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A B S T R A C T 

The present study aimed to investigate the role of Instagram bloggers in 
influencing the intention to purchase sports products, with the mediating effect of 
attitude towards the brand. This research is of a descriptive-correlational nature 
in terms of both its practical objective and method. The statistical population of 
the study consisted of all Instagram users who had purchased sports products 
through this platform. Due to the limited statistical population, the sample was 
selected through convenience sampling, comprising 221 individuals. The 
research tools used in this study included a researcher-made questionnaire on the 
role of Instagram bloggers, the standard intention to purchase questionnaire by 
Naito and Kim (2006), and the standard attitude towards the brand questionnaire 
by Crystalis and Cherischo (2013). The face and content validity of the 
questionnaires were confirmed by 10 marketing and sports management experts, 
and the reliability of the three questionnaires was reported as 0.85, 0.86, and 0.88 
respectively, based on Cronbach's alpha. Descriptive and inferential statistics 
such as Smirnov-Kolmogorov test, Spearman's correlation coefficient, stepwise 
regression analysis, and Sobel test were used for data analysis in the SPSS 
software version 25. The findings of the study indicated that the role of Instagram 
bloggers significantly influences the intention to purchase sports products. 
Specifically, there was a positive and significant relationship between the 
bloggers' expertise and purchase intention by 17%, the bloggers' likable 
personality and purchase intention by 22%, the trustworthiness of the blogger and 
purchase intention by 40%, the social attractiveness of the blogger and purchase 
intention by 57%, and finally, the blogger's personality style and purchase 
intention by 51%. Therefore, the attention to these factors by sports bloggers can 
have a positive impact on the minds of sports consumers who follow them. 
Furthermore, the results showed that the role of Instagram bloggers, with the 
mediating effect of attitude towards the brand, can significantly affect the 
intention to purchase sports products. As a result, organizations, companies, and 
sports producers can utilize popular domestic and international Instagram 
bloggers, considering the bloggers' characteristics and the public's mindset about 
them, to promote and sell their sports products for the advancement of their 
organizational goals.
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Extended Abstract

Introduction 
In today's rapidly evolving landscape of social 

networking sites, the realm of human interaction has 

undergone significant transformation. Within the 

sphere of communication and social engagement, 

numerous renowned brands are leveraging social 

media to connect with and captivate their customer 

base through the dissemination of compelling and 

effective content. As a result, the utilization of 

prominent personalities in marketing campaigns, 

often embodied by individuals known as social media 

influencers or bloggers, has become a prevalent 

strategy in modern marketing. Bloggers, operating 

within various platforms, curate and share their 

content, with Instagram influencers in particular 

offering expert insights and addressing both explicit 

and implicit queries within their specialized domains. 

Consequently, businesses are now more actively 

engaged on social media platforms than ever before. 

Methods 

The current study aimed to explore the impact of 

Instagram bloggers on the intention to purchase sports 

products, mediated by attitudes towards the brand. 

The research is applied in terms of its purpose and 

utilizes a descriptive-correlational research method. 

The statistical population comprises all Instagram 

users who have bought sports products through the 

platform. Cochran's sample size determination 

formula was employed to determine the sample size 

due to the unknown population. The sample of 221 

individuals was selected using convenience sampling. 

The study utilized a researcher-developed 

questionnaire on the role of Instagram bloggers, 

alongside the standard intention to purchase 

questionnaire by Knight and Kim (2006), and the 

standard attitude towards the brand questionnaire by 

Crystalis and Chrischo (2013), which were 

distributed among the participants. The validity of the 

instruments was confirmed by 10 experts in 

marketing management and sports management, and 

the overall reliability was reported as 0.86 using 

Cronbach's alpha. Data analysis involved descriptive 

statistics to outline the personal characteristics of the 

subjects, and inferential statistics including the 

Kolmogorov-Smirnov test for data normality, 

Spearman correlation coefficient for hypothesis 

testing, stepwise regression analysis, and the Sobel 

test in the SPSS software environment. 

Results 
The results revealed that the influence of Instagram 

bloggers significantly impacts the intention to 

purchase sports products. Specifically, the blogger's 

expertise demonstrated a 17% correlation with 

purchase intention, while the blogger's amiable 

personality exhibited a 22% correlation. Moreover, 

the blogger's trustworthiness showed a substantial 

40% correlation with purchase intention, and their 

social appeal demonstrated a notable 57% correlation. 

Additionally, the blogger's individual style displayed 

a significant 51% positive relationship with purchase 

intention. Consequently, sports bloggers who take 

into account these factors can positively influence the 

purchasing decisions of their followers in the sports 

community. Furthermore, the findings from the 

second hypothesis indicated that the role of Instagram 

bloggers, mediated by attitudes towards the brand, 

can indeed impact the intention to purchase sports 

products. 

Conclusion 

Based on the research findings, it can be inferred that 

organizations and companies aiming to enhance the 

promotion and sales of their sports products can 

benefit from utilizing effective advertising methods, 

such as engaging popular domestic and international 

sports bloggers. By considering the distinct 

characteristics of these bloggers and understanding 

the perceptions of their audience, organizations can 

effectively advance their organizational goals in the 

sports industry. 
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نشریه علمی

های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه

«مقاله پژوهشی»

با  یمحصولات ورزش دیبر قصد خر نستاگرامیا ینقش بلاگرها یبررس

نگرش نسبت به برند یگریانجیم

1صاحب دریایی
2امیرنژادسعید ،  

3سجاد قدمی ، 
 

 چکیده
نگرش نسبت  میانجیگری با ورزشی محصولات خرید قصد در اینستاگرام بلاگرهای نقش بررسی هدف با حاضر پژوهش

 كاربران تمامی. بود همبستگی-توصیفی نوع از روش لحاظ از و كاربردی هدف نظر از تحقیق این. انجام شد برند به
. اندداده تشکیل را پژوهش آماری جامعه اند،كرده اقدام ورزشی محصولات خرید به پلتفرم این طریق از كه اینستاگرام

 ابزار. شدند انتخاب دسترس در گیرینمونه صورتبه و نفر 221 بر مشتمل آماری جامعه محدودبودن دلیل به هانمونه
 نایت) قصد خرید استاندارد نامهپرسش اینستاگرام، هایبلاگر نقش ساختهمحقق نامهپرسش پژوهش، این در شدهاستفاده

 متخصصان از نفر دهبود. ( 2013 چریسچو، و كریستالیس) برند به نگرش نسبت استاندارد نامهپرسش و( 2006كیم،  و
توسط  نامهپرسشسه  ییایو پاكردند  دییتأرا ها نامهپرسش یی صوریی و محتواییروا ی و مدیریت ورزشیابیبازار تیرمدی
آمار و  یفتوصی های آمارروش از هاتحلیل داده و تجزیهبرای گزارش شد.  88/0 و  86/0، 85/0 بیترتبهكرونباخ  یآلفا

سوبل در و آزمون  گامبهگام ونیرگرس لیتحل رمن،یاسپ یهمبستگ بیضر، رنوفیاسم-آزمون كلموگروف ی نظیراستنباط
 خرید قصد بر اینستاگرام بلاگرهای نقش كه داد نشان تحقیق هاییافتهشد.  استفاده 25نسخه  SPSSافزار محیط نرم
 بلاگر داشتنیدوست بین شخصیت درصد، 17 خرید قصد با بلاگر تخصص بین كهطوریبه بود؛مؤثر  ورزشی محصولات

 57 خرید قصد با بلاگر اجتماعی جذابیتبین  درصد، 40 خرید قصد با بلاگر به اعتماد قابلیت بین درصد، 22 خرید قصد با
 این به توجه داشت؛ بنابراین وجود معناداری و مثبت ارتباط درصد، 51 خرید قصد با بلاگر شخصیتی سبک بین و درصد
. باشد داشته كنند،می دنبال را هاآن كه ورزشی خریداران اذهان بر مثبت ریتأث تواندمی ورزشی بلاگرهای توسط عوامل

