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 اعتماد به برند یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یمشتر زهیانگ ریتأث یبررس

 در عراق( نستاگرامی)کاربران ا
 

 2 یکشک یمعصومه اعلم ،2ریتا پورمحبی ، 1ن راسم صد خا ،1*1داداش زاده یمهد

 زیدانشگاه تبر یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریارشد گروه مد یکارشناس .1

 زیآموزش و پرورش تبر ۴ هیناح یبدن تیآموزگار ترب  .2
 

 

 چکیده

 نستاگرامیاعتماد به برند )کاربران ا یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یمشتر زهیانگ ریتأث یبررس ریحاضر تأث قیهدف تحق

عه انجام شد. جام یشیمایاست که به صورت پ یفیو از نظر روش توص یحاضر از نظر هدف کاربرد قی. تحقباشدیدر عراق( م

 قیقنامعلوم بودن تعداد د لیپژوهش حاضر به دل یدادند. نمونه آمار لیتشک راقدر کشور ع نستاگرامیکاربران ا هیرا کل یآمار

ها در مدت زمان انجام پژوهش با ارسال شد که پرسشنامه نفر انتخاب 38۴با استفاده از جدول مورگان تعداد  یجامعه آمار

 یاهشامل پرسشنامه قیتحق نیشد. ابزار ا یآوردر کشور عراق( جمع نستاگرامیهدف )کاربران ا یبه جامعه آمار ینترنتیا

( و پرسشنامه اعتماد برند بالستر 200۴دورواسولا ) دی(، پرسشنامه قصد خر200۴لامو و همکاران ) انیمشتر زهیاستاندارد انگ

ا ب وها استخراج داده هیکل جیآنها، نتا صیها و برطرف کردن نقاپرسشنامه یآورپس از جمع زی( بود. در مرحلة آخر ن2003)

لموگراف آزمون کا از رهایمتغ یعیطب عیتوز یبررس یقرار گرفت که برا لیو تحل هیمورد تجز یآمار لیتحل یاستفاده از روشها

 قیتحق جیاستفاده شد. نتا V25SPSSافزار چندگانه در نرم ونیاز آزمون رگرس زیپژوهش ن یهاهیآزمون فرض یو برا رنوفیاسم

 یورزش یکالاها یمشتر زهیانگ نی( و بP/=000و  r=61۴/0) دیبا قصد خر یورزش یکالاها یمشتر زهیانگ نینشان داد که ب

(. P<05/0وجود دارد ) یو معنادار میدر عراق، ارتباط مثبت، مستق نستاگرامی( کاربران اP/=000و  r=577/0با اعتماد به برند )

ر عراق(، د نستاگرامی)کاربران ا دیبر قصد خر یورزش یاکالاه یمشتر زهیانگ ریاعتماد به برند، در تأث رینقش متغ نیهمچن

 (.P<05/0شد ) دییتأ

 

 .نستاگرامیبرند، اعتماد به برند، کاربران ا د،ی، قصد خر،یمشتر زهیانگ یدی:کل واژگان

  

                                                           
* Email: mhdydadashzadh400@gmail.com  

mailto:mhdydadashzadh400@gmail.com


  104 1402و زمستان  زییشماره دوم، پاسال اول،  ،ورزش یریتدوفصلنامه دانش مد

 

 

 

Investigating the effect of customer motivation on the purchase intention 

with the mediating role of brand trust (Instagram users in Iraq) 
 

 

Mehdi Dadashzadeh11*, Rasem Sadkhan 1, Rita Poormohebbi 2, Masoomeh Alami Kashki 2 
 

 

1. Masters Student in Sports Management, University Of Tabriz, Tabriz, Iran. 
2. physical education teacher of district 4, Tabriz Education Department. 

Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of customer motivation on shopping intention with the 

mediating role of brand trust (Instagram users in Iraq). The present study is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of survey method. The statistical population consisted of all Instagram users in Iraq. The 

statistical sample of the present study, due to the unknown number of the statistical population, was selected 

using the Morgan table of 384 people. The questionnaires were collected by sending them online to the target 

statistical population (Instagram users in Iraq). The instruments of this research include standard questionnaires 

of motivation of Lamo et al. Was the Balster Brand Trust Questionnaire (2003). In the last stage, after collecting 

the questionnaires and eliminating their shortcomings, the results of all data were extracted and analyzed using 

statistical analysis methods. Kolmogorov-Smirnov test was used to examine the natural distribution of 

variables and multiple regression test was used to test the research hypotheses in SPSSV25 software. The 

results of the research showed that between the motivation of sports goods customers with the intention to buy 

(r=0.614 and P=/000) and between the motivation of sports goods customers with brand trust (r=0.577 and 

P=/000) Instagram users in Iraq, there is a positive, direct and significant relationship (P<0.05). Also, the role 

of brand trust variable in the effect of sports goods customer motivation on purchase intention (Instagram users 

in Iraq) was confirmed (P<0.05). 
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 . مقدمه1

انند م ییهاها به علت وجود عاملو سازمانها و شرکت باشدیم ینیب شیقابل پ ریو غ عیسر یهایدوره دگرگون یجهان کنون

 هایمشتر دیخر یالگوها عیا، کم شدن دوره عمر محصول، عوض سربازارها، قطعه قطعه شدن بازاره نینامشخص ب یمرزها

و  یمی)رح باشندیسابقه نداشته است روبرو م چوقتیکه ه یرقابت طین شرایتربا سخت هایتر و ماهرتر شدن مشترو آگاه

 یبرخوردار خواهند بود که کانون اصل یدرخور تیدر عرصه رقابت از موقع ییرو سازمانها و شرکتها نی(؛ از ا1399همکاران، 

