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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the effect of social media and the price image 

presented in them on the intention of customers to buy sportswear during the Corona 

pandemic. The research method was descriptive-correlational and in terms of purpose, it 

was an applied study.In addition, the statistical population included the users of sportwear. 

Eighty-five randomly selected individuals answered the standard four-question Price 

Image Questionnaire by Lambert et al., The 11-question Kim and Koo Social Media 

Questionnaire, and the four-item Alalwan Purchase Questionnaire. For translation 

validity, the forward-backward method was used. Formal and content validity was 

confirmed by fifteen professors in sports management. Further, the reliability of the 

questionnaire was estimated to be favorable. The results were analyzed using structural 

equation modeling using LISREL and SPSS softwares. The results showed that social 

media as well as price image have an effect on the intention of customers to buy sportswear 

during the Corona pandemic. Therefore, it is suggested that sportswear sellers increase the 

sales of their products by expanding their social media and also providing a reasonable 

and fair price image. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
Today, customers are widely using social media to search for information about 

companies, products and thus the purchase decision. According to the annual 

report of the Ministry of Science, about 34% of the electronic purchases of the 

Iranian people have been made through social networks. However, using the two 

elements of price image and social media can play an important role in creating a 

sustainable competitive advantage for stores, especially sports product stores, as 

neglecting them can have different financial and non-financial consequences, both 

overt and covert. In the meantime, one of the largest and most profitable 

commercial markets is the market of sports products and services. As the activity 

in this field has increased, and investing and advertising in it has boosted the 

demand for goods and services. Indeed, this set of activities constitutes the sports 

industry. An important part of this industry is the market for sports products, 

especially sportswear, which now includes clothing used by people for sports 

activities. Given that no research has been done on the effect of price image and 

social media on the intention of customers to buy sports products, the researchers 

decided to conduct a research in this area and answer the question of whether 

social media and price image presented have an impact on customers' intentions 

to buy, especially during the corona pandemic? 
 

Materials and Methods: 
The statistical population of this study consisted of all sportswear customers. 

Since the number of sportswear customers was unknown and scattered, the size 

of the research community was considered unlimited. To make the research results 

more comprehensive, 857 people were selected as the sample. The questionnaires 

were designed online on the site of the design processing cafe and its link was 

provided for the users of sportswear through virtual networks and they answered 

the questions. The instruments used in the present study included three standard 

questionnaires, namely 1) a four-item price image questionnaire by Lombart et al 

(2016), 2), an 11-item social media questionnaire by Kim and Ko (2012), and 3) 

a four-item questionnaire intended to buy Alalwan (2018). Due to the fact that 

these tools had never been localized in the country, the leading-backward 

translation validity method was used for translation validity. The questionnaires 

were given to two people who were fluent in English to translate them separately. 
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Then, by comparing the translations of two people, a Persian questionnaire was 

prepared. In the next step, the translation was done in reverse. Finally, by 

comparing the two versions prepared in Persian and English, the desired 

corrections were applied in the Persian translation. The validity of the content of 

the questionnaires was reviewed and confirmed by 15 professors. The reliability 

of the questionnaire was also reported to be satisfactory through Cronbach's alpha. 

For data analysis, structural equation method was used with LISREL software 

version 8.8 and SPSS software version 22. 
 

Findings: 
The results showed that most of the respondents were women and the age group 

of 21 to 25 years had the most answers to the questions and most of the people 

had a monthly income of less than three million and most of the subjects had a 

postgraduate degree. In all of these questions, the factor loads were higher than 

0.3, which indicated that the questions were appropriate. The output results of 

LISREL software showed that the price image variable has an effect on the 

intention to buy with an effect size of 0.30 and social media with an effect size of 

0.43 on the customers’ intention of  buying sportswear during the coronary heart 

disease pandemic. On the other hand, considering that each of the paths of the 

model effect is not in the range of -1.96 and 1.96, so it can be said that these effects 

were significant. Finally, model fit indices such as Normed Chi-square, Root 

Mean Square Residual (RMR), Goodness of Fit Index (GFI), Normed Fit Index 

(NFI), Non-Normed Fit Index (NNFI), Incremental Fit Index (IFI), Comparative 

Fit Index (CFI) and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) of 

optimal. This means that the model of the present study has a good fit and the 

factor structure considered for it was acceptable. In other words, the research data 

supports the theoretical model of the research. 
 

