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Objective: The development of social media is a global phenomenon in the current 
generation, as consumers engage in social media platforms and develop relationships 
with brands. Therefore, social media applications consider new marketing concepts as 
vital for thematic development. For this reason, this research was conducted with the 
aim of the impact of brand communities based on social media on the elements of 
society and trust and loyalty to the Adidas brand. 
Methodology: The statistical population of this research was 400 people of Instagram 
social network and the questionnaire of brand communities based on social media was 
used (Larouch et al., 2012) and Pearson's correlation coefficient and path analysis were 
used to analyze the data using SPSS and LISRELL was done. 
Results: Based on the results, social communication network practices on brand trust 
(14/46), social interaction methods on brand trust (14/86), perception management on 
brand trust (15/68), brand usage has a positive effect on trust in brand (15.39) and 
brand trust and brand loyalty (13.43) were obtained, which shows that there is a 
statistically significant relationship between the research variables (p˂0.001). 
Conclusion: The results of the research indicated that social media marketing activities 
both directly and indirectly affect brand loyalty and trust. The effect of brand 
communities based on social media on the elements of brand community and brand 
loyalty through brand trust was shown. 
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  هاي كليدي:  واژه
  تعامل اجتماعي،

  مديريت ادراك، 
  ،برندي جوامع

 اجتماعي هاي رسانه 

 در كنندگان مصرف، به طوري كه است يكنون نسل در يجهان دهيپد كي ياجتماع يها رسانه : توسعههدف
 يها برنامه ن،يبنابرا. دهند يم توسعه برندها با را خود روابط و كنند يم مشاركت ياجتماع يها رسانه يها فرم پلت

جهت  نيا از .دانند يم ياتيح امري يتوسعه موضوع يرا برا نينو يابيبازار ميمفاه ،ياجتماع يها رسانه يكاربرد
به برند  يبر عناصر جامعه و اعتماد و وفادار ياجتماع يها بر رسانه يمبتن يبا هدف تأثير جوامع برند قيتحق نيا

  .شد انجام داسيآد
 پرسشنامة ازاينستاگرام انتخاب شدند و  اجتماعي نفر از شبكه 400جامعه آماري اين تحقيق را  روش پژوهش:

 ها از و براي تجزيه تحليل داده شد استفاده) 2012 همكاران، و لاروچ( اجتماعي هاي رسانه بر مبتني برندي جوامع
  انجام شد. LISRELLو  SPSSو تحليل مسير با استفاده از نرم افزارهاي  پيرسون همبستگي ضريب
شيوه تعامل اجتماعي بر )، 46/14( بر اعتماد به برند هاي شبكه ارتباط اجتماعي شيوهبر اساس نتايج،  ها: يافته

 ير مثبتي بر اعتماد به برندتأثكاربرد برند )، 68/15( مديريت ادراك بر اعتماد به برند)، 86/14( اعتماد به برند
دهد بين متغيرهاي تحقيق ارتباط  يم) بدست آمد كه نشان 43/13( وفاداري به برند و اعتماد به برند) و 39/15(

  ..(p˂0 /001دارد (آماري وجود  معني داري به لحاظ
 صورت به هم اجتماعي يها رسانه بازاريابي هاي يتفعال كه بود اين از حاكي پژوهش نتايج نتيجه گيري:

برندي بر اساس رسانه جوامع  اثر. دارد تأثيرميزان وفاداري و اعتماد به برند  بر مستقيم غير صورت به هم و مستقيم
 ه شد.نشان داد برندي و وفاداري به برند از طريق اعتماد به برند اجتماعي بر روي عناصر جامعه

 و اعتمـاد  و جامعـه  عناصـر  بـر  اجتمـاعي  يهـا  رسـانه  بـر  مبتنـي  برنـدي  جوامع ). تأثير1401اپرست، س.، بخشعلي پور، و. (د، ع.ا.، خد: رشيداستنا
  .56-45 )،58( 15، شناسي دانش. )آديداس برند موردي: مطالعه(برند  به وفاداري

DOR: 20.1001.1.20082754.1401.15.58.4.2
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  مقدمه
 كه يكيالكترون تجارت و يكيالكترون دولت جاديا آن، تبع به و نترنتيا اطلاعات، يها يفناور ظهور واسطه به جهان تحولات امروزه،

 ط،يشرا نيا .است كرده جاديا اطلاعات انتقال نديفرا و ارتباط در را يقيعم و ژرف تحول شود، يم مشتق اطلاعات يفناور از خود نوبه به
 يها شرفتيپ). 2023و همكاران،  1(لي است شده ها سازمان نيب رقابت شيافزا به منجر كه نموده جاديا امور انجام ليتسه يبرا را اي ينهزم
 حال در روز به روز كه است شده ياجتماع يها شبكه همچون يجذاب يمجاز يفضاها دآمدنيپد باعث اطلاعات، يفناور نةيزم در نينو

هاي اجتماعي،  نترنت و استفاده فراگير از رسانهظهور اي .)2023، 2(ونگ كنند يم فراهم كالا غيتبل يبرا را عرصه و تندهس گسترش
از  ).2022، باقري و همكاران( وجود آورده است از توليدكنندگان بزرگ رسانه به افراد را بهجمله تغيير قدرت  هاي جديدي از واقعيت