 محصولات خرید بر قصد برند نسبت به نگرش گریمیانجی با اینستاگرام بلاگرهای نقش كه داد نشان نتایج همچنین
 ورزشی محصولات بیشتر فروش و ترویج برای ورزشی كنندگانتولید و هاشركت ها،رو سازماناست؛ ازاینمؤثر  ورزشی

 جامعه آحاد ذهنیت و بلاگرها خصوصیات گرفتن درن ظر با خارجی و داخلی محبوب اینستاگرام بلاگرهای از توانندمی خود
 .كنند استفاده شانسازمانی اهداف پیشبرد برای ها،آن درخصوص

 :هاي کلیديواژه

 .برند ورزشی، محصولات خرید، قصد اینستاگرام، بلاگر،

دانشگاه  یورزش تیریارشد مد یارشناسك .1

.رانیشمال، آمل، ا

.رانیدانشگاه هنر، تهران، ا اریاستاد  .2

 ز،یدانشگاه تبر یورزش تیریمد یدانشجو دكتر .3
 .رانیا ز،یتبر
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 مقدمه
ها تغییرات انسان، دنیای 1اجتماعی های شبکهامروزه با رشد سریع سایت

به علت های هوشمند كه با پیدایش گوشیایگونهفراوانی كرده است؛ به
ارتباطات وایرلس در هر زمان و هر  ،هاآنبودن شدنیسبک وزنی و حمل

تر از بوده و دسترسی به اطلاعات گسترده مکانی برای كاربران فراهم
 جهانی بررسی. (2018جعفری، )عبداللهی و تر است بوده، آسان قبلاًآنچه 

 كاربران تعداد كه داد گزارش 2017 سال در اینترنت كاربران درمورد
 از بیش حاضر حال است كه در افزایش حال در هوشمند هایگوشی
 و هستند )هوانگ های هوشمندگوشی صاحب جهان جمعیت از نیمی

 (.2018، 2سو
 برای تنهانه اجتماعی هایرسانه هایعامل سیستم خاص، طوربه

 در از ابعاد مختلف وجود دارند، بلکه افراد بین ارتباط برقراری
 فرایند شامل اند كهشده تبدیل رسانه به نیز تجاری هایبخش

 ،دانش بر مبتنی گیریتصمیم پشتیبانی هایسیستم ،گیریتصمیم
 محصول و تجاری نام ایجاد ،تجاری نام بازاریابی ،تجاری تبلیغات
؛ (2019 همکاران، و 3آرورا) شوندمی غیره و محصول انتشار ،مشترک

بردن از امکانات بهره یبرا ابانیبازار ،ریاخ یهادر سالرو ازاین
 كنندیرا صرف م یادیپول و زمان ز یاجتماع شبکه یهاتیسا

 یهاشبکه یریكارگبه(؛ بر این اساس، 2019نیا و همکاران، )رحیم
-وكار و افراد متخصص بهكسب ناصاحب ابان،یزاربا ی توسطاجتماع
-یها مو شركت نامتخصص .است شیحال افزا در یریمگشطور چ

و توسعه  یمعرف یبرا یاجتماع یهاشبکه یاهتیتوانند از سا
 جادیا ،یروزكردن اطلاعات تخصصبه ،یابیمحصول، ارتباطات بازار

 .(2018)زنوزی و میلانی،  بهره ببرند... و یاجتماع یوندهایپ
 مشهور برندهای از بسیاری ارتباطات، و اجتماعی تعاملات دنیای در
-علاقه و دستیابی منظوربه اجتماعی هایرسانه از حال استفاده در

 كارآمد محتوای اشتراک گذاشتن به طریق از مشتریانشان مندكردن
 تعاملی رو محیط(؛ ازاین2018هستند )خلیلی و همتیان،  مطلوب و

 تبادل كنندگان،مصرف با ملاقات مکان برای ترینبرجسته به آنلاین
 5؛ هاننا2011، 4است )یان شده تبدیل برند محتوای انتشار و اطلاعات

 اجتماعی، هایشبکه و سیار هایتکنولوژی (. در2011و همکاران، 
 تبلیغات، ابزارهای از یکی عنوانبه 6اینستاگرام اجتماعی شبکه

 مخاطبانی و ویژه افرادی توانندمی ورزشی هایتولیدی و هاشركت
 مقدور هاآن برای كاربران به دائم دسترسی و دهند قرار را هدف خاص
 بازاریابی هایفعالیت برای جدید جالبی كانال اینستاگرام، درواقع. باشد

 برقراری امکان تواندمی كه است آورده فراهم فرد به فرد ورزشی
 دوطرفه رابطه ایجاد با را هدف ورزشی بازارهای با رترارتباطات مؤث

(. 2017و همکاران،  7كند )ناتاراجان فراهم كاربران و بازاریاب میان
 الگوریتم كار سیستم با اینستاگرامدهد كه تحقیقات نیز نشان می

 به دستیابی و دارد تمركز كاربران علایق بندیگروه بر بیشتر فعلی،
 .(2018، 8كند )آریگومی ترآسان را مناسب اندازهایچشم

 یگذاراشتراک ینوظهور برا ایدهیعنوان پدبه نستاگرامیامروزه ا
آن فروش كالا  جادیشده و هدف از ا یكوتاه طراح یهالمیعکس و ف

تا به  است ، اما استفاده گوناگون كاربران از آن باعث شدهاست نبوده
و كوچک  یخانگ یمحصولات برندها یمعرف یمهم برا یگاهیجا

نداشتن یها و دسترستیسا یبرخ نگیلتریف رانیدر ا یبرسد. از طرف
مناسب، باعث شده است استفاده  یهاها و ابزارساختریكاربران به ز

 یها. بنگاهابدی شیو خدمات افزا هافروش كالا یبرا نستاگرامیاز ا
، كالا و خدمات مرتبط با مد، لباس، فشن یبا معرف رانیدر ا یاقتصاد
عنوان به طیمح نیاند از اتوانسته نستاگرامیدر ا یشیو لوازم آرا ورزش

 بگذارند شیو محصولات خود را به نما كنندخود استفاده  نیتریو
 هاییمحیط از یکی همچنین اینستاگرام .(2016كار و همکاران، )آتیه
 بر هرروزه ای،برنامهدرون امکانات بهبود و تکامل برعلاوه كه است
 هایبرند حضور كه باایگونهشود؛ بهمی افزوده آن كاربران تعداد

 ازجمله مشهوری افراد یا آدیداس و نایک سامسونگ، چون معروفی
 درستی به توانمی محبوب خوانندگان و بازیگران معروف، ورزشکاران

 (.2017همکاران،  و فرثنایی)برد  پی موضوع این
 مشهور هایچهره از مدرن، استفاده بازاریابی در مرسوم هایشیوه از یکی

های اجتماعی نیز افرادی با عنوان شبکهكه در  است تبلیغات بازاریابی در
 شخصی به بلاگر (.2018كنند )حسنی و همکاران، بلاگر ایفای نقش می

 نشر را خود مطالب و كندمی فعالیت وبلاگ پلتفرم در كه شودمی گفته
 برخی و شخصی هایتجربه درباره خود هایوبلاگ در افراد این. دهدمی

كنند می منتشر نوشته و عکس قالب در هاییپست رویدادها، و موضوعات
با داشتن  ی اینستاگرامهابلاگردر این میان  (.2019 همکاران، و گیلوری)

مخاطبانشان، در  به سؤالات گفته و ناگفته یتخصص و اطلاعات كاف
-امیاز مواقع، اصل پ یاریدهند. در بسیخود پاسخ م تیخاص فعال نهیزم
-یمردم ارسال م یمحصول برا ای دهیپد کیكه بلاگرها درمورد  ییها