Conclusion: 

As a general conclusion, in the current situation in the world where coronary heart 

disease affects many lives and businesses, industries and companies are forced to 

change the ways of selling their products because customers can be less present 

in the physical environment of stores. One of these ways is to use social media 

and present products on them. In the meantime, one of the things that can affect 

the intention of customers to buy through social media is the price or price image 

of the products that are offered on them. This has attracted the attention of 
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marketers to predict and understand consumer behavior in order to influence their 

behavior. In order to be successful in marketing, which is to increase sales and 

make a profit, marketers need to know the various factors that affect customers' 

purchases. These factors, which affect customers' attitudes and mental norms 

about products, services and brands, are important and vital for companies, 

especially sportswear companies. Besides, the development of new technologies 

such as social networks is very helpful to change the attitude of customers. As 

customers and consumers use these technologies and social networks, they spend 

a lot of time discussing, exchanging views and sharing content about the products 

and prices offered on them. Due to this paradigm shift in the type of business and 

the sale of products in companies and the intention of customers to buy, the time 

and place restrictions for buying sportswear have been removed; this can be an 

important advantage for companies as well as customers during the corona 

pandemic. Therefore, it is suggested that manufacturing companies, especially 

stores and companies producing sportswear, by improving their media and social 

networks, as well as providing a fair price image, firstly improve the situation of 

their customer services, and secondly increase the sales of their products. 
 

Keywords: Corona, Price Image, Shopping Intention, Social Media. 
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 مقالة پژوهشی 

  دی ها بر قصد خرشده در آن ارائه  یمتیق ر یو تصو  یاجتماع یهارسانه  ریتأث

 1کرونا   یدر دوران پاندم   ی پوشاک ورزش انیمشتر
 

 4یشم یریبو ای، رؤ3هیترکسلو ی ، سجاد غلام*2انیزارع ن ی، حس1یمحمدحسن عبدالله

 

بدنی و علوم ورزشی، دانشکدۀ علوم تربیتی، دانشگاه شیراز، شیراز،  استادیار مدیریت ورزشی گروه تربیت  .1

 ایران 

 ی، تهران، ایران )نویسنده مسئول( و علوم ورزش  یبدنت یپژوهشگاه ترباستادیار گروه مدیریت ورزشی،   .2

 بدنی و علوم ورزشی، مؤسسۀ آموزش عالی آپادانا، شیراز، ایران استادیار گروه تربیت  .3

 ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه شهید چمران، اهواز، ایران کارشناس  .4

 

 28/01/1400تاریخ پذیرش:                          10/1399/ 09تاریخ دریافت: 

 چکیده 

پوشاک    انیمشتر   دیها بر قصد خر شده در آنارائه  یمتیق  ری و تصو  یاجتماع  یهارسانه  ریتأث  ی پژوهش حاضر با هدف بررس

بود که به شکل    یو از نظر هدف، کاربرد  یهمبستگ-یفیکرونا انجام شد. روش پژوهش، توص  یدر دوران پاندم  یورزش

ساده    یصورت تصادفنفر که به  857پژوهش بودند.    یآمار  ۀامعج  یکنندگان از پوشاک ورزشانجام شد. استفاده  یدان یم

  ۀ (، پرسشنام 2016)لمبرت و همکاران،    یمتیق  ر یتصو  ی استاندارد چهارسؤال  ۀپرسشنام  ی هاشده بودند، به سؤالانتخاب  

دادند.    پاسخ (  2018)اّل علوان،    دی قصد خر  یچهارسؤال  ۀ( و پرسشنام 2012و کو،    می)ک  یاجتماع  یهارسانه  ی سؤالازدهی

  تی ریمد   دیتن از اسات  15  دییپرسشنامه به تأ  ییو محتوا   یصور  ییپسرو استفاده شد. روا -شرویترجمه از روش پ  ییروا   یبرا