 ليتبد بزرگ صنعت كي به زين يتجار و يبازرگان بخش در و باشند  يم جامعه از ريناپذ ييجدا يبخش ياجتماع هاي رسانه سوي ديگر،
هاي ايدئولوژيك  اساس اينترنت است كه بر روي پايههاي كاربردي بر  رسانه اجتماعي يك گروه از برنامه ).2022، 3لي و هيسه( اند دهيگرد

از  ).2019، 4هوانگ و همكاران( دهد تا محتواي ايجاد شده توسط كاربر ايجاد و تبادل گردد وب ساخته شده است و اجازه مي يو فناور
 انيدر م ياز روابط اجتماع افتهيساختار  يا مجموعه هيكه بر پا ،يياينامحدود از نظر جغراف يجامعه تخصص كيبه  يجامعه برند سوي ديگر،

و  5كلاك( شوند يشناخته مو ها ساخته  جوامع از وجود اعضا و روابط آن نيا؛ برند بنا شده است اشاره دارد كيكنندگان  نيتحس
هاي شبكه  اجتماعي در حال حاضر از سايت يها هاي جوامع برندي و رسانه قابليتگيري از  بسياري با بهره يها شركت ).2017، همكاران

  ).2022،و همكاران 6كاوانقكنند ( ايجاد جوامع برندي استفاده مي ياجتماعي برا
اند. در كنار فراهم آوردن  كرده جاديا يابيبازار يها را در روش يراتييتغ رياخ يها در سال ياجتماع يها رسانه، هاز سوي ديگر امروز

در مورد  يرا به آسان ياديز اريتا اطلاعات بس دهد يم انيامكان را به مشتر نيا ياجتماع يها ها، شبكه شركت يبرا ديجد يابيبازار يابزارها
كرده است تا بتوانند با  جاديا انيمشتر يرا برا يديجد يها فرصت ،نيدست آورند. علاوه بر ا  به نگوناگو يمحصولات و برندها

كاور و اند ( مندان به برند فراهم آورده علاقه يبرا يبه نام جوامع برند يا مفهوم تازه بيترت نيبد ؛مورد نظرشان تعامل كنند يها شركت
به  دارد ورزشي در ميان بازاريابان ريگ چشم تيمحبوب و باشد يفرم خاص از جوامع مصرف كننده م كي ي). جوامع برند2018، 7همكاران
  ).2019، 8(كيم و لي فضاها حضور داشته باشند نياست تا در ا زيها وسوسه انگ از شركت ياريبس يبرا طوري كه

رسانه و در مقابل  ياست كه در آن ورزش برا نينماد يا اساساً رابطه و است دهيچيپ يگروه يها ورزش و رسانه انيرابطه م قتيحق در
اند  شده يكه جهان ياجتماع يها رسانه قيورزش از طر ،ي. به واسطه توسعه فناور)2018، 9جين و همكاران( كند يم غيورزش تبل يرسانه برا
در هر  ياهداف مل يورزش در راستا ياجتماع يها هدف رسانه نيتر انجام شده مهم قاتيتحق طبق ؛كند يم دايراه پ اينقاط دن نيبه دورتر
 توانند يموارد م شتريب در ياجتماع يها دارد كه رسانه يمختلف يهدف توسعه ورزش باشد و توسعه ورزش ابعاد و محورها تواند يكشور م

 توان به چند پژوهش اشاره كرد كه به طوري كه وهشي مرتبط با تحقيق حاضر ميژاز جمله شواهد پ ).2022آنتونويك، ثر باشند (ؤم
 دينگرش دارند، كه به نوبه خود قصد بازد يبر رو يمثبت اتتأثير يو اطلاعات يكه منافع اجتماع ندنشان داد) 2019( و همكاران 10وانگ
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را به  يرسم يجامعه برند تيفيكنندگان ك پژوهش نشان دادند كه مصرف نيا يها افته. يدهد يقرار م تأثيرو اعتماد به برند را تحت  هدوبار
   .گذارد ميها به برند اثر  بر سطح اعتماد آن نيبنابرا پندارند، يها و تعهد شركت م از تلاش ميمستق يعنوان بازتاب

به  ازيو ن يبه وابستگ ازين ني(تعادل ب ترييدر تو يبا جوامع برند ييشناسا جاديا"با عنوان  يقي) در تحق2017( 1مانوئلا لوپز و همكاران
در جوامع  يوابستگ يخود را برا ازيتوانند ن ينشان داد كه مصرف كنندگان م قيتحق نيدر ا سندگانينو جينتاو  كردند يبررس "انحصار)

نشان داد كه چگونه جوامع  "ياجتماع يدر جوامع برند يداريپا" با عنوان ي) در پژوهش2015( 2ميكبرآورده كنند.  ترييموجود در تو يبرند
جامعه  اتيمطالعه نشان داد كه تجرب ني. اكنند يم ديتول يداريپا يمشتر ژهيدرك شده ارزش و تيفيك شيافزا لهيبه وس ياجتماع يبرند
) 2014( 3لوپز و لئو. دهند يقرار م تأثيررا تحت  ديخر اتينگرش نسبت به برند و ن  و هم يهم نگرش نسبت به جامعه برند يتماعاج يبرند

 يها رسانه يگفتگوها تأثير ،"برند مصرف كننده يها انتخاب يبر رو ياجتماع يها رسانه يگفتگوها تأثير"تحت عنوان  يا در مطالعه
مطالعات نشان  جيزدند. نتا نيگازدار را تخم يها نوشابه يبرند و تقاضا برا يها يژگيوو كننده  مصرف يارزش گذار يبر رو ياجتماع