اعتماد  یچون سطوح بالا دهند،آنها قرار ب یازهایو ارضا کردن ن هایرا برآورده ساختن خواسته مشتر شیخو یتهایفعال

 (.1۴00و همکاران،  ای)هاشم ن شودیفزونتر او م یباعث وفادار یمشتر

 نیا به لحاظ یکنون یکه در کسب و کارها باشدیم یمفهوم یورزش یکالاها انیمشتر نیوجود آوردن اعتماد به برند در ب به

و  نیقرار گرفته است )آر شیاز پ شیاند مورد توجه بدر آمده تیموفق یاصل یوفادار به صورت فاکتورها یهایکه مشتر

و معمولاً متد  کنندیاستفاده م یورزش یفروشگاهها کیاز خدمات  ترفزونوفادار به صورت  یهای( مشتر1397همکاران، 

ر مؤث یمتدها تیریدرصدد شناخت و مد یکنون یهاسازمان جهیو در نت ندیآیبه حساب م یدهان به دهان مثبت یغیتبل

 یهایکه غالباً جذب مشتر رایز شود،یگفته م یوفادار یهاهستند که به آنها برنامه انیمشتر نیاعتماد به برند در ب جادیا

گران، از پژوهش یاریبس لهیبه وس رفتهیصورت پذ یهاو در اغلب پژوهش باشدیموجود م یهایتر از نگهداشت مشترتازه گران

 (.1398نگه داشته شوند )آزاده و همکاران،  یرقابت ییدارا کیوفادار به عنوان  یهایشده است تا مشتر شنهادیپ

دقت  دیبا یابیدر مرحله بازار رد،یمدنظر قرار گ دیدر سازمانها با یابیو بازار ییدااز همان مراحل ابت هایدر مشتر زهیانگ جادیا

 ی)شهباز رندیبهره گ هایدر مشتر یحس وفادار جادیمدرن و منطبق و هماهنگ با ا یابیبازار یهاوهیشود که سازمانها از ش

 یاکسب و کار است که بر کی یبرا یاجتماع یهارسانه تیسا نیبرتر نستاگرامیاست که ا نی(. اعتقاد بر ا1398و همکاران، 

 کی شود، به عنوان لیخواه توسط خود برند تعد نستاگرام،یصفحه ا کی. شودیو ارتباطات در نظر گرفته م یابیاهداف بازار

د، تعامل دارن رگیکدیانجمن نه تنها با  ینستاگرام، اعضایا ی. در جوامع برندهاشودیشناخته م (OBC) نیآنلا یجامعه تجار

رابطه  کیتعامل دارند. در عوض،  زیبرند ن تیمانند وب سا ینام تجار کیبلکه با  ،یعموم نیجامعه آنلا کیبا  یمانند مورد

 گریکدیهمزمان با  طوربه  وندند،یپیبه انجمن )برند( م ینام تجار کیعلاقه مشترک آنها به  لیکه به دل ییاعضا نیب ایپو

. شوندیرابطه تعامل دور م کیخالص به سمت  ییرابطه دوتا کیاز  نیبنابرا کنند،یارتباط برقرار م یتجار ( و نامگرید یاعضا

 یجربت قاتیاما کمبود تحق دهند،یم صیرا تشخ یاجتماع یهاشبکه قیها ارزش تعامل با مصرف کنندگان از طراگرچه بنگاه

 یاهشبکه یابیبازار یهمچنان وجود دارد. رسالت اصل یاجتماع یهادر شبکه نیدر مورد مشارکت آنلا یتئوربر  یو مبتن

مثل  یاجتماع یهاشبکه یابی(. در بازار1399 ،یو ناظم ی)رزم باشدیم یو انسان یاجتماع یبر رفتارها یاثربخش یاجتماع

 یهاشبکه یابیزاربا دیتأک گر،ی. به عبارت ددیآیبه حساب نم نینخست تیاولو یشخص یکسب سود و منفعتها نستاگرامیا

 یبلکه هدف و مقصد ارزشمندتر ست؛ین دیمبادله و خر ندیفرآ قیاز طر هایمشتر یهاو خواسته ازهایفقط ارضاء ن یاجتماع

و  هایمشتر یهاواستگفت که توجه به خ شودیرو م نیبر کردار و رفتار افراد در اجتماع است. از ا یرگذاریدارد و آن تأث

ناسب م یابیکند که بر اساس آن بازار نییسازمانها تع یبرا یدر خور توجه یخط مش تواندیآنان م یازهاین تیاولو نییتع

مورد  یدر انتخاب فروشگاه ورزش هایمشتر حیترج یاجتماع یهاشبکه یابیمربوط به بازار یهاشاخص قیو از طر ردیانجام گ

مختلف، مصرف  یهانهیدر زم یامروز با توجه به سرعت تحول و نوآور یای(. دن1398و همکاران،  ای)صدرن ابدی شیافزا ازین

روبه رو هستند. خصوصاً مصرف کنندگان  یاریبس یبا سؤالات و اما و اگرها دیخر ندیدر فرآ یریگ میتصم یکنندگان برا

 شودیها عرضه مآنو...( در  یورزش زاتی)پوشاک، تجه یکه همه اجناس ورزش کنندیم دیخر ییهاکه از فروشگاه یورزش

رف مص یهستند که وفادار کسانیو شکل  تیفیاز محصولات که به لحاظ ک یمواجه شدن با انبوه(. 1397و همکاران،  نی)آر

 یمصرف کننده دارا یامروزه، وفادار قتی. در حقدهدیآنها، به برند محصولات سوق م اتیکنندگان را بدون توجه به خصوص

 یها(. سازمان1397و همکاران،  یعی)شف شوندیم ادیشرکت سازمان  یاصل یهاییاند که از آنها به عنوان داراشده تیاهم