با استفاده از   ی به روش معادلات ساختار جی نتا   ل یپرسشنامه مطلوب برآورد شد. تحل  یی ای مقدار پا   نی. همچندیرس  ی ورزش

بر    یمتیق  ریتصو  ن یو همچن  یاجتماع  ی هانشان داد که رسانه  ج نتای.  شد  انجام .  اس ¬ .اس.¬پی¬و اس.  زرلیل  یافزارهانرم

پاندم  یپوشاک ورزش  ان ی مشتر  دی قصد خر  تأث  یدر دوران  ازا   ریکرونا  فروشندگان پوشاک    شودیم  شنهادیپ  رونیدارند؛ 

فروش محصولات    زان یم  نصفانه،مناسب و م  یمتیق  ر یتصو  ۀ ارائ   نیخود و همچن  ی اجتماع  یهابا گسترش رسانه  یورزش

 دهند.  شی خود را افزا
 

 کرونا. د،ی قصد خر  ،یمتیق ریتصو ،یاجتماع یهارسانهکلیدی:  نواژگا
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 مقدمه
برای اولین بار در شهر ووهان چین، پس از اینکه مردم بدون علت مشخصی دچار    2019در دسامبر  

گیری های موجود مؤثر نبودند، نوع جدیدی از کروناویروس با همهها و درمانپهلو شدند و واکسنسینه 

نفر، سازمان جهانی بهداشت  1000با عبور تعداد قربانیان ویروس کرونا از مرز  در انسان شناسایی شد.  

  2019را انتخاب کرد که به کروناویروس، بیماری و سال    19-برای بیماری ناشی از آن، نام رسمی کُوید 

های خشک و  (. علائم این بیماری شامل تب، سرفه1،  2020،  1سازمان بهداشت جهانیاشاره دارد )

م این  گاهی  بنابراین  است؛  بینی  آبریزش  و  گلودرد  و  تندنفسی  نفس،  تنگی  مانند  تنفسی  شکلات 

(. ترس از قرارگرفتن 163،  2020بیماری سلامتی افراد جهان را نشانه گرفته است )شیروانی و رستمی،  

توان  درمعرض این بیماری به رفتارهای خاص و غیرمنطقی در جامعه منجر شده است؛ بنابراین می

این ویروس نشان میاذع  بیولوژیک و ان کرد که شیوع خاص و سریع  دهد که چگونه یک موضوع 

تواند به موضوعی اجتماعی، اقتصادی و سیاسی تبدیل شود )نوروزی سیدحسینی، اپیدمولوژیک می

مهم218،  202 از  یکی  همه(.  و  شیوع  عواقب  اضطراب ترین  و  نگرانی  ایجاد  کروناویروس،  گیری 

های جدی برای شهروندان در همۀ کشورها که این امر نگرانیای گونهاجتماعی در سراسر جهان است؛ به

لنکرانی،   باقری  و  لنکرانی  باقری  )سعادتی،  است  ایجاد کرده  بدون شیوع کرونا  حتی در کشورهای 

تمامی حیطه 4،  2020 نگرانی در  این  فعالیت(.  و  بهها  بهها  است؛  بهیاگونه خوبی مشهود  خوبی که 

دادن کارهای روزمرۀ خود مانند خرید محصولات مورد نیازشان  توان مشاهده کرد مردم برای انجاممی

ونقل عمومی  دادن این امور به استفاده از وسایل حملرو هستند؛ زیرا مردم برای انجام های روبهبا نگرانی

اند پاندمی و زنجیرۀ شیوع و انتقال بیماری توهای شلوغ ناگزیر هستند که این امر مییا حضور در مکان

توان این نگرانی در خرید محصولات را برای مردم کاهش هایی که میدهد. یکی از راهرا افزایش می

 های اجتماعی برای خرید است.داد، استفاده از رسانه

تسهیل    ها آنآنلاینی هستند که هدف    هایرسانهو    ها عاملسیستم،  هابرنامهاجتماعی    هایرسانه

  هایشبکه  تنهانه،  ها آن و اشتراک مطالب است و با افزایش تصاعدی استفاده از    هاهمکاریتعاملات،  