 كي تواند يم ياجتماع يها مختلف رسانه يها تيدهان به دهان در سا و تبليغات در معرض ارتباطات كننده كه قرار گرفتن مصرف دهد يم
 تأثير تبليغ به نگرش) در تحقيقي نشان دادند كه 2022شكرچي زاده و وليخاني ( .كننده باشد مصرف ديرفتار خر يمحرك معنادار برا

قائد و همكاران نتايج مطالعه  .است داشته آنلاين خريد قصد بر معناداري تأثير برند به نگرش است و داشته آنلاين خريد قصد بر معناداري
 طريق از يعني غيرمستقيم صورت به هم و مستقيم صورت به هم اجتماعي هاي رسانه بازاريابي هاي فعاليت كه بود اين از حاكي) 2022(

  .دارد تأثير مشتريان ويژه ارزش بر برند ويژه ارزش و ارتباطي ويژه ارزش عيني، ويژه ارزش
 است داده رييتغ را افراد يارتباط هاي روش ياجتماع يها رسانه ،بايد پذيرفت به دليل رشد و پيشرفت بي نظير تكنولوژي در عصر حاضر

 با يميمستق ارتباطات و تعامل بتوانند تا اند كرده جاديا ياجتماع هاي شبكه هاي تيسا اساس بر را خود هاي تيوبسا ها شركت و
 ياجتماع هاي شبكه از استفاده منظور به ها شركت براي مؤثر پلتفرم كي عنوان به تواند يمموضوع  نياو  باشند داشته كنندگان مصرف
  ).2017شود (ژانگ و همكاران،  گرفته خدمت به بالقوه، انيمشتر از ادييز تعداد به اطلاعات عيسر گسترش و انيمشتر

 ها انسان نيب روابط در كه يقيعم اتتأثير و ياجتماع و ياسيس ،يفرهنگ اقتصادي، هاي حوزه در ياجتماع هاي شبكه عيوس كاركردهاي
 جامعه هر در ياجتماع يها رسانه و ها شبكه كاركردهاي .دهد يم خبر يقيحق اييدن كنار در مجازي اييدن كي جاديا از اند، كرده جاديا

 سرعت باعث خود نوبه به و است صادق زين داسيآد شركت محصولات كنندگان مصرف و انيمشتر مورد در امر نيا و است متفاوت
 نيا در مهم مباحث از يكي كه زين برند ارزش دينبا انيم نيا در كه داشت نظر در ديبا البته. شد خواهد يابيبازار هاي تيفعال به دنيبخش
 يرقابت تيمز آن قيطر از توانند يم ابانيبازار كه است نيا برند ژهيو ارزش مفهوم تياهم ليدلا از يكي ؛ كهشود گرفته دهيناد است نهيزم
 يها رسانه امروزه گر،يد ي. از سو)2018(مرادي و فردي،  است برند تيريمد مفهوم مركز و هسته برند، ژهيو ارزش و آورند دست به

 يها سال در. است شده ليتبد ندارند، يفناور از ييبالا اريبس درك كه يكسان يبرا يحت و همه يبرا مهم و ديجد مهارت كي به ياجتماع
 مدرن جوامع توجه كانون در ها رسانه نيا تا است شده باعث ياجتماع يها شبكه و ها رسانه به جهان سرار در كاربر ها ونيليم يدسترس رياخ
 ها رسانه نيا حيصح شناخت. شوند برخوردار جوان نسل انيم در خصوص به يتوجه قابل تيمحبوب از و رنديگ قرار يتجار يها شركت و

 كاملاً يا دوره ياجتماع يها رسانه گسترش .باشند داشته ثرؤم و ديمف استفاده ابزارها نيا از بتوانند شيپ از شيب ابانيبازار تا شود يم باعث
 دست به يبرا ديجد متقابل يها روش جستن به مجبور را ها آن كه است يحال در نيا و آورده وجود به ها شركت و برندها يبرا را ديجد

  .)2021، 4ونسكي(اس كند يم يانشانمشتر كردن جذب و آوردن
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 لهيوس به جيترو. كنند فراهم خود يبرا را يمناسب بازار اند توانسته ياجتماع يها رسانه از استفاده با يخارج لوكس يبرندها تمام امروزه
 سكير شدن متحمل از تري ينههز كم حل راه زين كوچك يكارها و كسب و ها شركت يبرا يحت نستاگرام،يا مانند ياجتماع يها رسانه

 با يجهان يبرندها و ها شركت شدن، يجهان دهيپد و ارتباطات گسترش با .است يا رسانه ريغ يفضا در غاتيتبل بابت ياديز مقدار پرداخت
 انتخاب حق و يآگاه از كنندگان مصرف نترنتيا ياطلاعات يابزارها ورود و شدن يجهان عيتسر باكه  اند شده مواجه يديجد يها فرصت

 سازندگان يبرا كشورها نيا ارزش و برخوردارند يخاص تياهم از توسعه درحال يكشورها انيم نيا در. اند شده برخوردار يشتريب
 درحال يكشورها مردم توقعات عيسر شيافزا و بالا ياقتصاد رشد بالقوه، انيمشتر اديز تعداد. است شده شناخته يخوب به يجهان يبرندها
 يحت كشورها نيا افراد اديز تعداد. شوند محسوب افتهي توسعه يكشورها يبرا يخوب هدف بازار كشورها نيا كه است شده منجر ،توسعه
 يطوركل به و باشد جذاب يجهان يبرندها نفوذ يبرا جهان افتهي توسعه كمتر يها قسمت كه گردد يم باعث باشد، كم آنها درآمد اگر