از  یاهستند. قسمت عمده یها جهت تجارت و رقابت جهانشرکت یبرا یابیبازار اتیاز عمل یعرضه کننده تعداد یورزش

صنعت پر  کی( ورزش به عنوان 1399 ،یبیو حب ییرزای)م اشدبیو فروش م دیصنعت ورزش مرتبط با حفظ و گسترش خر
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 ییبالا اریبس یاقتصاد تیاز اهم ،یبه مصرف کالاها و خدمات ورزش ازیرو به رشد مردم به ورزش و ن شیگرا لیدر آمد، به دل

صنعت  نیا تیو کم تیفیدارد. ک یهر کشور یو ارزش افزوده اقتصاد یناخالص داخل دیبر تول ییبسزا ریبرخوردار است و تأث

 (.1398و همکاران،  یدارد )قطع یدر آن کشور بستگ«  یمحصولات ورزش دیمختلف به اندازه و دامنه تول یدر کشورها

کوچک و بزرگ  یکسب و کارها رانیاز مد یاریبس انیپا یمباحث و دغدغه ب نیتریاز چالش یکیکه امروز به عنوان  آنچه

 یخواهند بود؟ اگر چه برخ زیآنها ن یفردا انیامروز به مشتر انیمشتر ایال است که آسؤ نیمطرح است؛ پاسخ گفتن به ا

 یبررس به یکم قاتیتحق یوجود دارد. ول یمشتر یو وفادار انیمشتر نیب درسطح اعتماد برند  انیادعاها نسبت به ارتباط م

 نیه است )آرپرداخت دیقصد خر یآنها برا زهیو انگ انیمشتر نیبرند با اعتماد به برند در ب یاجتماع یهاشبکه یابیارتباط بازار

 انیبن یقیآن مطالعات تحق یبر مبنا هک یتجرب یهاچارچوب دهدینشان م یقاتیتحق یروندها ی(. بررس1397و همکاران، 

ر عهده به برند را ب یوفادار شیافزا تیکه مسئول یابیمتخصصان بازار یبرا رییتغ نیاست. ا رییدر حال تغ شوند؛یم یگذار

 دوروابط را بهب نیا خواهندیاست که م ینیمحقق یبرا ییهاحال فراهم آورنده فرصت نیدارند؛ مساله ساز شده است. اما در ع

 انیحفظ مشتر ،یابیبازار قاتیعامل در تحق نیترمهم دی(. شا1399و همکاران،  ی)رزم ندیاز آن حاصل نما یداده و درک بهتر

 یرورض نیاست. بنابر ا یمشتر کیجذب  نهیوفادار کمتر از هز یمشتر ینگهدار نهیمجدد باشد. هز دیبه خر لیهمان تما ای

 یفادارو یری)برند( خود در شکل گ ینقش علائم تجار یابیخود در بازار به ارز ضوررشد و گسترش ح یها برااست که شرکت

 یداریکه در حال خر نندیبیم یاز محصول یاعتماد به برند را به عنوان قسمت مهم انیامروز مشتر یایبپردازند. در دن یمشتر

واند قابل اعتماد است که بت یبرند موقع کی داست که مصرف کنندگان از آن دارن یتیبرند ذهن کی. اعتماد به باشندیآن م

 دیار خرو رفت هاشیو گرا حاتیترج یشکل عادقرار داده و به  ریرا تحت تأث نگرندیکه به آن برند م یرفتار مصرف کنندگان

 نیرا از ا دشانیرفتار خر یبه آسان انیمشتر جهی( و در نت1398و همکاران،  ای)صدرن دیو روزمره نما یآن برند را تکرار یبرا

گردد  یاعاز شرکت در اذهان تد کپارچهی ریتصو کیکه  شودیبرند قابل اعتماد باعث م کی دهندینم رییتغ گریبرند به برند د

 یرا به همراه خواهد داشت )قطع هانهیبالا، رشد و کاهش هز ییشرکت، کارا یکالاها گرید یبرند، برا نیو در اثر استفاده از ا

کالا و خدمات است که برند را در  تیبرند به گونه است که اگرچه در ابتدا مطلوب یرگذاریو تأث تی(. اهم1398و همکاران، 

د کالا و خدمات خواه تیبر مقبول دیبرند است که مهر تائ نیمدت با تداوم حضور در بازار، ا انیدر م کند،یم ینزد اذهان تداع

 داتیکرده و تول میرا ترس یتجار یهامنافع مطمئن شرکت تواندیاعتماد م ابلبرند ق نی(؛ بنابرا1399و همکاران،  یمیزد )رح

علائم به  نیا(. 1396و همکاران،  ییرخدایدر امان نگاه دارد )ش یاحتمال یهاو تقلب یمنف یهاعرضه شده را از رقابت

و  دشنیندیب یجهان یبازارها رخود د تیعرضه مطلوب محصولات و تثب یتا همواره به تعهدشان برا کندیها کمک مشرکت

و رقابت فشرده، بازارها را  یساز یولات، جهانگسترش محص گر،یرو قرار دهند. از طرف د شیبازار را پ یرقابت با سرآمدها

و همکاران،  یارزش کنند )رزم جادیخود ا دارانیخر یکنند و برا زیشرکتها متما ریکه محصولات خود را از سا کندیمجبور م

 مانند کشانیبه اهداف استراتژ لین یها در راستاشرکت ان،یمشتر یحفظ و نگهدار تیتوجه به ضرورت و اهم با(. 1399

ذار عوامل اثرگ ییشناسا ازمندیفروشگاه، ن کیبه محصولات  یمجدد، وفادار دیخر نیتضم جهیبه برند خود و در نت یوفادار