ابزار ارتباطی   عنوانبه  هاآن از  نیز  دولتی    هایسازماناقتصادی و    هایبنگاهبلکه حتی    ،اجتماعی موجود
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به پیامدهای    دستیابیبرای    هافروشگاهبرندها و    (؛ زیرا1482،  2012،  1کنند )کیم و کومیاستفاده  

نقش    بلندمدت هستند  هایرسانهاز  آگاه  کارکردهای  ؛ چوناجتماعی  از  در    یکی  آن  اصلی  و  مهم 

ها با  های اجتماعی، شرکتاز رسانه  پیشدر بازاریابی سنتی و    (.119،  2012،  2)برتون  بازاریابی است

عمومی   که  زیادی  بحران  بودند  هزینهمواجه  صرف  با  زیاداغلب  برگزار   هایکمپین  ،های  تبلیغاتی 

شد که مشتریان به شرکت  شدند. این امر باعث میرو میو در بیشتر مواقع با شکست روبه   کردندمی

تلاش به  و  باشند  نداشته  آناعتماد  بازاریابی  بنگرند  های  تردید  دید  با  و  ها  آزادی   )اعظمی، 

با  184،  2018آینه،   اما  رسانهپیشرفت(،  و  اینترنت  زمینۀ  در  اخیر  شرکتهای  اجتماعی،  ها  های 

ازپیش توانستند برای دستیابی به اهداف خود در زمینۀ بازاریابی تلاش کنند و به موفقیت دست بیش

و هوارنگ )گوناوان  رسانه2240،  2015،  3یابند  بود که  این  نیز  آن  دلیل  ابزارهای  (.  اجتماعی  های 

،  4ظور بهبود کارایی و اثربخشی برای ارتباط با مشتریان ارائه دادند )ژانگ، گو، یو و لیو منجدیدی را به

در گذشته و قبل از پاندمی کروناویروس، بازاریابی و فروش کالا از طریق که  ای گونهبه  (؛232،  2017

هدۀ  گرفت که طی آن فروشنده براساس مشاچهره بین فروشنده و مشتری صورت میبهتعامل چهر

توانستند محصولات و کالاهای مدنظر  راحتی میرفتار خریداران از نزدیک، با درک نیازهای مشتریان به

،  2020،  و همکاران  5ها پیشنهاد کنند، اما در ایام شیوع کرونا وضعیت تغییر کرده است )نگویم را به آن 

انتخاب و خرید یک محصول (  و با گسترش روزافزون محصولات و افزایش تنوع برندهای گوناگون  68

حال داشتن دسترسی عمومی به اینترنت برای افراد فرصت گیر شده است؛ بااینکاری دشوار و وقت

های حضوری با یکدیگر  های اجتماعی را فراهم آورده است که بدون نیاز به ملاقاتاستفاده از رسانه 

مصرف است  شده  باعث  امکان  این  باشند.  ارتباط  بهدر  فزایندهکنندگان  به طور  دستیابی  برای  ای 

پیدا  دهند، به رسانهاطلاعاتی که تصمیم خرید خود را بر اساس آن قرار می های اجتماعی گرایش 

خود  ارتباطی    هایها نیز راه(. از طرفی شرکت205،  2019پور،  نژاد و اسماعیل، بحرینیکنند )ایزدی

اجتماعی تنظیم    هایشبکهاساس  های خود را برسایتوبکه  ای گونهبه  اند؛ با مشتریان را تغییر داده
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و قصد خرید محصولات را  تا بتوانند تعامل و ارتباط مستقیمی با مشتریان خود داشته باشند اندکرده

با    هامدیران فروشگاهکه    شودمیاین اتفاق باعث    (.1486،  2012)کیم و کو،  ها افزایش دهند  در آن 

صورت بلندمدت خود را در یاد مشتریان نگاه دارند و این یادآوری به  به  ابزار بتواننداین  از    مندیبهره

کمک    یابیجایگاه مشتریان  ذهن  در  فروشگاه  کلاتهکند  آن  و  حال  65،  2017سفیری،  )مقدس   .)