 نيا ضرورت به توجه با نيبنابرا .دهند يم ارائه اديز رشد ليپتانس با بزرگ يبازار يمصرف يكالاها يبرا شدن يصنعت حال در ياقتصادها
 به برند پرداخت. يبر عناصر جامعه و اعتماد و وفادار ياجتماع هاي رسانهبر  يمبتن يجوامع برند تأثير يبه بررس حاضر پژوهش موضوع،

 
 پژوهش روش 

تحقيق حاضر جامعه آماري شامل كلية افراد  درباشد.  مي و به شكل مقطعي همبستگي -نوع توصيفي از وكاربردي  روش تحقيق حاضر
توجه به اينكه بانك اطلاعاتي  دادند، كه با ليرا تشك لانيدر استان گ نستاگراميدر رسانه اجتماعي ا داسيعضو در جوامع برند ورزشي آد

  .استنظر گرفته شده  ندارد جامعه آماري نامحدود دردر اين مورد وجود 
. براي ديتكميل گرد ها پرسشنامه ن،ينظرگرفته شده به صورت حضوري و مصاحبه با نمونه و به صورت آنلا توجه به حجم نمونه در با

ها قابل قبول بودند. چون در اين تحقيق افراد  آن 400كه  ديپرسشنامه توزيع گرد 420تعداد  ابدياين كه ضريب اطمينان كار را افزايش 
 همكاران براي انجام تحقيق از پرسشنامه لاروچ و گيري از روش تصادفي ساده استفاده شده است. براي نمونه باشند ميكثيري مخاطب 

 يريسنجش اندازه گ ياز پژوهشگران برا ياريكه بس باشد يم يو داخل يالملل نيابزار معتبر ب كيپرسشنامه  نيا. شده است) استفاده 2012(
الات ؤباشد كه همه اين س ال ميؤس 36شامل  پرسشنامه نيا حال نيع در. كنند يم استفاده پرسشنامه نيا از يبرند جوامع از استفاده زانيم

الات جامعه ؤجوامع برندي شامل سپرسشنامة  اند. اي ليكرت طراحي و مورد استفاده قرار گرفته گزينه 5طيف استاندارد شده و به صورت 
 2( ياخلاق)، تعهدات سؤال 2و سنت مشترك ( نيي)، آسؤال 2از نوع مشترك ( ي)، آگاهسؤال 10( ي)، شبكه اجتماعسؤال 4( يبرند
)، اعتماد به برند سؤال 3به برند ( ي)، وفادارسؤال 3)، كاربرد برند (سؤال 3ادراك ( تيري)، مدسؤال 4( يارتباط اجتماع يها وهي)، شسؤال

  باشد. ي) مسؤال 3(
نظر در اين زمينه كمك گرفته شد و براي روايي سازة  تن از استادان صاحب براي تعيين روايي محتوايي اين پرسشنامه از نظرهاي ده 

 شده به استخراج توان گفت عوامل تأييد شدند، بنابراين مي ها پرسشنامهعاملي تأييدي استفاده شد و عوامل اصلي  ها، از شيوة تحليل پرسشنامه
نفر از  20 پايايي، يك مطالعة مقدماتي روي منظور تعيين گيري، منطبق است. سپس به صورت نظري و تجربي با مفروضات ابزار اندازه

گيري پايايي اين  اندازه مقدار آلفاي كرونباخ براي ابزار .گيري بود ابزار اندازه مشتريان محصولات ورزشي انجام گرفت كه حاكي از ثبات
جدول زير نشان دهنده پايايي هريك از متغيرهاي تحقيق  .بدست آمد كه نشان دهنده پايايي بسيار بالاي پرسشنامه است 956/0 پژوهش عدد

بندي شدند. براي  طبقهدر اين تحقيق اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه بعد از مطالعه،  ).1(جدول  باشد يمبر اساس آزمون آلفاي كرونباخ 
ها و امتيازهاي حاصل از پرسشنامه  ابتدا ميزان و يا مقدار هر متغير بر اساس داده مطابق اهداف ارائه شده، ها و اطلاعات تجزيه و تحليل داده

توزيع  تواند ديدگاه كلي از چگونگي مشخص شد. سپس توصيف اطلاعات بدست آمده در قالب جداول و نمودارهاي توصيفي، كه مي
ها از نرم  داده يلو تحل يهتجز يبراهاي آماري گوناگون كمك كند به كارگيري شد.  ها را تبيين نمايد و در چگونگي استفاده از الگو آن

 چارچوب علّي ساختار ارزيابي منظور به مسير تحليل روش از تحقيق هاي فرضيه آزمون برايي (در دو بخش آمار استنباط Spssافزار 
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 و مركزي گرايش هاي شاخص و فراواني درصد و فراواني هاي شاخص از شده گردآوري هاي داده توصيف دريفي (و توص )شده پيشنهاد
  استفاده شده است. lisrellاز نرم افزار  يعامل يلتحل يبرا ينو همچن) پراكندگي

   
  پايايي مربوط به سؤالات پرسشنامه. 1جدول 

  درصد آلفاي كرونباخ به  تعداد سؤالات  متغير
  9/82  4  جامعه برندي
  9/79  10  شبكه اجتماعي