 یهاتیاست كه صاحبان محصولات در سا یامیكنند، همان پ
تفاوت كه حرف  نیبا ا ؛كنندیخود منتشر م یابیو بازار یفروشگاه

 لیدو دل تیجذاب كه این تر استمخاطبان و كاربران جذاب یبلاگرها برا
 یچراكه وقت ؛مخاطبان است یشخص بلاگر برا تیاول محبوب لیدل: دارد

بلاگر درمورد و آن  دارند یشتریمردم به بلاگر محبوب خود اعتماد ب
-یمردم قرار م یا كالا مدنظر، آن محصول كندمینظر اظهار یمحصول

از  یرویها و صفحات بلاگر، به پاست كه وبلاگ نیدوم ا لیدلد؛ ریگ

، 1402  مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، دورة دهم، شمارة 4
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 یهاتیسا ریسا یضرور یهاو چهارچوب یشتارنو ریقواعد دست و پاگ
 و تجربه قهیتواند آزادانه و طبق سلیو بلاگر مد ستنیمجبور ن ینترنتیا

 كرده و اظهارنظر كند دیمحصول مدنظر محتوا تولباره در ،خود یشخص
برای مثال در بخش ورزشی، دیوید بکهام  (؛2019نیا و همکاران، )رحیم

اكنون در صنعت فشن و برندهای فوتبال جهان كه همستاره معروف 
ها ای در ایجاد آگاهی درباره برند شركتكند، به اندازهورزشی فعالیت می

شود یاد می« اثر بکهام»با عنوان  بوده است كه در صنعت از آن مؤثر
رو استفاده از ورزشکاران در تبلیغات، (؛ ازاین2016)باقری و همکاران، 

هایی است كه سعی در افزایش دید ی برای شركتمؤثرراهبرد بازاریابی 
 (.2019و همکاران،  1برند و تقویت فروش خود دارند )كنکل

یکی از عوامل مهم و تأثیرگذار بر محیط رقابتی عصر حاضر، مشتریان 
ریان بقای سازمان یک سازمان هستند. اكنون در اقتصاد جهانی مشت

توانند به خواسته مشتریان خود ها نمیزنند و دیگر سازمانرا رقم می
 هایسال (. همچنین در2009تفاوت باشند )خورشیدی و كاردگر، بی

 در آنان هایخواسته به گوییپاسخ و مشتریان نیازهای به توجه اخیر،
 و وظایف ترینضروری و تریناصلی از یکی خدمات، و تولید بخش
رو ازاین ؛(2000 همکاران، و 2لاسار) است بوده هاسازمان اهداف
است  وكاركسب هر در موفقیت رمز ترینمهم مشتریان با قوی رابطه

 .(2011)خبیری، 
های اجتماعی توانستند این ها از طریق رسانهدر دنیای كنونی شركت
خود درباره  تجربیات درمورد كنندگانمصرف بستر را فراهم كنند تا

 اشتراک به هایی رااجتماعی پیام هایشبکه طریق از تجاری هاینام
 مشتریان برای برندهای مختلف را با زمینه تعامل بگذارند و همچنین

 هایویژگی(؛ بر این اساس، 2019، 3یوان و اند )یوكرده ترآسان
 نگرش بر تواندمی بازاریابی ارتباطات در شدهاستفاده تصاویر
 مطالعات برخی. بگذارد تأثیر شدهتبلیغ محصول به كنندگانمصرف

سطح  از كیفیت اجتماعی هایشبکه بر تصاویر وقتی دهندمی نشان
 تجربیات كه دارد وجود بیشتری احتمال برخوردار هستند، بالایی

 .(2018، 4ماردر و كنند )كولیاندر ایجاد اعضا برای مثبتی احساسی
 تحقیقات و اطلاعاتی هایسیستم در مفاهیم ترینمهم از یکی نگرش

 در است كه چیزی محصول نگرش دیگر، عبارت به است؛ بازاریابی
، 5شود )پتتمی درک و شودمی شنیده شود،می صحبت آن با ارتباط
 موجود هاینگرش بر است ممکن كنندگانحال، مصرفبااین(؛ 2011

 برند یا شركت یک به نگرش تشکیل هنگام در لوگو و تجاری نام به
 رو نگرشازاین یابد؛ تغییر زمان طول در ممکن است كه كنند تکیه
 كنندگانمصرف عمومی تمایل» عنوانبه توانمی را برندها به نسبت

 بین برند به نسبت نگرش ترتیب،كرد؛ بدین تصور «آن نبود یا
 اعتقادات و تداعی تأثیرتحت تواندمی و است متفاوت كنندگانمصرف

 (. در2019، 6شود )فروودیمی برند شهرت و باعث باشد شده ایجاد
 گذشته با مقایسه در اجتماعی هایرسانه در كاروكسب حاضر، حال
 كه یکی گفت توانمی جرئت(؛ بنابراین به2017، 7هینلا) است ترفعال

 مشتریان خرید قصد بر تأثیرگذاری تبلیغات، انجام اصلی اهداف از
 خرید زمینه به خرید قصد. است تبلیغ فرایند تکمیلی عنوان مرحلهبه

 (. قصد2011، 8دارد )سالام اشاره خاص محصول یا تجاری نام یک
 فرد واقعی رفتار تواندمی است و رفتار ساختار در مهمی عامل نیت و
 زیادتر نیز خرید احتمال باشد، بیشتر خرید قصد وقتی. كند بینیپیش را

 خرید رفتار برای بینیپیش عامل ترینمهم قصد خرید، بنابراین است؛
 تواننداند كه مییکی از ابزارهای تبلیغاتی اجتماعی هایاست. رسانه

(. 2018 همکاران، و افکار) كنند تحریک را مشتریان خرید قصد
 دیجیتالی هایعامل كنندگان در سیستممصرفمشخص است كه 

 بر ارتباطاترو علاوهازاین نیستند؛ محصولات فیزیکی بررسی به قادر
 در كنندگانمصرف ،اجتماعی هایشبکه هایسایت در دهانبهدهان

كنند  اعتماد دیگر اطلاعاتی هاینشانه به باید های خودگیریتصمیم
 و 9است )تئو هانشانه این از یکی دیجیتال بستر در محصول ارائه كه

 .(2019همکاران، 
 نقش زمینه در تحقیقاتی حاضر، پژوهش نظری منابع به توجه با

-ورزشی با میانجی محصولات خرید قصد در اینستاگرام بلاگرهای
اند؛ منصوری و همکاران برند انجام شده به نسبت نگرش گری

های تبلیغات اینستاگرامیتأثیر شاخص»( در تحقیقی با عنوان 2020)
«ت ورزشیلاكنندگان محصودر پاسخ رفتاری آنی و پنهان مصرف

ها، ارزش افزوده، منافع بالقوه بیان مزیتبه این نتیجه رسیدند كه 
وسیله هب لاخرید محصول در تبلیغات اینستاگرامی و نمایش مصرف كا

های ورزشی در الابلیغ كافراد مشهور مانند قهرمانان و هنرمندان در ت
كننده به خرید كردن مصرفاینستاگرام، در افزایش تمایل و مجاب

تواند بر اثرگذاری این رابطه مؤثر در تبلیغات می خلاقیتو ند مؤثر
 ریتأث»( در تحقیقی با عنوان 2020پور و همکاران ). هدایتباشد
به « یمحصولات ورزش انیمشتر تیبر جلب رضا بوکسیف یابیبازار

داری بر ابوک، تأثیر معنشبکۀ اجتماعی فیساین نتیجه رسیدند كه 
( 2020باقری و بیگلری ) .بازاریابی محصولات ورزشی نداشته است

 باورپذیری در كنندگانمصرف نگرش نقش»در تحقیقی با عنوان 
 به این نتیجه رسیدند كه بین« گذارصحه ورزشکاران تجاری تبلیغات