قیمتمسئله  بحث  است،  مهم  و  مطرح  اینجا  در  که  ارائهای  در  های  قیمتی  تصویر  همان  یا  شده 

 جتماعی است. های ارسانه

توان متوجه تغییر نگاه در ارتباط با تصویر سمت عصر حاضر میمیلادی به  60با حرکت از دهۀ  

بعدی و  میلادی پژوهشگران آن را موضوعی تک   70و اوایل دهۀ    60های  قیمتی شد؛ چراکه در دهه

ییر کرد )نظری و دستار،  دانستند، اما با گذر از این دهه نوع نگاه به قیمت تغوابسته به قیمت می  صرفاً

ها به این نتیجه رسیدند که برای افزایش سودآوری خود باید چهار  که شرکتایگونه(؛ به69،  2018

ها  حال به همۀ این اهرمهای ثابت و قیمت را مدیریت کنند؛ بااینهای متغیر، هزینه اصل فروش، هزینه

امروزه بر  ه گرفته شد؛ این در حالی است که  ای نادیدطور ویژهبه یک اندازه توجه نشد و قیمت به

به قیمت  که  نیست  پوشیده  یککسی  چهار  یعنوان  مشۀ  آمیخت  عنصر  از  برای  وبازاریابی   تریان 

ویژهتأمین اهمیت  از  بهکنندگان  است؛  برخوردار  سیاستطوری ای  به   گذاریقیمتمناسب    هایکه 

مشتریان   )نظریمنجر میرضایت  و شهرشود  الهی  و    ؛.(122،  2013  ،یوری، قدس  قیمت  بنابراین 

، لوییس لمبرت  این زمینهکنندگان دارد. در  در رفتار مصرف  کنندهگذاری نقشی محوری و تعیینقیمت

زیرا    ؛است  فروشان خردهبرای    یموضوع بسیار مهم گذاری  اند قیمتکردهبیان  (  2016)  1و لاپ پینال 

تصویر  »عنوان    که با های قیمتی  خریداران براساس اعتقادات و باورهای ذهنی خود در ارتباط با فعالیت 

تصویر قیمتی، احساسات   (.108،  2016)لمبرت و همکاران،    کنندمیشود، خرید  می  حمطر  «قیمتی

مصرف ذهنی  باورهای  قیمتو  کلی  سطح  دربارۀ  باورهاکنندگان  در  مفهوم  این  ی  هاست. 

کردن پیشنهادهای  ها در حال مقایسهیابد که آنتجلی می  طور مشخص هنگامیکنندگان و بهمصرف

ها یک برند قیمت بیشتری در مقایسه با برند دیگر  تقریباً یکسان دو برند متفاوت هستند و از نظر آن

(. در این  149،  2020زاده سرهنگی،  آبادی و حسنزاده، اخوان خرازیان، غفاری فیضدارد )حمیدی 
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تواند بر نگرش مشتریان را  شود و میمی  تبدیلدر بازاریابی  ی ابزار رقابتی مهمبه تصویر قیمت  حالت 

افزایش دهد  تأثیر بگذارد و شانس آن قصد    (.335،  2020،  1یین، دو و چن)ها را برای قصد خرید 

شود و  خرید به تمایل مشتری به خرید یک محصول یا خدمات از یک فروشگاه در آینده تعریف می

شود  د به خرید واقعی تمایل دارند، در نظر گرفته میها شاخصی برای اینکه چه میزان افرااین نیت

اند که  ( بیان کرده2018)، خدامی و بروجردیان  (. در این راستا اصانلو625،  2016،  2)شوف، لو و لی 

ها برای پیداکردن  درک و آگاهی مدیران بازاریابی از عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان، به آن 

 (.  97، 2018کند )اصانلو و همکاران، یمناسب کمک م  3راهبردهای

همکاران و  پژوهشی2020)  نگویم  در  عنوان    (  وضعیت »با  در  ویتنام  در  کتاب  آنلاین  خرید 

ر قصد مشتریان برای خرید  تأثیر زیادی ببیماری کرونا    که  گزارش کردند   کرونا«  ویروسگیری  همه

ند کیفیت  توانمی  هایفروشیکتابمانند ناشران و    نفعانذینتیجه گرفتند  ها  آن آنلاین داشته است.  