  1/76  2  مشترك ازنوع آگاهي
  6/79  2  آيين وسنت مشترك
  8/78  2  تعهدات اخلاقي

  5/81  4  هاي شبكه ارتباط اجتماعي شيوه
  9/76  3  مديريت ادراك
  7/78  3  كاربرد برند

  1/87  3  وفاداري به برند
  5/86  3  اعتماد به برند

  6/95  36  كل
  

  ها يافته
با توجه به  درصد مرد هستند. 5/45 درصد زن و 5/55 از نظر وضعيت جنسيت پاسخگويان به پرسشنامه با توجه به اطلاعات بدست آمده

اطلاعات بدست آمده از نظر وضعيت تحصيلات پاسخگويان به پرسشنامه كمترين درصد از پاسخ گويان داراي مدرك تحصيلي زير ديپلم 
  .)2(جدول  درصد هستند 8/57 درصد؛ و بيشترين درصد از پاسخ گويان داراي مدرك تحصيلي كارشناسي با 5/0با 

  
  وضعيت تحصيلات پاسخ گويان .2جدول 

  وضعيت تحصيلي فراواني درصد فراواني
  زير ديپلم  2  /.5
  ديپلم  19  8/4
  فوق ديپلم  63  8/15

  كارشناسي  231  8/5
  كارشناسي ارشد  70  5/17

 دكترا 15 8/3

  جمع  400  100
  

 3/15 سال سن؛ 30-20 ينبدرصد از پاسخ گويان  7/67 با توجه به اطلاعات بدست آمده از نظر وضعيت سن پاسخگويان به پرسشنامه
  .)3(جدول  هستند سال بالاتر داراي سن 40درصد  17سال سن؛ و  40- 30 ينبدرصد 
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  وضعيت سن پاسخگويان .3جدول 
  سن فراواني درصد فراواني

  سال 20-30  271  67.7
  سال 30-40  61  15.3
  سال بالاتر 40  68  17

  جمع  400  100
 

در اين آزمون از اختلاف بين ضريب كشيدگي و چولگي شد. استفاده  اسميرنوف–كولموگروف  ها از آزمون براي بررسي نرمال بودن داده
برد. در اين آزمون فرض صفر مبتني بر نرمال بودن است كه در صورت به  ها پي توان به نرمال بودن توزيع داده هاي مورد بررسي مي داده

شود. اين آزمون در جريان بررسي آمار  مي تأييددرصد اطمينان  95درصد، فرض صفر با احتمال  5تر از بيش تأييددست آمدن احتمال 
  .)4(جدول  هاي تحقيق انجام شده است توصيفي داده

 
  آزمون نرمال بودن .4جدول 

 اسميرنوف–كولموگروف متغير

 سطح معني داري درجه آزادي احتمال

  0.000  400 131/0  جامعه برندي
  0.000  400 092/0  تعهدات اخلاقي

  0.000  400 213/0  نوع آگاهي مشترك
  0.000  400 156/0  آيين وسنت مشترك
  0.000  400 166/0  شبكه ارتباط اجتماعي

  0 .000  400 100/0  اجتماعي تعامل هاي شيوه
  0.000  400 135/0  ادراك مديريت

  0.000  400 174/0  كاربرد برند
  0.000  400 159/0  برند به وفاداري 
  0.000  400 161/0  برند اعتماد به

 
 همچنين كمترين امتياز مربوط به باشد. مي 007/1 يارمعو انحراف  357/2 يبررسنمونه مورد  برندي از نظر جامعه ريمتغ ميانگين امتياز

) -2، 2است و در بازه ( 427/0 قدار چولگي مشاهده شده برابرباشد. از سوي ديگر م مي 5و بيشترين امتياز معادل  1جامعه برندي معادل ريمتغ
 قرار) -2، 2است و در بازه ( -467/0 مقدار كشيدگي آن. همچنين يعني از لحاظ كجي متغيرنرمال بوده و توزيع آن متقارن است ؛دارد قرار
 نمونه مورد بررسي از نظر نوع آگاهي مشترك ريمتغ ميانگين امتياز .دهد توزيع متغيراز كشيدگي نرمال برخوردار است اين نشان مي ؛دارد
و بيشترين امتياز معادل  1معادل  آگاهي از نوع مشترك شبكه ريمتغ باشد. همچنين كمترين امتياز مربوط به مي 052/1 يارمعو انحراف  296/2

نرمال بوده و  يعني از لحاظ كجي متغير ؛قرار دارد )-2، 2است و در بازه ( 609/0 قدار چولگي مشاهده شده برابراز سوي ديگر م باشد. مي 5
باشد. همچنين  مي 260/1و انحراف معيار  758/2 نمونه مورد بررسي سنت مشترك از نظر آيين و ريمتغ ميانگين امتياز. توزيع آن متقارن است
ي از شبكه ارتباط اجتماع ريمتغ ميانگين امتياز باشد. مي 5و بيشترين امتياز معادل  1ل سنت مشترك معاد آيين و ريمتغ كمترين امتياز مربوط به