 زهیکه انگ یاز عوامل یستیبایها مآن نی. همچنباشندیها مبا آن مدترابطه بلند  کی جادیا یو راهها انیمشتر یهابر ارزش

 .اورندیلازم را داشته و تا حد امکان آنها را تحت کنترل خود در ب یآگاه دهدیم قرار ریرا تحت تأث انیمشتر

ترش انواع با توجه به گس نیرا حفظ کنند. بنابرا انشانیمشتر یباشند که وفادار ییهابه دنبال روش دیبا ابانیبازار جهینت در

ست. ا تیحائز اهم اریحفظ آنها در بلند مدت بس جهیو در نت یمجدد توسط مشتر دیتعداد رقبا در بازار، خر شیخدمات و افزا

اده استف کیبه طور استراتژ نستاگرامیا یاز جوامع تجار شهیکه برندها هم دهدیم نشان قاتیتحق ن،یعلاوه بر ا نیهمچن

ندگان صرف کنم ری(، سایاجتماع یهامرتبط با کانال رسانه یهازهیاست که انگ نیهدف از مطالعه ا ل،یدل نی. به همکنندینم

ند. با ک ینیب شیپ امدیپ کیرا به عنوان  جینتا نیچنگروه طرفداران برند( را به طور همزمان و هم |)جامعه( و برند )صفحه 

کسب و کار خود را به  یادیو افراد ز شودیتر مروز به روز محبوب زیدر عراق ن نستاگرامیا یشبکه اجتماع نکهیتوجه به ا

ت به آنان نسب ردبه کسب و کارشان مواجه شده و عملک انیمشتر یاند، با مشکل تعهد و وفادارکرده یراه انداز نیصورت آنلا

 یترمش زهیانگ ریتأث لیرو تحل نیکسب و کارها در جهت رفع آن مشکل هستند. از ا نیا رانیرقبا در معرض خطر است و مد
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حاضر  قیقمهم تح نیدر عراق( قابل تأمل است. با توجه به ا نستاگرامین ااعتماد به برند )کاربرا یانجیبا نقش م دیبر قصد خر

تقا ار زین قیتجق نیا یهدف کاربرد نکهیمساله خواهد پرداخت. لذا ضمن ا نیا یو بررس لیبه تحل وزهح نیدر ا یبا نوآور

پژوهشگر به  پژوهش نیدر ا نی. بنابراباشدیم نستاگرامیکاربران ا دگاهیاز د انیمشتر زهیبرند با استفاده از عوامل مؤثر بر انگ

 نستاگرامیاعتماد به برند )کاربران ا یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یشترم زهیانگ ایسؤال است که آ نیبه ا ییدنبال پاسخگو

 دارد؟ ریدر عراق( تأث

 تحقیق روش. 2

 هیرا کل یانجام شد. جامعه آمار یشیمایاست که به صورت پ یفیو از نظر روش توص یحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق

 یه آمارجامع قینامعلوم بودن تعداد دق لیپژوهش حاضر به دل یدادند. نمونه آمار لیدر کشور عراق تشک نستاگرامیکاربران ا

به  ینترنتیها در مدت زمان انجام پژوهش با ارسال اشد که پرسشنامه نتخابنفر ا 38۴با استفاده از جدول مورگان تعداد 

شامل سه پرسشنامه استاندارد بود.  قیتحق نیا ابزار شد. یآوردر کشور عراق( جمع نستاگرامیهدف )کاربران ا یمعه آمارجا

. افتیتوسط لامو و همکاران انتشار  200۴بار در سال  نیاول ی( برا200۴لامو و همکاران ) انیمشتر زهیپرسشنامه انگ

اش از کاملًا که دامنه کرتیل یانهیپنج گز اسیمق کیها در . پاسخباشدیبعد م کیسؤال در  6پرسشنامه حاضر، شامل 

با  از سؤالات مرتبط کیبر هر  دیبوده و با تاک یفیشده است. سؤالات توص یطراح شوند،یم میمخالف تا کاملاً موافق ترس

ت مثب یجهت یسؤالات دارا یماماند. تشده یطراح باشندیم انیمشتر زهیمعرف انگ یو خلاقانه که همگ دیجد یهاشهیاند

پرسشنامه به  نیا ییای(، پا2015) گزیو رودر ویسیفل قیمعکوس وجود ندارد. در تحق یاوهیبه ش یگذاربوده و در آن نمره

از پرسشنامه  ریمتغ نیسنجش ا ی(، برا200۴دورواسولا ) دیخر قصدبدست آمده است. پرسشنامه  8۴/0کرونباخ،  یروش آلفا

 ینمره گذار شود،یم یابیارز کرتیل یادرجه 5 فیپرسشنامه در ط نی( استفاده شده است. ا200۴دورواسولا ) یسوال 6

پرسشنامه کسب  نیا زا توانیکه م یاحداقل نمره ردیگیتعلق م ازیامت 5تا  1صورت است که به هر سؤال از  نیبه ا اسیمق

 ییای(، پا2011) گرا قی. در تحقباشدیبالاتر م دیشان دهنده قصد خرن شتریب ازیکه امت باشدیم 60و حداکثر آن  10کرد 

( 2003( توسط بالستر )2003بدست آمده است. پرسشنامه اعتماد برند بالستر ) 8۴/0کرونباخ،  یپرسشنامه به روش آلفا نیا

لو )زارانت باشدیم کرتیل یاپنج درجه فیبسته پاسخ بر اساس ط هیگو 8پرسشنامه شامل  نیشده است. ا یابیو اعتبار یطراح

رند اعتماد به ب یابی. ارزکندیاعتماد به برند فراهم م یابیارز یبرا دیابزار مف کیپرسشنامه  نی(. ا2015دلاسوس، -و پائولس