چانگ و  .ی بازاریابی و فروش خود را توسعه دهندهافعالیتخود را بهبود بخشند تا    هایسایتوب

نتایج  انجام دادند.    «کرونا و تقاضا برای خرید آنلاین مواد غذایی»( پژوهشی با عنوان  2020)  4مبرهوفر

داد   محصولاتنشان  انواع  الکترونیکی  فروخته   که  تجارت  بستر  در  بیماری گیرهمهطی  شده  شدن 

نشان یافته  این  (.  درصد  9/4درصد و تعداد مشتریان    7/5فروش آنلاین  یافت )افزایش میزان  افزایش  

بهمصرفبیشتر    توجهجلببا    دهدمی آنلاین عاملسیستمسمت  کنندگان  فروش    توانمی  های 

افزایش داد.     های رسانه   »تأثیربا عنوان    پژوهشی( در  2020)  5دمیرسل و آدام،  ساهنمحصولات را 

  شاجتماعی و گرای  هایرسانه  هایکانالکسب اطلاعات از    ندریافتند بی  «ی ورزشیاباجتماعی بر بازاری

و معنادارمصرفرفتار   رابطۀ مثبت  )  کننده  با  2020وجود دارد. یین و همکاران  پژوهش خود  ( در 

در  »عنوان   قیمت  نگرش    هایهتلتصویر  و  تردید  کنندگان مصرفچین  و  میانجی شک  نقش    «با 

 ارائه   سطحهم  هایهتلسایر  های کمتری را در مقایسه با  قیمت  ها هتل  کههنگامی  گزارش کردند  

  هاآنمیزان شک و تردید    ،دهند   ارائه مشتریان    هاینههزیرا برای کاهش    راهکارهایی   همچنین  دهند و 
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(  2019زاده و همکاران )حمیدی .  یابدمیافزایش    هاهتلو شانس حضور مجدد در آن    یابدمیکاهش  

دریافتند  «  اجتماعی بر قصد خرید مشتری  ۀرسانتصویر قیمتی و    تأثیربررسی  »با عنوان    پژوهشیدر  

دنبال  نگرش و رضایت مشتریان و به بر  خود،    ایجاد تصویر قیمتی مناسب برایتوانند با  می  فروشانخرده

  های که رسانهنشان داد    هاآن  همچنین یکی دیگر از نتایج پژوهش اثرگذار باشند.    آن بر قصد خرید آنان 

( پژوهشی با عنوان 2018شعبانی، سعیدنیا و صمدی ).  دنندار  تأثیراجتماعی بر قصد خرید مشتریان  

تأثیری مثبت   هاقیمت نشان داد سطح  قصد خرید مشتریان« انجام دادند. نتایج  تصویر قیمتی بر    ر»تأثی

بودن پردازشقابلو    بودنشدنیدرک  علاوه بهدارد.    هافروشگاهقصد خرید مشتریان در    و مستقیم بر 

)  تأثیری مستقیم و مثبتقیمت محصول   در    ( 2018بر قصد خرید مشتریان دارد. نظری و دستار 

گزارش کردند که تصویر   «الگوی مفهومی تصویر قیمتی فروشگاهی در ایران   »ارائۀپژوهشی با عنوان  

ها  آنتمایل  بر  توسط خریداران است و    ها فروشگاهبر قضاوت    تأثیرگذارعوامل    ترینمهمقیمتی یکی از  

های  بررسی تأثیر فعالیت»با عنوان    ( در پژوهشی 2018و همکاران ). اعظمی  گذاردبه خرید تأثیر می

  هایرسانهی بازاریابی  هافعالیت  که  دریافتند  «کنندهخرید مصرفهای اجتماعی بر قصد  بازاریابی رسانه

  کنندهمصرفدارد و از طریق درک    ادارمثبت و معن  تأثیرمستقیم    صورتبه  ،اجتماعی بر قصد خرید 

ی بازاریابی  هافعالیتبررسی نقش به   پژوهشیدر ( 2017امیریان ملاباشی )یابد. افزایش می تأثیراین 