 ارتباط افراد و باورپذیری گذارصحه تبلیغات به مؤلفه نگرش پنج همه

دریایی و همکاران: بررسی نقش بلاگرهاي اینستاگرام بر قصد خرید محصولات ورزشی... 
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حضور  به افراد نگرش همچنین. دارد وجود معناداری و مثبت
 تأثیر تبلیغات این باورپذیری بر تبلیغات در گذارصحه ورزشکاران

 با پژوهشی به( 2019) همکاران و نیارحیم .دارد معناداری و مستقیم
 خرید قصد بر اجتماعی یهارسانه در كاربران تعامل تأثیر» عنوان

 نتایج. پرداختند «ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش واسطۀبه
 متغیر بر ذهنی هنجارهای و برند به نگرش متغیر داد كه دو نشان
( 2018) جعفری و عبداللهی. دارند داریمعنا و مثبت اثر خرید قصد

 خرید رفتار بر تلگرام و اینستاگرام نقش» عنوان با انجام پژوهشی به
 تحقیق، این هایفرضیه نتایج اساسبر. پرداختند« برند تعاملات و

 معناداری ریتأث اردبیل شهروندان خرید رفتار بر تلگرام و اینستاگرام
 ارزیابی»( در تحقیقی با عنوان 2018بشیری و همکاران ) .دارند

 دیدگاه از محصولات گذارصحه ورزشکاران پذیرش بر مؤثر عوامل
 ورزشکار، آشنایی ترتیببه این نتایج دست یافتند كه به« مشتریان
 شخصیت ورزشکار، ورزشکار، تشابه تخصص ورزشکار، جذابیت
 مشهور ورزشکاران پذیرش بر ورزشکار اعتماد قابلیت و داشتنیدوست

و  1آجی .دارند داریمعنا و مثبت تأثیر محصولات گذاریدر صحه
 یهارسانه یابیبازار ریتأث»( در تحقیقی با عنوان 2020همکاران )

 یابیبازار نشان دادند كه «دینسبت به قصد خر نستاگرامیدر ا یاجتماع
بر ارزش  یتجار یهانشانها و وسط شركتت یاجتماع یهارسانه
 ریتأث انیمشتر دیو قصد خر یاجتماع یهاها در رسانهآن یتجار

 یابیبازار»( به انجام تحقیقی با عنوان 2019) 2كیت لنگ مثبت دارد.
و قصد  تیفیبر درک ك ریتصو تیفیو ك یاجتماع ری: تأثنستاگرامیدر ا
 ریكه تأث بوداز آن  یحاك جینتا یعمل یامدهایپ پرداخت.« دیخر

در  یابیهنگام بازار ابانیمحدود است و بازار نستاگرامیدر ا یاجتماع
 تیفیبا ك ریتصاو یرو دیبا یاجتماع یبصر یهاشبکه یهاتیسا

سبک زندگی افراد ( 2018) 3النوپولوكنند.  یگذارهیسرما سطح بالا،
ت در اینستاگرام از طریق نمایش این لامشهور و تبلیغ محصو

كه  ردكبیان میوی  كرد.ت برای كاربران زن را بررسی لامحصو
زندگی، مد،  چگونه افراد مشهور و بانفوذ در اینستاگرام بر سبک

گذارند. های تجاری تأثیر میزیبایی، سفر و حتی بر فروش مارک
تجاری توسط افراد مشهور بر  هایمارکكه تبلیغ  دادنتایج نشان 

 بسیارت اثر لاان از این محصوسبک و میزان مصرف زنان كاربر جو
در نتایج پژوهش خود درخصوص اثرگذاری ( 2017) 4وآسکراغل دارد.

های مشهور در اینستاگرام بر سبک زندگی و خرید هتبلیغات چهر
عنوان رسانه اجتماعی در تغییر هكه اینستاگرام ب كردجوانان بیان 

رف كند و فرهنگ خرید و مصسبک زندگی نقش مهمی را بازی می
تحقیق كاملاً متأثر از فرهنگ مصرفی و تبلیغات  شده درجامعه مطالعه

در ( 2016) 5واتکینز و لی .استهای مشهور اینستاگرامی چهره
 اهداف و ادراک بر یوتیوب نویسانوبلاگ تحقیقی به بررسی تأثیر

 كننده پرداختند. نتایج نشان داد كه تعاملمصرف لوكس برند
 ادراک بر هاآن پیروان و یوتیوب نویسانوبلاگ بین اجتماعیشبه

 شباهت و فیزیکی جذابیت و مثبت دارد تأثیر لوكس تجاری مارک
 .دارد مثبت ارتباط اجتماعیشبه تعامل با نویسوبلاگ با شدهدرک

 طوربه اجتماعی هایرسانه مذكور، مطالب اهمیت به با توجه بنابراین
و نمو  رشد حال در ورزش صنعت در ویژهبه و صنایع میان در شایانی
 مجازی فضای توسعه، پنجم برنامه در كه است حالی در این هستند؛

 و اقتصادی وریبهره برای فضایی عنوانبه اطلاعات فناوری و
 در نیز ورزشی هایرو سازمانازاین قرار گرفته است؛ مدنظر اجتماعی

 بوک،فیس وسیلهبه ورزشی هایرسانه افزایش درصدد حاضر حال
 به توجه بنابراین هستند؛ هااپلیکیشن دیگر و اینستاگرام توییتر،
 فضای انکارناپذیر نقش و توسعه جوامع در مجازی فضای اهمیت
 افراد نگرش و رویکردها باورها، دهیجهت و دهیشکل در مجازی
 به كشور در ورزش توسعه و گسترش به نیاز دیگر سوی از و جامعه
 فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، مختلف هایحیطه بر آن تأثیر دلیل

های بسزایی بر پیشبرد اهداف سازمان ریتأثتواند می... و سلامت
 برای مادر پلتفرمی به اینستاگرام ورزشی داشته باشد. در این میان

 اینستاگرام بلاگرهایاست و  شده تبدیل( گذارصحه) رگذاریثأت افراد
 به افراد ورزشی و حتی نگرش محصولات خرید قصد در توانندمی
رو باشند؛ ازاین داشته مهم و تأثیرگذاری در جامعه مخاطب نقش برند

 قصد بر اینستاگرام بلاگرهای نقش تعیین با هدف حاضر پژوهش
 انجام برند به نسبت نگرش گریمیانجی با ورزشی محصولات خرید

 بلاگرها نقش اول درجه در كه است این در تحقیق این اهمیت .شد
 محصولات مدیران تا شود مشخص ورزشی محصولات خرید قصد در
 استفاده خود برند ارزش ارتقای در فرصت این از ورزشی تولیدات و

 كه برند به نسبت نگرش میانجی نقش به توانمی درجه دوم در كنند
 در پذیرد،می صورت( بلاگرها) مجازی فضای گذارهایصحه توسط
رو محقق در پی داشت؛ ازاین توجه برند ویژه ارزش ارتقای
 در اینستاگرام بلاگرهای نقش بین است: آیاسؤال  كردن اینمطرح
 برند به نسبت نگرش گریمیانجی با ورزشی محصولات خرید قصد
دارد؟ ارتباط وجود

 پژوهششناسی روش
 نوع از تحقیق روش نظر از و كاربردی هدف، لحاظ به حاضر پژوهش
 این طریق از كه اینستاگرام كاربران تمامی. بود همبستگی-توصیفی

ğ
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 آماری جامعه اند،كرده ماقدا ورزشی محصولات خرید به پلتفرم
 آماری جامعه محدودبودن دلیل به هادادند. نمونه را تشکیل پژوهش
. شدند انتخاب دردسترس گیرینمونه صورتبه و نفر 221 بر مشتمل

سه  پژوهش این در هاداده آوریجمع برای شدهاستفاده ابزار
 هایبلاگر نقش ساختهمحقق نامه. پرسش1بود:  نامهپرسش

( 2006 كیم، و )نایت قصد خرید استاندارد نامه. پرسش2 اینستاگرام،
 و )كریستالیس برند به نسبت نگرش استاندارد نامه. پرسش3 و