ه دارد. رابط به برند یاز برند و وفادار تیاعتماد به برند با رضا گرید یسوشود. از  یمنجر به بهبود روابط با مشتر توانیم

مورد  نیاعتماد استفاده شود، که ا یشرکت بر رو یو تجار یارتباط یهایاستراتژ ریتأث یابیارز یبرا تواندیاعتماد به برند م

 ییایاپ نیشود. همچن یبرند منته ژهیبهبود عملکرد برند و ارزش و تیو در نها یاعتماد مشتر یبر رو تواندیبه نوبه خود م

بدست آمده است )زارانتلو و  88/0شده و مقدار آن  دیی( تأ2003ابزار در دو نمونه در پژوهش دلگادو بالستر و همکاران ) نیا

، که V25SPSSافزار نرم طیدر مح یو استنباط یفیها از دو روش توصداده لیو تحل هیتجز ی(. برا2015دلاسوس، -پائولس

ها،  یفراون ار،یانحراف مع ن،یانگیاز جمله م یفی. از آمار توصدیود، استفاده گرد( در نظر گرفته شده ب05/0) یسطح معنادار

 یرهایو ...( و متغ تیجنس لات،یتحص زانی)سن، م هایآزمودن کیاطلاعات دموگراف فیتوص یدرصدها و رسم نمودار برا

از  زیپژوهش ن یهاهیآزمون فرض یو برا رنوفیاز آزمون کلموگروف اسم رهایمتغ یعیبط عیتوز یبررس یبرا زیپژوهش و ن

 چندگانه استفاده شد. ونیآزمون رگرس
 

 ی تحقیقهاافته. ی3
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 قیتحق یها یازمودن یفیتوص امار .1جدول  

 درصد فراوانی  متغیر

 سن ازمودنی ها

 %25.2 97 سال 20زیر 

 %29.4 113 سال  21-30

 %22.9 88 سال  31-40

 %16.4 63 سال  41-50

 %6.0 23 سال 51بالای 

 اهجنسیت آزمودنی
 %38.0 146 زن

 %62.0 238 مرد

 اهآزمودنی تأهلوضعیت 

 %41.4 160 مجرد

 %55.2 212 متأهل

 %3.4 13 سایر

 اهمیزان تحصیلات آزمودنی

 %10.4 40 ترنییپادیپلم و 

 %24.5 94 فوق دیپلم

 %31.2 120 لیسانس

 %28.4 109 فوق لیسانس

 %5.5 21 دکتری

 هامیزان سابقه فعالیت ورزشی آزمودنی

 %31.1 119 سال 5زیر 

 %34.3 132 سال 10تا  5

 %13.5 52 سال 15تا  11

 %10.1 39 سال 20تا  16

 %11.0 42 سال 21بالای 

 ها و محصولات ورزشی در اینستاگرامدنبال کردن پیج
 %94.3 362 بله

 %5.7 22 خیر

 اهمحصولات ورزشی توسط آزمودنی دفعات خرید سالانه

 %35.1 135 یک بار

 %21.3 82 دو بار

 %16.1 62 سه بار

 %11.0 42 چهار بار

 %16.5 63 پنج بار و بیشتر

 

 هایزمودناز آ نستاگرام،یدر ا یو محصولات ورزش هاجیدر مورد دنبال کردن پ ،یفیاز سؤالات آمار توص یکیدر  نکهیبا توجه به ا

 362، در مجموع "د؟یکنیرا دنبال م یو محصولات ورزش یورزش یجهایخود، پ نستاگرامیدر صفحه ا ایآ "شد که  دهیپرس

 جیاپاسخ و نت ،یآمار استنباط لیو تحل هیدر تجز نیبه سؤال ما جواب مثبت دادند. بنابرا ،ینفر 38۴ ینفر از کل نمونه آمار

انجام  ماندهینفر باق 362 یبر رو یآمار لیو تحل هیداده بودند، حذف و ادامه تجز یکه به سؤال ما جواب منف ینفر 22

 .رفتیپذ
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 قیتحق یرهایمتغ یفی. آمار توص2جدول 

 بیشترین کمترین انحراف استاندارد میانگین تعداد متغیر

 30 6 5/020 23/70 362 انگیزه مشتریان

 29 7 4/460 21/30 362 قصد خرید

 38 8 8/660 31/20 362 اعتماد به برند

 

ها اطلاع حاصل شود. نرمال بودن داده تیلازم است تا از وضع هاهیو آزمون فرض یقبل از وارد شدن به مرحله آمار استنباط

به دست آمده از  یداریآزمون اگر سطح معن نیها مناسب استفاده شود. در انبودن آنها، آزمون ایتا بر اساس نرمال بودن 

نرمال  عیها از توزصورت داده نیا ریها نرمال است و در غ( باشد دادهα=050/0) یعنیتر از مقدار خطا آزمون، بزرگ یاجرا

 .ستیبرخوردار ن

 رنوفیآزمون کلموگروف اسم جینتا .3جدول 

 داریمعنی کلموگروف اسمیرنوف تعداد متغیر

 0/067 0/218 362 انگیزه مشتریان

 0/083 0/189 362 قصد خرید

 0/219 0/155 362 اعتماد به برند

 

 ق،یتحق یهاهیآزمون فرض یبرا نی(. بنابراP>05/0) باشدینرمال م قیتحق یرهایمتغ عیکه توز دهدی، نشان م3جدول  جینتا

 استفاده شده است. کیپارامتر یهااز آزمون

 و اعتماد به برند دیبا قصد خر یورزش یکالاها یمشتر زهیانگ نیب یآزمون همبستگ جی. نتا4 جدول

 در عراق(. نستاگرامی)کاربران ا 

 انگیزه مشتری آماره متغیر

 قصد خرید
 0/614 (rپیرسون )