و  1ي معادل شبكه ارتباط اجتماع ريمتغ باشد. همچنين كمترين امتياز مربوط به مي 205/1 و انحراف معيار 523/2 يبررسنمونه مورد  نظر
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 053/1 يارمعو انحراف  426/2 هاي تعامل اجتماعي از نظر نمونه مورد بررسي شيوهريمتغ ميانگين امتياز باشد. مي 5رين امتياز معادل بيشت
. همچنين كمترين امتياز باشد يم 081/1 يارمعو انحراف  462/2 يبررسنظرنمونه مورد از  مديريت ادراك ريمتغ ميانگين امتياز باشد. مي

و  است 431/0 برابرقدار چولگي مشاهده شده باشد. از سوي ديگر م مي 5و بيشترين امتياز معادل  1ل مديريت ادراك معاد ريمتغ مربوط به
نظرنمونه مورد  از كاربرد برند ريمتغ ميانگين امتياز .نرمال بوده و توزيع آن متقارن است يعني از لحاظ كجي متغير ؛قرار دارد )-2، 2در بازه (

 5و بيشترين امتياز معادل  1معادل  كاربرد برندريمتغ باشد. همچنين كمترين امتياز مربوط به مي 122/1 يارمعو انحراف  360/2 يبررس
باشد. همچنين كمترين امتياز  مي 100/1 يارمعو انحراف  318/2 يبررسوفاداري به برند از نظر نمونه مورد  ريمتغ ميانگين امتياز .باشد يم

 313/2اعتماد به برند از نظرنمونه مورد بررسي ريمتغ . ميانگين امتيازباشد يم 5و بيشترين امتياز معادل  1معادل  وفاداري به برند ريمتغ مربوط به
  .)5(جدول  باشد يم 5و بيشترين امتياز معادل  1اعتماد به برند معادل ريمتغ . همچنين كمترين امتياز مربوط بهباشد مي 111/1 يارمعانحراف  و

  
  تحقيق يرهايمتغتوصيف . 5جدول 

 كشيدگي چولگي انحراف معيار ميانگين بيشترين كمترين تعداد  متغير

 -467/0 427/0 007/1 357/2 5 1 400 جامعه برندي

 -684/0 354/0 7290/0 354/2 4 1 400  اخلاقي تعهدات

 -221/0 609/0 052/1 296/2 5 1 400 آگاهي مشترك نوع

 -391/1 -094/0 260/1 758/2 5 1 400 مشترك وسنت  آيين

 -261/1 -162/0 205/1 523/2 5 1 400 ارتباط اجتماعي شبكه

 -650/0 394/0 053/1 426/2 5 1 400 اجتماعي تعامل  هاي شيوه

  -599/0  431/0 081/1  462/2 5 1 400 مديريت ادراك
  -848/0  425/0 122/1  360/2 5 1 400 كاربردبرند

  -598/0  544/0 100/1  318/2 5 1 400 به برند وفاداري
  -696/0  547/0 111/1  313/2 5 1 400 اعتمادبه برند

  
  مدل اندازه گيري هاي يافتهنتايج حاصل از  .6جدول 

ضريب   مقدار تي  فرضيات مدل مفهومي
  نتيجه  استاندارد

 تأييد  88/0  23/11  .گذارد مي مشترك آگاهينوع  بر مثبت يرتأثهاي اجتماعي  رسانه مبتني جوامع برندي

 تأييد  78/0  45/12  .گذارد مي مشترك سنت و آيين بر مثبت يرتأثهاي اجتماعي  رسانه ي مبتني برجوامع برند

ي اجتماع تعهدات و مسئوليت احساس بر مثبت يرتأثهاي اجتماعي  رسانه مبتني جوامع برندي
 تأييد  81/0  63/10  .گذارد مي

 تأييد  75/0  42/13  .گذارد مي اجتماعي ارتباط شبكه هاي شيوه بر مثبت يرتأث مشترك آگاهي نوع

 تأييد  79/0  65/13  .گذارد مي برند كاربرد شيوه بر مثبت يرتأث مشترك آگاهي نوع

 تأييد  91/0  68/15  .گذارد مي برند به اعتماد بر مثبت يرتأث ادراك مديريت هاي شيوه

 تأييد  89/0  3/15  .گذارد مي برند به اعتماد بر مثبت يرتأث برند كاربرد شيوه

 تأييد  83/0  43/13 .گذارد مي برند به وفاداري بر مثبت يرتأث برند به اعتماد
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 ي. مبناشود يمپرداخته  قيتحق اتيبرخوردار است به آزمون فرض يخوب يكه مدل از برازندگ نيا نييتع و مدل يبرازندگ حيتشر از بعد
50با استاندارد نرمال عيتوز با متناظر سطح( 96/1با  t تيكم سهيمقا ها يهفرضو رد  تأييد

0 (از بزرگتر ريمقاد يازا به نيبنابرا. باشد يم 
  .باشد يم مشاهده قابل ريز در پژوهش يمفهوم. مدل شود يم رد هيفرض آن از كمتر ريمقاد يبرا و شد خواهد تأييد هيفرض 96/1

  

  
  )T-valueنمودار مدل اعداد معناداري مدل مفهومي (. 1شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

 داسيآد به برند يبر عناصر جامعه و اعتماد و وفادار ياجتماع يها بر رسانه يمبتن يجوامع برند تأثير يبررس هدف از انجام اين پژوهش 
براي ايجاد ارزش در ديد  بستر مناسبي و دارند ويژه جوامع برندي ظرفيت بالايي در جذب انبوه جمعيت ههاي اجتماعي ب امروزه، رسانهبود. 