گویه در پنج بعد  15 شامل اول نامه. پرسش(2013 چریسچو،
داشتنی بلاگر، قابلیت اعتماد به )تخصص بلاگر، شخصیت دوست

 نامهپرسش گر، سبک شخصیتی بلاگر(،بلاگر، جذابیت اجتماعی بلا
در دو بعد )ادراک ارزش هیجانی، ادراک كیفیت  گویه شش شامل دوم
 سه هر امتیازدهی كه بود سوم شامل هشت گویه نامهپرسش( و برند

گرفت.  صورت لیکرت ایگزینهپنج طیف براساس نامهپرسش
 مدیریت متخصصان از نفر 10 به تأیید هاروایی صوری آن همچنین
رسید. برای تعیین روایی محتوایی ابزار  ورزشی مدیریت و بازاریابی
از تحلیل عامل اكتشافی استفاده شد كه نتایج آن در قسمت  پژوهش،

ابزار پژوهش  پایایی های تحقیق گزارش شده است. همچنینیافته
ساخته نقش های محققنامهتوسط آلفای كرونباخ برای پرسش

 خرید، پرسشنامه قصد استاندارد بلاگرهای اینستاگرام، پرسشنامه
 گزارش 88/0، 86/0، 85/0ترتیب به برند به نسبت نگرش استاندارد

 توزیع بین نمونه آماری در مجازی صورتبه هانامهپرسش سپس. شد
 فراوانی، مانند توصیفی آمار روش از هاداده تحلیل تجزیه برای. شد

 توزیع بودن نرمال شد. برای استفاده معیار انحراف و میانگین درصد،
 از هافرضیه بررسی برای و اسمیرنف-كلموگروف آزمون از هاداده

 آزمون و گامبهگام رگرسیون تحلیل اسپیرمن، همبستگی ضریب
.شد استفاده 25نسخه  SPSS افزارنرم محیط در سوبل

 های پژوهشیافته 
 كنندگانشناختی شركتو ثانویه جمعیت اطلاعات اولیه ،1در جدول 

 اپلکیشن از تحصیلات، جنسیت، سابقه استفاده سن، شامل تحقیق در
 .كردن بلاگر ورزشی خاص، نشان داده شده استاینستاگرام و دنبال

 عاملی تحلیلنامه در مرحله اول از رسشپ سؤالاتبرای معناداربودن 
پژوهشگر به دنبال استفاده شد. در تحلیل عاملی اكتشافی،  1اكتشافی

ها و نیز منظور كشف و شناسایی شاخصهای تجربی بهبررسی داده
به بیان دیگر تحلیل اكتشافی علاوه بر آنکه  ؛ستا هاروابط بین آن

ساز یا تواند ساختارساز، مدلمی ،ارزش تجسسی یا پیشنهادی دارد

رود كه پژوهشگر كار میتحلیل اكتشافی به هنگامیساز باشد. فرضیه
فرضیه درباره تعداد  شواهد كافی قبلی و پیش تجربی برای تشکیل 

باشد داشته مایل تواقع درو باشد ها نداشته های زیربنایی دادهعامل
بین متغیرها را  پوشانیكه هم هاییدرباره تعیین تعداد یا ماهیت عامل

بنابراین تحلیل اكتشافی بیشتر  ؛ها را بکاودداده ،كنندتوجیه می

تحقیق یفیتوص يهاافتهی .1جدول 
Table 1. Descriptive Findings of the Research

درصد فراوانیفراوانیمتغیر اطلاعات اولیه و ثانویه

15771مرد جنسیت

6429 زن

سن

671/2سال 20كمتر از 

17282/77سال 21-30

3247/14سال 40– 31

907/4سال 41-50

293/0بیشترسال و  50

تحصیلات

6429دیپلم

115كاردانی

978/43كارشناسی

449/19ارشدكارشناسی

53/2دكتری

اینستاگرام اپلکیشن از استفاده سابقه
435/19سال 1-3

12657سال 4-6

525/23سال و بیشتر 7

 دنبال را خاصی ورزشی بلاگر آیا

؟دیکنیم

1294/58بله

926/41خیر
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عنوان روش تدوین و تولید تئوری و نه روش آزمون تئوری در نظر به
هایی املی اكتشافی، گویهدر این مرحله از تحلیل ع شود.گرفته می

ای صورت مرحله( بودند، به3/0كه دارای بار علمی ضعیف )كمتر از 
 حذف شدند. 

یا تشخیصی تحلیل چندگانه، رگرسیون برخلاف عاملی، تحلیل
یا و یک مستقل متغیر زیادی تعداد هاآن در كانونی )كه همبستگی

همه آن در كه است وابستههم دارد(، روشی وجود وابسته متغیر چند
 با 2جدول گیرند. در می قرار مدنظر زمانهم صورتبه متغیرها

برای هاداده 1بارتلت آزمون اُلکین و-مِیر-كایزر آماری شاخص
 صفرو  1 بین همواره آن اكتشافی آزمون شدند. مقدار عامل تحلیل

 برای هاداده باشد، 5/0 از كمتر KMO كه صورتی در است. نوسان در
 باشد، 69/0 تا 5/0 بین آن مقدار اگر نیست، مناسب عاملی تحلیل

 باشد، 7/0 ازتر بزرگ شاخص، این مقدار اگر و است متوسط هاداده
 خواهند مناسب عاملی تحلیل برای هاداده بین موجود هایهمبستگی

 تمامی كه در شودمی مشاهده 2جدول  در(.  2005، 2مونرو) بود

 سؤالاتاست كه به معنی معناداربودن  5/0 از بیشتر ارقام این متغیرها
 ها برای این پژوهش دارد.است كه نشان از مناسب بودن پرسشنامه

                                             

KMOBTDFSigبار عاملیسؤالاتهامتغیر

نقش 

 يبلاگرها

نستاگرامیا

تخصص بلاگر

بودن بلاگر ورزشی متخصص
درخصوص محصولات و خدمات ورزشی 
كه او در پیج اینستاگرام خود درمورد آن 

، برای من مهم است.كندیمتبلیغ 

674/0

داشتن تجربه كافی درخصوص 
محصولات و خدمات توسط بلاگر 

طور اینستاگرام برای من مهم است؛ به
درمورد مثال، تبلیغ قهرمان كشتی المپیک 

كفش یا دوبنده كشتی

700/0 598/0 603/258 2 001/0

موقع توسط ارائه اطلاعات دقیق و به
بلاگر اینستاگرام در صفحه شخصی خود 

برای من در خرید محصولات ورزشی مهم 
است.

571/0

 تیشخص

 یداشتندوست

بلاگر

بودن بلاگر ورزشی متخصص
درخصوص محصولات و خدمات ورزشی 
كه او در پیج اینستاگرام خود درمورد آن 

 ، برای من مهم است.كندیمتبلیغ 

760/0

هرچقدر میزان محبوبیت بلاگر ورزشی 
من بیشتر باشد، محتوای تولیدی صفحه 

كنم.اینستاگرامی اش را بیشتر پیگیری می
773/0 709/0 222/311 2 001/0

باعث بلاگر  یداشتندوست تیشخص
محصولاتی از  یخوب یرتصوتا من  شودیم

 كند، در ذهنم داشته باشم.كه او تبلیغ می
682/0

 تیقابل

اعتماد به بلاگر

 هایشبکه دربلاگر ورزشی مدنظر من 
بودن شهرت دارد.به صادق یاجتماع

589/0

محتوای تولیدی بلاگر ورزشی من 
صادقانه است. كاملاً)ویدئو، عکس و متن( 

638/0608/0325/2462001/0

گذاری بلاگر روی من به صحه
محصولات و خدمات ورزشی اعتماد كامل 

 دارم.
619/0

 تیجذاب

بلاگر یاجتماع

در نزد عموم جامعه  یورزش یبلاگر ها
برخودار هستند. ییبالا تیاز احترام و جذاب

793/0

بلاگر ورزش  یدیتول یمن محتوا
 كنم.یارسال م زین گرانید یخودم را برا

801/0

من دوستانم را به دنبال كردن صفحه 
-یم بیخودم ترغ یبلاگر ورزش یشخص

.مینما
763/0 739/0 193/239 3 001/0

در ،یبلاگر ورزش یتیسبک شخص
687/0

، قصد نستاگرامیا ينقش بلاگرهانامه )الُکین و بارتلت براي هر سه پرسش-میِر-. آزمون تحلیل عاملی اکتشافی، کایزر2 جدول