  0/000** معناداری

 اعتماد به برند
 0/577 (rپیرسون )

  0/000** معناداری

 

نتایج آزمون همبستگی بین انگیزه مشتری کالاهای ورزشی با قصد خرید و اعتماد به برند )کاربران اینستاگرام در عراق( در 

( و P/=000و  r=61۴/0دهد که بین انگیزه مشتری کالاهای ورزشی با قصد خرید )آمده است. این نتایج نشان می ۴جدول 

( کاربران اینستاگرام در عراق، ارتباط مثبت، P/=000و  r=577/0اد به برند )بین انگیزه مشتری کالاهای ورزشی با اعتم

 (.P<05/0مستقیم و معناداری وجود دارد )

 

 رگرسیون تأثیر انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر قصد خرید )کاربران اینستاگرام در عراق( تحلیلنتایج  .5جدول 

 B Std.Error Beta t Sig. F Sig 

(Constant) 7/158 0/802  6/169 0/000 134/725 0/000 



  110 1402و زمستان  زییشماره دوم، پاسال اول،  ،ورزش یریتدوفصلنامه دانش مد

 

 0/000 10/519 0/569 0/030 0/775 انگیزه مشتری بر قصد خرید

0/569R=  ،0/175= 2R ،0/171= 2Adjusted R ،= 1/874Watson-Durbin ،0/094 Std.Error= 

 

خرید )کاربران اینستاگرام در عراق(، شود که انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر قصد مشخص می 5با توجه به نتایج جدول 

قرار دارد  5/2و  5/1مقدار استاندارد  (. همچنین با توجه به مقدار آماره دوربین واتسون که بینP<05/0اثر معناداری دارد )

بینی دهنده آن است که انگیزه مشتری کالاهای ورزشی توانایی پیش( نشان171/0) 2Adjusted R( و نیز مقدار 87۴/1)

+( و کوچک 569/0درصد از قصد خرید )کاربران اینستاگرام در عراق( را دارد. نیز با توجه به مثبت بودن عدد بتا ) 17یش از ب

شود که این تأثیر، به صورت مثبت و مستقیم بوده است. بنابراین (، مشخص می2بودن عدد دوربین واتسون از عدد معیار )

 شود.ه مشتری کالاهای ورزشی بر قصد خرید )کاربران اینستاگرام در عراق(، تأیید میفرضیه اول تحقیق مبنی بر تأثیر انگیز

 نتایج تحلیل رگرسیون تأثیر انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر اعتماد به برند )کاربران اینستاگرام در عراق( .6جدول 

 B Std.Error Beta t Sig. F Sig 

(Constant) 15/294 1/987  9/704 0/000 78/856 0/000 

 0/000 11/057 0/545 0/075 2/262 انگیزه مشتری بر اعتماد به برند

0/545R=  ،0/151= 2R ،= 0/1482Adjusted R ،1/838Watson= -Durbin ،0/112 Std.Error= 

 

شود که انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر اعتماد به برند )کاربران اینستاگرام در عراق(، مشخص می 6با توجه به نتایج جدول 

قرار دارد  5/2و  5/1مقدار استاندارد  (. همچنین با توجه به مقدار آماره دوربین واتسون که بینP<05/0اثر معناداری دارد )

بینی آن است که انگیزه مشتری کالاهای ورزشی توانایی پیش دهنده( نشان1۴8/0) 2Adjusted R( و نیز مقدار 838/1)

+( و 5۴5/0درصد از اعتماد به برند )کاربران اینستاگرام در عراق( را دارد. نیز با توجه به مثبت بودن عدد بتا ) 1۴بیش از 

مستقیم بوده است.  شود که این تأثیر، به صورت مثبت و(، مشخص می2کوچک بودن عدد دوربین واتسون از عدد معیار )

بنابراین فرضیه دوم تحقیق مبنی بر تأثیر انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر اعتماد به برند )کاربران اینستاگرام در عراق(، 

 شود.تأیید می

نتایج تحلیل رگرسیون تأثیر اعتماد به برند بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی )کاربران اینستاگرام در  .7ل جدو

 عراق(

 B Std.Error Beta t Sig. F Sig 

(Constant) 14/544 2/727  4/330 0/000 8/775 0/001 

 0/000 8/173 0/417 0/083 0/211 اعتماد به برند بر قصد خرید

0/417R=  ،0/107= 2R ،0/104= 2Adjusted R ،= 1/794Watson-Durbin ،= 0/088Std.Error 

 

شود که اعتماد به برند بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی )کاربران اینستاگرام در مشخص می 7با توجه به نتایج جدول 

 5/2و  5/1مقدار استاندارد  واتسون که بین (. همچنین با توجه به مقدار آماره دوربینP<05/0عراق(، اثر معناداری دارد )

بینی بیش از دهنده آن است که اعتماد به برند توانایی پیش( نشان10۴/0) 2Adjusted R( و نیز مقدار 796/1قرار دارد )

ک بودن +( و کوچ۴17/0درصد از قصد خرید )کاربران اینستاگرام در عراق( را دارد. نیز با توجه به مثبت بودن عدد بتا ) 10
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شود که این تأثیر، به صورت مثبت و مستقیم بوده است. بنابراین فرضیه (، مشخص می2عدد دوربین واتسون از عدد معیار )

 شود.سوم تحقیق مبنی بر تأثیر انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر قصد خرید )کاربران اینستاگرام در عراق(، تأیید می

که برای سنجش معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر  در این پژوهش از آزمون سوبل میانجی

تر آید که در صورت بیشدست می( به1از طریق رابطه ) Z–valueرود، استفاده شد. در آزمون سوبل، یک مقدار کار میبه

 انجی یک متغیر را تأیید کرد.درصد معنادار بودن تأثیر می 95توان در سطح اطمینان می 96/1شدن این مقدار از 

 

 (1رابطه )
 

 

مقدار ضریب مسیر میان متغیّر میانجی و  bمقدار ضریب مسیر )میزان بتا( میان متغیّر مستقل و میانجی،  aدر این رابطه 

خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیّر  bSخطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیّر مستقل و میانجی و  aSوابسته، 

 میانجی و وابسته است.