تعامل هاي اجتماعي،  كه جوامع برندي با شبكه. نتايج نشان داد هاي بازاريابي استفاده كرد براي اعمال روش هاتوان از آن مشتري هستند و مي
 هوانگ و همكاران، )2022(، سهيو ه يل هاي با يافتهكه  ارتباط مثبت و معناداري دارد داسيآد اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند

زماني كه مشتريان خود كه  ودمن استنباطگونه  نيتوان ا يم جهينت نيا يهمخوان نييتب در. همخواني دارد )2018( كاور و همكاران و )2019(
شود تا  مي ها و نظرهاي خود را با ديگر اعضاي جامعه به اشتراك بگذارند، موجب توانند ايده كنند و مي درك مي عضوي از جامعة برند را

مشتريان برند را بيشتر تبليغ كرده، اخبار  افزايش يابد، هاتري شكل بگيرد و تعاملات اجتماعي از طريق آن دست هاي اجتماعي يك شبكه
آنتونويك  نظر هب بنا ديگران به استفاده از آن برند تشويق شوند. بدل كنند و دلايلي بياورند تا و برند را با يكديگر ردخوب در مورد 

باشد و به بيان ديگر تكامل  در طول زمان متفاوت مي نيز ، اثر عناصر جامعهباشد مي زماني متفاوت هاي دوره در ها شيوه اين اثر )2022(
) 2022و همكاران ( جيائو و مطالعه نوع آگاهي مشترك بر مديريت ادراك معنا دار بود يرتأث )2012(در مطالعه لاروچ و همكاران يابد.  مي
 اثرات و است بسيار در بخش بازاريابي مهم و اثرگذارآن  ترويج و اجتماعي رسانه مفاهيمقيق حاضر همخواني داشت و نشان داد كه حبا ت
از منظر متغير نوع آگاهي مشترك در جامعه  افراد و شود مي پديدار اجتماعي رسانه هاي فعاليت در بيشتر مردم تعامل و زمان گذشت با آن

و اين  شان آگاه كنند عضو را از نظراتنه مطرح كنند تا افراد عضو و غيرتوانند، آگاهي و نظرات خود را در فضاي مجازي آزادا برندي مي
عضو  شود تا افرادي كه آگاهي از اين برند ندارند به خوبي با اين برند و افراد خود سبب مي امر اين كه دارند افراد كشش بالايي به همديگر

  .در آن آشنا شوند
رابطة  داسيآداجتماعي، تعامل اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند با اعتماد به برند هاي  نتايج اين پژوهش نشان داد كه بين شبكه

 )2022و شكرچي زاده و وليخاني ( )2019( وانگ، كائو و پارك)، 2022(و اوبرون  لديچفيكاوانق، لو با نتايج  دارد ري وجودمثبت و معنادا
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هاي اجتماعي يكدست  با افزايش شباهت ميان اعضا، شبكه كه نمود اشاره نكته نيا به توان يم يهمخوان علت نييتب در همخواني دارد.
و  شد خواهدشود؛ تبليغات در جوامع برندي بيشتر  و اهداف مشتركي دارند، بيشتر مي بين كاربران كه علايق ؛ همكاري و تعاملشوند يم

و همكاران  يمظفر يها فتهاي با قيتحق نيا جينتا .يابد ؛ اعتماد به برند نيز افزايش ميآورند يمافراد براي نظرهاي خود دلايل توجيه كننده 
شايد دلايل اين همخواني را بتوان  ؛د، همخواني داردندان عامل مهمي بر اعتماد به برند مي ) كه در تحقيق خود مديريت ادراك را2014(

  .دانست يكسان بودن ابزار سنجش متغيرها يا شباهت فرهنگي جوامع مورد مطالعه
دار و  رابطه معني داسيآد هاي عناصر جامعه با وفاداري و اعتماد به برند تمام مؤلفه ز ديد كاربران اينستاگراما طور كلي نتايج نشان داد به

و اعتماد هم به سمت  ، آيين و سنن مشترك و احساس تعهدات اخلاقي بيشتر باشد وفادارينوع آگاهي مشتركهر چه  و مستقيمي داشت
همچنين  آوردند. وري بالا را به وجود مي جاد انگيزه بيشتر در خريد و بهرهاين متغيرها به اين دلايل اهميت داشتند كه اي و كند مثبت سير مي

در نهايت  هاي امروزي حياتي هستند و ر سازمانهاي مهم و جديدي هستند كه د هاي اجتماعي از مقوله ي بر رسانهموضوع جوامع برندي مبتن
ها و همچنين فروش محصولات با كيفيت بالا و هزينه كمتر  گيري صميمليت را دارد تا ارتباطات و تهاي اجتماعي اين قاب بايد گفت كه شبكه

دهد تا مسائل و  زمان پاسخگويي و كيفيت خدمات به مشتري را افزايش داده و به واحد بازاريابي اجازه مي و نمايد را به ذينفعان ارائه مي
 ياجتماع يها از آنجا كه استفاده از رسانه شود، ي پيشنهاد ميبنابراين به برندهاي محصولات ورزش روندهاي مشتريان را بهتر درك نمايد.