به برند( نسبت خرید، نگرش
Table 2. Exploratory Factor Analysis Test, Keysermeer and Bartlett for All Three Questionnaires 

(Role of Instagram Bloggers, Purchase Intention, Brand Attitude)
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 تیجذاب

 بلاگر یاجتماع

در نزد عموم جامعه یورزش یبلاگر ها
 برخودار هستند. ییبالا تیاز احترام و جذاب

793/0 

بلاگر ورزش  یدیتول یمن محتوا
كنم.یارسال م زین گرانید یخودم را برا

801/0 

من دوستانم را به دنبال كردن صفحه 
-یم بیخودم ترغ یبلاگر ورزش یشخص

 .مینما
763/0 739/0 193/239 3 001/0 

سبک 

 یتیشخص

 بلاگر

در ،یبلاگر ورزش یتیسبک شخص
 است.او مؤثر  دییمحصول موردتأ دیخر

687/0 

از تفکر،  یو مشخص نیمع یالگوها
 ماتیبر تصم یو رفتار بلاگر ورزش جانیه

 .است ارذرگیثأمن ت دیخر
754/0 

 
735/0 

 
463/227 

 
2 

 
001/0

در  یبلاگر ورزش یتیشخص سبک
من مهم  یو هم اكنون برا یدوران ورزش

 .است
821/0 

 قصد خرید
ادراک 

 یجانیارزش ه

تمایل به خرید من  به صورت مکرر 
محصولاتی دارم كه از طرف بلاگرهای 

 شود.ام توصیه میورزشی مورد علاقه
629/0 

695/0 463/328 2 001/0 

من اغلب برای خرید برندها و 
محصولات ورزشی كه توسط بلاگرها به 

 كنم.ریزی میشود، برنامهمن توصیه می
614/0 

محصول مورد نیاز خود به احتمال زیاد 
را از برند یا فروشگاهی كه بلاگر مورد 

كند، علاقه من در اینستاگرام تبلیغ می
 خریداری خواهم كرد.

731/0 

ادراک

 برند تیفیک

محصولات برند یا فروشگاهی كه 
توسط بلاگر ورزشی به من معرفی شده 
است را به دوستان و آشنایان خود توصیه 

 كنم.می

597/0 

710/0 463/284 2 001/0 

در آینده نزدیک بیشتر از برند و 
ام فروشگاهی كه بلاگر ورزشی مورد علاقه

 كند، خرید خواهم كرد.پیشنهاد می
703/0 

های محصولات ورزشی از میان گزینه
با برندهای مختلف، همان برند یا 
بلاگر فروشگاهی را  انتخاب خواهم كرد كه 

 كند.ورزشی من تبلیغ می

672/0 

نگرش

نسبت به 

 برند

شود، یکبرندی كه توسط بلاگر موردعلاقه شما توصیه می
 برند ورزشی مناسب و خیلی خوب است.

627/0 

شود، یکبرندی كه توسط بلاگر موردعلاقه شما توصیه می
 برند ورزشی مطلوب است.

555/0 

شود، برندبلاگر موردعلاقه شما توصیه میبرندی كه توسط 
 ورزشی است كه بسیار موردتوجه است.

678/0 

شود،برندی كه توسط بلاگر موردعلاقه شما توصیه می
 برندی موغوب و باكیفیت است.

706/0 

استفاده از محصولات برندی كه بلاگر ورزشی كنم یفکر م
 زندهیبخش و برانگلذت میبرا كند،موردعلاقه من توصیه می

 بود. خواهد
729/0 649/0 118/165 7 001/0 

وقتی از محصولات برندی كه بلاگر ورزشی موردعلاقه من
 .كنممی یاحساس راحت، كنمیماستفاده  كندیمتوصیه 

657/0 

موردعلاقه من یكه بلاگر ورزش یاز محصولات برند یوقت
 دارم. ییاعتماد به نفس بالاكنم، یكند استفاده میم هیتوص

746/0 

دیدگاه من به تمامی محصولات و برندهای ورزشی كه
 شود، مثبت است.توسط بلاگر محبوب من تبلیغ می

571/0 
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 به مربوط ناپارامتری یا پارامتری هایآزمون از استفاده برای
-رویشاپ آزمون توسط هامتغیر توزیع نوع ،ابتدا پژوهش هایفرضیه

 سطح متغیرها تمامی نشان داد، درنتایج  كه شد بررسی لکیو
 توزیع كه بیان كرد توانرو میازاین است؛ 05/0 از كمتر معناداری

 بودنغیرنرمال به توجه با نکرد؛ بنابراین پیروی نرمال توزیع از هاداده

 بررسی برای ناپارامتری هایآزمون از پژوهش، این در هاداده توزیع
 .شد استفاده هافرضیه

 خرید قصد بر اینستاگرام بلاگرهای كه فرضیه این آزمون برای
 استفاده اسپیرمن همبستگی ضریب از دارند، ریتأث ورزشی محصولات

.است آمده 3 جدول در آزمون این نتایج شد كه

 همبستگی ضریب (،3همبستگی )جدول  آزمون نتایج براساس
 نقشمستقل ) متغیر داد بین نشان كه بود 53/0با  برابر اسپیرمن

 مثبت ارتباط( مشتریان خرید قصد) وابسته متغیر با( اینستاگرام بلاگر
 بلاگر خصوصیات بین (. همچنینp<05/0) داشت وجود معناداری و
 و مثبت ارتباط موارد تمامی در ورزشی محصولات خرید قصد با

 خرید قصد با بلاگر تخصص بین كهطوریبه داشت؛ وجود معناداری
 درصد، 22 خرید قصد با بلاگر داشتنیدوست شخصیت درصد، 17
 اجتماعی جذابیت درصد، 40 خرید قصد با بلاگر به اعتماد قابلیت بین

 قصد با بلاگر شخصیتی سبک بین و درصد 57 خرید قصد با بلاگر
 .داشت وجود معناداری و مثبت ارتباط درصد 51 خرید
گیری ساده برای اندازه رگرسیون كنندهبینیپیش آزمون از سپس
 شد، اما قبل استفاده وابسته متغیر بر مستقل متغیر تأثیرگذاری میزان

به كار  واتسون دوربین آزمون ساده، رگرسیون آزمون از استفاده از
 باشد. در مجاز ساده رگرسیون آزمون استفاده از به محقق رفت تا
 برای ساده رگرسیون آزمون و واتسون دوربین آزمون نتایج ،4 جدول
  .است شده داده نشان تعیین ضریب برآورد

 
 
 
 

 تا 5/1 واتسون باید بین آزمون دوربین آماره مقدار اینکه به توجه با
 واتسون دوربین آزمون آماره ، مقدار4 باشد، طبق نتایج جدول 5/2

 به با توجه .رگرسیون دارد آزمون داریمعنا از كه نشاناست  85/1
. است برخوردار لازم كفایت از مدل شد، عنوان كه هاییشاخص

 تمایل از درصد 28 یعنی است؛ 28/0تعیین برابر با  همچنین ضریب
 ورزشی بلاگرهای نقش به مشتریان ورزشی محصولات خرید قصد به