 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.545 ∗ 0.417

√0.5452 ∗ √0.1122 + √0.4172 ∗ √0.0882
= 56.75 (𝑃 = 0.005) 

 

 توانی، م96/1بودن از مقدار  ترشیب لیکه به دل میرسیم 75/56(، به عدد 1اعداد مربوط به هر کدام در رابطه ) یبا جاگذار

 دید خربر قص یورزش یکالاها یمشتر زهیانگ ریاعتماد به برند، در تأث یانجیم ریمتغ ریدرصد، تأث 95 نانیگفت در سطح اطم

 اریاز مع ،یانجیم ریّمتغ قیاز طر میرمستقیشدت اثر غ نییتع یبرا (.P= 005/0) است معناداردر عراق(،  نستاگرامی)کاربران ا

VAF  تربودنیباشد، نشان از قو ترکینزد 1مقدار به  نیو هر چه ا کندیم اریرا اخت 1و  0 نیب یاستفاده شد که مقدار 

 نیبد VAF یبرا 276/0مقدار . سنجدیدر اثر کل را م میرمستقیمقدار، نسبت اثر غ نیدارد. در واقع ا یانجیم ریّمتغ ریتأث

 قیدر عراق( از طر نستاگرامی)کاربران ا دیبر قصد خر یورزش یکالاها یمشتر زهیانگ ریدرصد از تأث 27از  شیاست که ب ینمع

 یمشتر زهیانگ ریاعتماد به برند، در تأث یانجیم ریمتغ ریتأث نی. بنابراشودیم نییاعتماد به برند، تب یانجیم ریّو متغ میرمستقیغ

 .شودیم دییدر عراق(، تأ نستاگرامید )کاربران ایبر قصد خر یورزش یکالاها

 گیرینتیجهبحث و . 4

)کاربران اینستاگرام در عراق( تأثیر معناداری دارد.  انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر قصد خرید پژوهش حاضر نشان داد که

(، 1396(، محرم زاده و فتاح )1395(، آتیه کار و همکاران )2018(، چوی )2021این یافته با نتایج سوپریادی و همکاران )

اصلی بهبود و تقویت نوع وفاداری مشتریان، نوع و کیفیت روابط بین مشتریان و  یهاجنبهی از . امروزه یکباشدیمهمسو 

انگیزه مشتریان است. زمانی که تعاملات مشتریان و نوع هیجانات و رفتار آنها در سطح بالایی باشد، مشتریان احساس رضایت 

. کلر و همکاران در پژوهش شودیمبه سبکهای خریدشان مندی بیشتری خواهند داشت و در نتیجه موجب رابطه پایدار آنها 

 یهایریگکه تمامی تصمیم  دهندیمخود توسعه  یهازهیانگخود بیان داشتند که تنها زمانی مشتریان تعاملات خود را با 

کر نها باشد، رویخرید مشتری سازگار با انگیزه آ یهاسبکآنها متناسب با رفتار هیجانی و اهداف آنها بروز کند و زمانی که 

تی و ح هاخواستهوفاداری مشتریان تقویت شده و رضایت و رابطه پایدار مشتریان را حاصل خواهد شد و تا زمانی که نیازها و 

خریدهایشان متناسب با رفتار هیجانی آنها نباشد، کسب رضایت و وفاداری مشتریان امری غیرممکن خواهد بود. بنابراین 
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زان آگاهی فرد از می هیجانی و سبک خرید وفاداری مشتریان رابطه مثبت معناداری وجود دارد.گفت بین هوش  توانیم

قرار  ریأثتدیگران و توانایی تحت  یهاجانیهخود و توانایی مدیریت کردن آنها، میزان حساسیت نسبت به  احساسات و انگیزه

دادن آنها، میزان حفظ انگیزه و همچنین میزان توانایی برقراری توازن بین انگیزش و عمل بر اساس رفتارهای شهودی و 

احساسات و عواطف در اشخاص و استفاده از  ییمشتمل بر درک و شناسا انگیزش. باشدیمی فرد طح رفتاراخلاقی، بیانگر س

و رفتارها در ارتباط بسیار  هانگرش. نتیجه باورها و باشدیمروزمره  یدر زندگ مناسب یهامیتصماتخاذ  ین ادراک برایا

برخوردارند. خصوصیت کاملًا متمایز هر فرد، اعم از زن  یاژهیونزدیک با هم بوده و در بررسی رفتار مصرف کننده از اهمیت 

ت روانی منحصر به فردی است که به واکنشهای ، مجموعه خصوصیاانگیزش. دهدیمو مرد، رفتار خرید او را تحت تأثیر قرار 

در تجزیه و تحلیل رفتار مصرف کننده برای انتخاب  تواندیمو  انجامدیمنسبتاً پایدار و دائمی یک فرد نسبت به محیط خود 

ت که اساز مهمترین عواملی  انگیزش مشتریگفت  توانیمو خرید اغلب کالاها و مارکهای خاصی مفید واقع گردد. بنابراین 

مصرف کننده بعنوان یک جهت گیری ذهنی است که  نوع رفتار .باشدیمدر نوع تصمیم گیری خرید مشتریان تاثیرگذار 