 يكردن صفحات مجاز ريدا قيتلاش كنند از طر ديبا داسياز حمله برند آد يورزش يها دارند، شركت ياديز تأثيردر فروش محصولات 
 يو اثربخش ياجتماع يها بر رسانه يمبتن يبا توجه به ارتباط جوامع برند نيگام بردارند. همچن يكار رقابت بتوانند در جهت بهبود كسب و

 لياز قب( هيهد يها بسته. ندينما ييطرح را اجرا نيا يورزش هايبرند يديو كارخانجات تول ها شركتگردد كه  يم شنهاديبرند پ يابيبازار
 در تا كنند نهيبه استفاده نظراتشان از تا كنند ارسال يمجاز يفضا در محبوب ورزشكاران يبرا گانيرا كفش، كلاه، لباس و ...) به صورت

 كه شود يم شنهاديپ يورزش محصولات در ياجتماع هاي رسانه يابيبازار هاي تلاش ارتقاي براي .باشند تر موفق يابيبازار و فروش
 كامل بهره كنندگان مصرف با تعاملات از ياجتماع يها شبكه در يها جيپ جاديا با يورزش محصولات) داسي(آد دكنندهيتول هاي شركت

 دهان به دهان يابيبازار كه طوري به ؛دهند شيافزا زين را غاتيتبل يبازده ،ياجتماع يها شبكه از يبرخ در هايي ينكمپ جاديا با و ببرند را
 حضور مانند كنند؛ تيتقو را برند ژهيو ارزش توانند، يم ياجتماع هاي رسانه يابيبازار يها تلاش با نيهمچن. شود جاديا يمثبت يكيالكترون

 راتييتغ مانند مواردي درباره كنندگان مصرف كردن آگاه اي و شركت ديجد محصولات درباره دادن يآگاه براي نيآنلا هاي كانال در
 جاديا با را يشركت ياجتماع تيمسئول هاي تيفعال توانند يم برند از مثبت ريتصو جاديا براي نيهمچن ؛يشانها فروشگاه محل رييتغ اي متيق

  .دهند شيافزا نيآنلا يغاتيتبل هاي ينكمپ
؛ كه نيك اميدواريم مورد توجه ساير گردد يم مطرح پژوهش موضوع با ارتباط در آتي هاي پژوهش انجام منظور به چندين موارد

  قرار گيرد؛ محترم پژوهشگران
 درباره ديگري يها پژوهش شود كه مي پيشنهاد كننده، مصرف خريد قصد بر آن تأثير و الكترونيك تبليغات اهميت به توجه با -

  ؛گيرد انجام الكترونيك با نيت ارزش برند، تبليغات بر مؤثر عوامل ساير
 مورد در هايي پژوهش گردد كه مي پيشنهاد است، آديداس برند كنندگان مصرف پژوهش، اين مطالعه مورد كه آنجا از -

  ؛گيرد انجام نيز ديگر مناطق مصرف كنندگان با ارتباط در و ديگر محصولات و خدمات دهنده ارائه هاي شركت
كننده و بر  مصرف رفتار بر نهايت در و برند تصوير ايجاد در اجتماعي هاي رسانه بازاريابي تأثير حقيق جامعي به منظور بررسيت -

  اي لوكس انجام گيرد؛ميزان وفاداري محصولات تبليغاتي كالاه
هاي (كلر يا يو و دانتو و لي) كه متغيرهاي ديگري را  ارزش ويژه برند همانند مدل يها مدلگردد در تحقيق ديگري از  مي پيشنهاد -

ها بر قصد خريد و تمايلات رفتاري مصرف كنندگان بررسي  آن تأثيربه عنوان ابعاد ارزش ويژه برند استفاده كردند، بكار برده و 
  شود.
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  منابع
(مطالعه  يعموم يها جوانان عضو كتابخانه يبر توسعه سواد اطلاعات ياجتماع يها شبكه تأثير). 1401( .س ،كلته و .م ي،اسيق ي، ا.،باقر
  .13-1 ،)57(15 ،يدانش شناس). ي: استان خراسان شماليمورد

 ديبه خر ليو تما يبر وفادار يمشهور ورزش تيشخص كيبرند  رياثر تصو نيي). تع1399( .ح ي،زدي ياكبرو  .،ع ي،اله .،م ي،باقر
  .60-49 ،)2(8 ،يورزش يها رسانهارتباطات در  تيريمد يفصلنامه علم. كيقهرمان المپ يزدانيحسن  يكنندگان: مطالعه مورد مصرف

بر پاسخ مصرف كننده  ياجتماع يها رسانه يابي). اثر بازار1398، م. (يعيسم و، .، فيديجاو .،، كي، گل محمدم.ب.، يجعفر
  .94-83)، 2(7، يورزش يها رسانهارتباطات در  تيريمد يفصلنامه علمبرند.  ژهيارزش و يگر  يانجيبا م يمحصولات ورزش

 يبر رفتارمصرف يخارج يمعتبر ورزش يبا استفاده از برندها ياجتماع تيهو رشيپذ تأثير). 1397، ا. (يفرد و، .، ريهزار يمراد
  .76-63)، 3(5، يورزش يها رسانهارتباطات در  تيريمد يفصلنامه علم. انيمشتر

به  كيالكترون يشفاه غاتيبا تبل ياجتماع يها رسانه قياز طر يابيرابطه بازار ي). بررس1398، ق. (ياسلام و، .، في، قادر.، فاين ميرح
-51)، 1(7، يورزش يها رسانهارتباطات در  تيريمد يعلم فصلنامه). يلباس ورزش انياز برند (مورد مطالعه: مشتر يو آگاه ريواسطه تصو
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