نفوذ  بلاگرها آن است كهحاكی از  است كه مربوط اینستاگرام
 ورزشی محصولات خرید در ورزشی مشتریان اذهان در درخورتوجهی
 گفت كه بلاگرهای توانمی فرضیه این صفر فرض رد با دارند؛ بنابراین

 و مثبت ریتأث ورزشی محصولات خرید قصد بر اینستاگرام بلاگرهای
 خطای میزان یا معیار خطای میزان جدول این در. دارند معناداری

 دهندهنشان نیز شاخص این دست آمد كه به 66/0 (SE)همبستگی 
 .است چندمتغیری رگرسیون بینیپیش قدرت میزان

 در اینستاگرام بلاگرهای نقشهمچنین برای آزمون این فرضیه كه 
 برند به نسبت نگرش گریمیانجی با ورزشی محصولات خرید قصد
 كه شد استفاده سوبل آزمون نام به پركاربرد آزمون یک از است،مؤثر 
 كاربه دیگر متغیر دو میان رابطه بر میانجی متغیر ریتأث معناداری برای

یمحصولات ورزش دیبا قصد خر نستاگرامیا ينقش بلاگرها نیبرابطه  رمنیاسپ یهمبستگ بیضر. 3جدول 

Table 3. Spearman Correlation Coefficient Between the Role of Instagram Bloggers with the Intention to Buy Sports 

Products 

یرمنآزمون همبستگی اسپ

 قصد خرید

مقدار ضریب 

 همبستگی

 مقدار

 داريامعن
 تعداد

رابطه 

 وجود
 نوع رابطه

 مستقیم دارد 221*001/0 53/0* نستاگرامیا ينقش بلاگر ها *

مستقیمدارد221*007/0 17/0* تخصص بلاگر

مستقیمدارد221*001/0 22/0* بلاگر یداشتندوست تیشخص

مستقیمدارد221*001/0 40/0* اعتماد به بلاگر تیقابل

مستقیمدارد221*001/0 57/0* بلاگر یاجتماع تیجذاب

مستقیمدارد221*001/0 51/0* بلاگر یتیسبک شخص

یمحصولات ورزش دیبا قصد خر نستاگرامیا يبلاگرها نیساده ب ونیواتسون و آزمون رگرس نیآزمون دورب جینتا .4جدول 

Table 4. Watson Camera Test Results and Simple Regression Test Between Instagram Bloggers Intending to 

Buy Sports Products 

 نودوربین واتس
خطاي معیار ضریب 

 تعیین

ضریب 

 تعیین
ضریب همبستگی

85/1 66/0 28/0 53/0 
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 در كه آیدمی به دست Z-value مقدار سوبل آزمون در. رودمی
 95 اطمینان سطح در توانمی 96/1 از مقدار این بیشترشدن صورت

كرد؛ بنابراین  دییتأ را متغیر یک میانجی ریتأث درصد، معناداربودن
 شدهمحاسبه Z-value مقدار اینکه به توجه ، با5براساس نتایج جدول 

توان استنباط كرد می است، آمده به دست 96/1 ازتر ( بزرگ752/5)

 با ورزشی محصولات خرید قصد بر اینستاگرام بلاگرهای كه
همچنین طبق نتایج . دارند ریتأث برند به نسبت نگرش گریمیانجی
 به نسبت نگرش گریمیانجی با اینستاگرام بلاگرهای نقش ،4جدول 

 تأثیرگذار ورزشی محصولات خرید قصد بر درصد 12 تواندمی برند
 .باشد

آزمون سوبل. نتایج 5جدول 
Table 5. Results of Sobel Test

PEffectZ-valueضریب همبستگی 

001/0 1167/0 752/5 48/0 

 گیریبحث و نتیجه
 سرعتبه مشتریان، خرید رفتار بر اجتماعی هایشبکه اهمیت امروزه

 عقیده گیریشکل بر اجتماعی هایشبکه و است افزایش حال در
 تحلیل برای هزینه و زمان صرف جایبهمعمولاً  افراد. مؤثرند عمومی

 یا خود، به نزدیک اشخاص به اعتماد اساسبر مختلف، هایگزینه
 كنند؛می گیریتصمیم دارند، هاآن با مشتركی علایق كه اشخاصی

 توانایی كند،می دوچندان را اینترنتی اهمیت جوامع كه رو چیزیازاین
-می كاربران و است یکدیگر با كاربران ارتباط برقراری برای هاآن

 هایراه از است ممکن كه آورند دست به مفیدی اطلاعات توانند
جعفری،  و عبداللهی)نباشد  پذیرامکان برایشان عادی و مرسوم
 ایزیرمجموعه عنوانبه اجتماعی هایشبکه ؛ بر این اساس،(2018

 هاآن از توانندمی هاشركت كه هستند ابزاری اجتماعی، هایرسانه از
 بازاریابی تحقیقات فرایندهای و هاتکنیک تکمیل و تقویت برای

 فرایندهای و هاشیوه جایگزین را آن توانندمی حتی و كنند استفاده
 از ایگستره با هوشمند محیطی هاشبکه این. كنند قدیمی و سنتی

 وجود به را گسترده نهایتبی مشاركت ظرفیت و شماربی ارتباطات
 هایكانال عنوانبه امروزه اجتماعی هایشبکه هایپلتفرم. اندآورده

 كنندگانمصرف و مشتریان هاآن در كه اندظهور كرده غالب ارتباطی
 اشتراک به اطلاعات كنند؛می برقرار ارتباط دارند، مدنظر كه برندی با

همچنین (. 2015خادم، )كنند می تحقیق هاآن درمورد و گذارندمی
 هواداران كه انددرحال تحول بازاریابی كانال یک اجتماعی هایشبکه

ورزشکاران  با و كرده استفاده هاآن از توانندای میحرفه ورزشکاران
(. 2019كنند )محمدی و محمودیان،  برقرار ارتباط خود موردعلاقه

 پرمخاطب اجتماعی شبکه اینستاگرام، اجتماعی در این میان، شبکه
 با رود كهمی شماربه  مجازی فضای كاربران بین در محبوبی و

-كسب از بسیاری است نظر توانسته خود روزبه امکانات و هاقابلیت
 رو نوعكند؛ ازاین اینترنتی به خود جلب بازاریابی برای را كارهاو

كه در پلتفرم  مشتری با ارتباطات و بازاریابیهای شیوه از خاصی

 از استفاده با كه دارد نام گذاریاینستاگرام بسیار شایع است، صحه
 مشهور افراد بازاریابی، شیوه این در. گیردصورت می افراد مشهور

 استفاده برای هاآن به دادنو اجازه هاشركت تبلیغات در حضور با اغلب
مشتریان  به را هاشركت خدمات و محصولات خود، تصویر و نام از

 افراد گذاری(. طبق نتایج، صحه2010، 1كنند )روزكامی معرفی
سهام  قیمت افزایش و درصدی 4 فروش افزایش به تواندمی مشهور
 دارانسهام و مدیران برای تواندمی منجر شود كه درصدی 23 حدود

(؛ بنابراین 2019و همکاران،  2باشد )كونکل جذاب بسیار هاشركت
 بازارهای در ثبات برای كلیدی مشتری، با بلندمدت بردن روابطپیش
 تواندنمی دیگر بازاریابی سنتی رویکرد امروزه. است پویا بسیار

كند  برآورده را ورزش حوزة در خصوصبه اینترنت عصر نیازهای
 محصولات خرید سبک رو درک(؛ ازاین2017)ذاكریان و همکاران، 

 تواندمی های مجازیشبکه و آنلاین خریداران توسط ورزشی
 نیازهای بتوانند تا سازد قادر های ورزشی راها و سازمانشركت
 خواهد كمک فروشانخرده به و كنند درک را بهتر كنندگانمصرف

كنند  سازیو محلی تنظیم را خود بازاریابی راهکارهای كه كرد
 (.2012مبرهن،  و )دهدشتی