هدف مطالعه اسپرولز و کندال . کندیمرویکرد مصرف کننده را در تصمیم گیری و انتخاب محصول مورد نظر مشخص 

مصرف  قصد خریدمصرف کنندگان است.  رفتار و قصد خرید( فراهم آوردن ابزاری برای بازاریابان جهت درک بهتر 1986)

ی . به عبارت دیگر جداسازکندیممناسب بازار ایجاد  یهابخشکننده، ابزاری مهمی را برای استفاده بازاریابان در جهت انتخاب 

شناخته شده بازار، یکی از مهمترین ابزارهای موفقیت در  یهابخشبازاریابی برای  یهابرنامهدقیق بازارها و کاربرد مناسب 

می تواند عامل موفقیت در محیط کسب و کار به شمار آید و از انگیزش مشتریدر این میان استفاده از . بازارهای رقابتی است

 یهاکسبدر این تحقیق بین هوش هیجانی با  .کسب و کار رسیدبه اهداف بازاریابی در محیط  توانیم رفتار مشتریطریق 

 تصمیم گیری خرید ارتباط مثبت و معناداری به دست آمد.

)کاربران اینستاگرام در عراق( تأثیر معناداری  پژوهش حاضر نشان داد که انگیزه مشتری کالاهای ورزشی بر اعتماد به برند

(، 1396(، محرم زاده و فتاح )1397(، خزایی و همکاران )1399عسگری و غلامی ) یهاپژوهشدارد. این یافته با نتایج 

اعتماد برند برای مشتریان  .باشدیم(، همسو 2018(، چوی )2021(، سوپریادی و همکاران )1396شیرخدایی و همکاران )

ارائه کننده خدمات و به  یهاسازمانعامل مهمی برای حفظ روابط بین مشتریان و کسب و کارها است. ایجاد اعتماد در 

فروشنده کالاهاست.  یهاسازمانو  هاسازماناز  ترتیاهمو با  ترمشکلخصوص در حوزه کالاهای ورزشی به دلیل تنوع برندها 

گیزه تحریک انکه موجب  باشدیمبنابراین اعتماد به برند از سوی مشتری یک باور قوی و تداوم عضویت به برند مخصوص 

درواقع اعتماد به برند در تأثیرگذاری بر رفتار مصرف کننده از طریق برداشتهایی تأکید  .کندیمو خرید مجدد برای خرید 

اتی های ذتواند موجب پیامدهای مثبت برای فرد شود. در این حالت پیامدهای مثبت به پاداشدارد مبنی بر اینکه برند می

وقعیت اجتماعی برداشت شده بالاتر و اشاره دارد که برند قادر است به مانند حس موفقیت، مقبولیت، رضایت، تصویر مثبت م

 مصرف کننده ارائه دهد.

پژوهش حاضر نشان داد که اعتماد به برند بر قصد خرید مشتریان کالاهای ورزشی )کاربران اینستاگرام در عراق( تأثیر 

(، آرین و 1398(، رزمی و ناظمی )1399های میرزائی و حبیبی )این یافته با نتایج پژوهش (.P<05/0دارد. ) معناداری

باشد. سیو و (، همسو می2018(، سیو و همکاران )2019(، وایدمن و همکاران )1396(، موسوی و ساعدی )1397همکاران )

ها سهم الا تأثیر معناداری دارد. این یافته(، در پژوهش خود نشان داد که تصویر اعتماد برند برای خرید ک2018همکاران )

ه محصولات لوکس ب مؤثرهایی برای مدیریت برند و عشق به نام تجاری دارد و گزینه منشأمهمی در تحقیقات فعلی در مورد 

ید (، در پژوهش خود بیان کرد که اعتماد به برند بر رفتار خر1396دهد. موسوی و ساعدی )دست اندرکاران بازاریابی می
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 مثبتی دارد. ریتأثمشتریان 

شده ها فعالیت و ارتباط با مشتریان و برآوردن و عمل نمودن به آنچه به مشتریان وعده دادهقابلیت اعتماد یک برند در اثر سال

و همچنین ارائه خدمات و کالاهای دارای کیفیت برتر و یا حداقل مطلوب برای مشتریان که حاصل توانایی و تخصص شرکت 

یجاد شرکت ا -آید. این قابلیت اعتماد نیز در طی زمان، فقط از طریق روابط متقابل تکراری مشتریه است، به وجود میبود

گردد. اگر اعتماد به شرکت از بین برود، برند نیز از بین خواهد رفت. قابلیت اعتماد یکی از عوامل تأثیرگذار در و متبلور می

عنوان یکی از عوامل مؤثر بر وفاداری تا حدی است که بسیاری از د مشتریان به برند بهوفاداری مشتریان است. اهمیت اعتما

 های نام تجاری اختصاصهای هنگفتی را به تحقیق، پیگیری و بازبینی برندینگ و اجرای قولها، بودجهها و سازمانشرکت

شاهرخ  ها تعامل برقرار نماید )دهدشتییر بگذارد و با آناند تا باعث شوند برند بهتر بتواند بر ذینفعان و مشتریان خود تأثداده

تواند اعتماد را در محصولات و قدرت مشتریان را برای تصمیم گیری نام و نشان برند در اذهان مردم می (.1389و همکاران، 

گذاری بر رفتار مصرف  ریتأث(. در واقع اعتماد به برند، توانایی 1399خرید بهتر و بیشتر افزایش دهد )میرزائی و حبیبی، 

کننده از طریق سهم بازار، شهرت و قدمت آن در صنعت مربوطه را دارد. هر چه یک برند دارای تصویر بالایی در ذهن 

ری مثبت در خرید مجدد مشت ریتأثشود و در نتیجه مشتریان باشد احساس اعتماد و رضایت بیشتری در مشتریان ایجاد می

 را دارد.
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