست. در بهبود ا  تيمورد اهم  اريبس  باشد،
اپ و   يكاربر و طراحان مجرب در طراح  ان ينظر مشتر  از  تواندي برند م

مجاز كاركرد    يصفحات  عناصر  به  توأمان  توجه  كند.  استفاده  برند، 
و   كنديم  نيدسته اول كاربر را تأم  ي ازهاي) كه نتي فيك  مت،يمحور (ق

صفحات  يمجاز يمحتواها  ديدر تول شناختيييبايو ز يساسعناصر اح
 ي اجتماع   يهااست. رسانه  انيمشتر  ديخر  ماتيتصم  رييتغ  ديبرند، كل

دل قب  يايمزا  ليبه  تعامل    ت،يمحبوب  ت،ي فراوان، شفاف  يدسترس  لياز 
مقرون و  رسانهبه محور  مقابل  در  بودن   ي ابزار  ،يسنت  يهاصرفه 
ظرف با  و  ج  تيتوانمند  م  يرسازيتصو  هتبالا  محسوب  . شوديبرند 

ا از  استفاده  روزافزون  ا  نترنتي گسترش  به   يها شبكه  جاديمنجر 
را در اط   حيتبادل و تصح  تيشد كه قابل  ياجتماع لاعات توسط افراد 
مگروه فراهم  مكنديها  كه  همانطور  برند،  اطلاعات  انتشار   تواندي. 

است با انتشار   نوكار شود، ممككسب  يدر مورد واحدها   غيموجب تبل
ح به  نادرست  پاآن  تيثياطلاعات  به  توجه  كند.  وارد  لطمه   ش يها 

محتواها را فراهم   يروزرسان بهو    ير ياعتمادپذ  شيافزا  نهياطلاعات، زم
انكارناپذ  نيا  سازد،يم نقش  دست  يريامر  اهداف   يابيجهت  به 

برا  ياجتماع   ياهرسان  يابيبازار دارد.  همراه  به  بازا  يرا   ي ابيرارتقاء 
 دكنندگانيتول  شوديم  شنهاديپ  ،يمحصولات ورزش  ياجتماع   يارسانه

عرضه برندهاو  ا  ،يورزش   يكنندگان  مجاز  جاديبا  در   يصفحات 
از تعاملات با كاربران، بهره كامل   ،يقابل و توانمند اجتماع  هايپلتفرم

تغ جهت  در  ببرند.  تقو  رييرا  م  ريتصو  تي و  اقدامات   تواني برند،  از 
ا  يشركت  ياجتماع   هايتيمسئول استفاده    ن،يآنلا  هاينيكمپ  جاديبا 

اعضا از  اجتماع  ينمود؛  صفحات  دادن    يبرا  يفعال  تجارب نشان 
همچن شود؛  گرفته  بهره  برند  با  ارتباط  و  خود  صفحه    ديبا  نيموفق 

خود  شنهاداتيها و پپست قيبرند ارتباط خود را دائماً از طر نستاگراميا
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تعـاملات   تواننديم  ينگه دارد. برندهاي ورزش  تدر ارتباط با محصولا 
مشتر  شترييب ا  انيبا  كه  باشند  طر  نيداشته  از   هاينهارس  قيامر 

مشتر  اجتماعي با  آن  ارتباط  از   ني. همچنابدي  شيافزا  توانديم  انيو 

براي نشان دادن تجارب موفق خود و   ياعضاي فعال صفحات اجتماع
  . ودنوع ارتباط با برند بهره گرفته ش
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