 یبلاگرها نقش نیبنتایج تحقیق در فرضیه اول نشان داد كه 
همبستگی مثبت و  یمحصولات ورزش دیبا قصد خر نستاگرامیا

. همچنین بین  خصوصیات بلاگر با (r=53/0معناداری وجود دارد )
 17محصولات ورزشی )بین تخصص بلاگر با قصد خرید  دیقصد خر

درصد،  22با قصد خرید  بلاگر یداشتندوست تیشخصبین  درصد،
 تیجذاببین  درصد، 40با قصد خرید  اعتماد به بلاگر تیقابلبین 

 بلاگر یتیسبک شخصدرصد و بین  57با قصد خرید  بلاگر یاجتماع
داری وجود داشت. درصد( ارتباط مثبت و معنا 51با قصد خرید 

درصد از  28كه  دهدنشان می 28/0برابر با ضریب تعیین همچنین 
نقش بلاگرهای به  تمایل به قصد خرید محصولات ورزشی مشتریان

كند بلاگرها نفوذ كه بیان می استمربوط  ورزشی اینستاگرام
درخورتوجهی در اذهان مشتریان ورزشی برای خرید محصولات 
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بر قصد  نستاگرامیا یبلاگرها توان گفتاین میورزشی دارند؛ بنابر
رو نتایج مثبت و معناداری دارند؛ ازاین ریتأث یمحصولات ورزش دیخر

 نیارحیم (،2020های منصوری و همکاران )فرضیه مذكور با پژوهش
، بشیری و (2019) همکاران و عبدالحسینی ،(2019) همکاران و

 جعفری و عبداللهی ،(2018) میلانی و زنوزی (،2018همکاران )
آجی  ،(2016) همکاران و ططری ،(2017) طاهری رحیم و ،(2018)

 در بازاریابی .دارد همخوانی( 2019) لنگ كیت ،(2020) و همکاران
 مدیران بین در بازاریابی هایروش ترینجذاب از یکی اینستاگرام

 بسیاری موردتوجه اینستاگرام حاضر نیز حال است. در وكارها كسب
 و است گرفته قرار خصوص برندهای ورزشیها و برندها بهشركت از

 وكارها،كسب خدمات یا محصولات تبلیغ برای آلایده مکانی
 تولیدی هایشركت بین تعامل افزایش و جدید هایمشتری پیداكردن

 اینستاگرام، آمدن وجود به با زمانهم میان، این در مشتریان است. و
 تبلیغات بازار وارد مشتریان ذهن بر گذارانصحه عنوانبه بلاگرها

 به دسترسی جدید، محصولات اند كه اهدافی مانند معرفیشده
 كنندگانمصرف میان در برند بهتر و بیشتر ترویج و جدید هایمشتری

 بین است، شده مطرح فرضیه این در طوركههمان .كنندمی دنبال را
 موارد تمامی در ورزشی محصولات خرید قصد با بلاگر خصوصیات

 عوامل این به توجه بنابراین داشت؛ وجود معناداری و مثبت ارتباط
 هاآن كه ورزشی خریداران اذهان بر تواندمی ورزشی بلاگرهای توسط

 .باشد داشته مثبت ریتأث كنند،می دنبال را
 نستاگرامیا یبلاگرهاهمچنین نتایج فرضیه دوم تحقیق نشان داد كه 

به  نسبتنگرش  گرییانجیبا م یمحصولات ورزش دیبر قصد خر
با  نستاگرامیا یبلاگرهامثبت و معناداری دارند و نقش  ریبرند تأث

 دیبر قصد خردرصد  12 تواندمی به برند نسبت نگرش گرییانجیم
رو نتایج این فرضیه با ی تأثیرگذار باشد؛ ازاینمحصولات ورزش

 (،2017و )آسکراغل(، 2018) النوپولو، (2018)های معتمدی پژوهش
 ،(2017)همکاران  و (، شیری2016) واتکینز و ، لی(2017) هو جون

( 2015) زادهنجف و( 2016) مددی و میرفیضی ،(2016)شرقی 
 روزها این و است اجتماعی رسانه افزارنرم اینستاگرام، .دارد همخوانی

 پرطرفداری ارتباطی ابزار به شدنتبدیل حال در ایفزاینده طوربه
 عنوانبه كاربران سوی از آن انتخاب و شبکه این زیاد محبوبیت. است
 بازیکنان استفاده آن، كنار در. است كرده آن را سودمند تجاری، ابزار

 گذاشتنصحه و ورزشی هایبرند از بلاگرها و قهرمانان معروف،
 ترویج ورزشی، برندهای از ذهنی تداعی ایجاد در نخبه ورزشکاران

 غیرمستقیم و مستقیم تبلیغات و هارسانه طریق از محصولات
 باعث و است سودمند برند آن از ذهنی تداعی در نیز ورزشی برندهای

مثبت داشته  ریتأث بر قصد خرید و برند به نسبت نگرش بر كه شودمی
 به دست هاداده تحلیل و هافرضیه از كه نتایجی به توجه باشند. با

برند و  به مثبت بهبود نگرش برای راهکارهایی و پیشنهادها آمد،
 شرح به نستاگرامیا یبلاگرهای از طریق محصولات ورزش دیقصدخر

 شود كهمی پیشنهاد اول فرضیه هاییافته براساس :شودمی ارائه زیر
 ورزشی و تولید محصولات ساخت به كه ورزشی هایشركت
 ورزشی بلاگرهای صرف را خود تبلیغات هزینه از بخشی اند،مشغول
 كنند. همچنین مدیران باید به خصوصیات جامعه و مردم محبوب

 این نتایج براساس زیرا ای داشته باشند؛توجه ویژه ورزشی بلاگرهای
 .دارند ورزشی محصولات خرید قصد در مؤثری نقش بلاگرها فرضیه،

 بر بلاگرها تأثیرگذاربودن و تحقیق این نتایج به توجه با همچنین
 سواد كه شودمی توصیه بلاگرها به ورزشی، محصولات خرید قصد

 درخصوص محتوا تولید كیفیت افزایش دهند؛ را خود ایرسانه
 كنندگاندنبال و طرفداران با بگیرند؛ جدی را ورزشی محصولات

 درخصوص هانظرهای آن از باشند؛ ارتباط در خودشان صفحه
 منفی نظرهای ببرند و با بهره محصولات سطح كیفیت بالابردن

 یازده به را خود نارضایتی ناراضی مشتری زیرا كنند؛ برخورد درستیبه
 دیگر مشتری هفت رضایت خود را به راضی، دیگر و مشتری مشتری

 فردی عنوانبه شود كه بلاگرهاپیشنهاد می تیدرنها دهد.می انتقال
 ادامه در و خود را به مشتریان اعتماد بتوانند تا باشند امانتدار تأثیرگذار،

 كنند، ارتقا دهند.می كه تبلیغ ورزشی محصولات به
 كه شودپژوهش پیشنهاد می دوم های فرضیهبراساس یافته همچنین
كنند، می اقدام ورزشی محصولات تولید به كه هاییشركت صاحبان

سطح  بالابردن همچون اموری انجام با برند به مثبت نگرش ایجاد در
 از پس خدمات قیمت و ثبات عادلانه، قیمت محصولات، كیفیت
 توانندمی صورتی در اینستاگرامی بلاگرهای زیرا كنند؛ تلاش فروش
 كه افزایش دهند را قصد خرید مشتریانشان یا شوند واقع مؤثرتر
 هاشركت ها،سازمان باشد؛ بر این اساس مثبت برند به مشتری نگرش

 محصولات بیشتر فروش و ترویج برای ورزشی تولیدكنندگان و
 و داخلی محبوب اینستاگرام بلاگرهای از توانندمی خود ورزشی
 آحاد جامعه ذهنیت و بلاگرها خصوصیات گرفتن درنظر با خارجی

 .كنند استفاده شانسازمانی اهداف ها، برای پیشبردآن درخصوص
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