های سنتی  رسانه  دریافت پرداخت. وی    نگرش به برند و قصد خرید در  جتماعی  اهای سنتی و  در رسانه

  تأثیر مثبت و معنادارقصد خرید   ه نگرش برند ببر  رند و همچنین  تصویرسازی ببر  برند، و اجتماعی بر  

 .  (185، 2018نقل از اعظمی و همکاران،  )به دندار

طور گسترده  توان گفت که مشتریان بههای یادشده میبا توجه به مطالب ذکرشده و نتایج پژوهش

رسانه برای جستاز  اجتماعی  اطلاعات شرکتهای  نتیجه تصمیم خرید وجوی  در  و  ها، محصولات 

( گزارش کرده است که  2016) 1رهئوس کوپرزکنند. در تأیید این ادعا مؤسسۀ پرایس واتاستفاده می

های  شده در شبکهتأثیر نظرها و مطالب درجدرصد از خرید دیجیتالی در جهان تحت  45نزدیک به  

درصد از کاربران کالایی را   76( گزارش کرده است حدود  2017)  2اجتماعی است. همچنین کورلیت 
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های اجتماعی  اند. در کشورمان نیز تعداد کاربران شبکه های اجتماعی آن را دیدهخرند که در شبکهمی

، از  2019در سال    1سایت استات کانتر رو به افزایش است. براساس آمار وبو استفادۀ تجاری از آن  

درصد از پینترست، نُه درصد از   45درصد از مردم از اینستاگرام،    28ر حدود  کل جمعیت کشور د

صورت جداگانه( و یک درصد نیز از لینکدین استفاده کردند. براساس گزارش بوک و توییتر )بهفیس

تلگرام استفاده کردند.    ایرانیان از  درصد از    56حدود    1399صنعت تبلیغات دیجیتال ایران، در سال  

های الکترونیکی مردم ایران خریداز  درصد    34  صمت، حدود  وزارت  براساس گزارش سالانۀهمچنین  

با توجه به این .  (148،  2020زاده و همکاران،  )حمیدی  است  شده  انجاماجتماعی    هایشبکه از راه  

گیری  از دو عنصر تصویر قیمتی و رسانه  روشن است که بهرههای اجتماعی  حجم استفاده از شبکه

لات محصوهای  خصوص فروشگاهبهها و  فروشگاه   تواند در ایجاد مزیت رقابتی پایدار برایاعی میاجتم

ایفا کند از    ورزشی نقش بسزایی  غفلت  بهتوانمی  هاآن و  متفاوتی  غیرمالی  تبعات مالی و   صورت  د 

و سودآورترین    تریندر این بین یکی از بزرگ.   ها به همراه داشته باشدآشکار و پنهان برای فروشگاه 

  که فعالیت در این عرصه افزایشایگونهبازارهای تجاری، بازار محصولات و خدمات ورزشی است؛ به

و سرمایه است  این یافته  است؛  و خدمات شده  تقاضای کالا  افزایش  آن موجب  تبلیغ در  و  گذاری 

فعالیت را تشکیل میمجموعه  بها صنعت ورزش  این صنعت،  از  ازار محصولات دهند. بخش مهمی 

ها  شود که مردم از آن هایی میحاضر شامل لباسخصوص پوشاک ورزشی است که درحال ورزشی و به

کنند. با توجه به اینکه که تاکنون پژوهشی در زمینه تأثیر تصویر  های ورزشی استفاده میبرای فعالیت

بر قصد خرید مشتریان محصولات ورزشی  قیمتی و رسانه اجتماعی  نشده است، تصمیم   انجامهای 

رسانه آیا  شود:  انجام  سؤال  این  برای  پاسخ  یافتن  هدف  با  زمینه  این  در  پژوهشی  شد  های  گرفته 

خصوص در دوران پاندمی کرونا  ها بر قصد خرید مشتریان بهشده در آناجتماعی و تصویر قیمتی ارائه

 تأثیر دارد یا خیر؟
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 پژوهش روش

  صورت میدانی انجامستگی مبتنی بر معادلات ساختاری بود که بههمب -روش پژوهش حاضر توصیفی

که تعداد مشتریان  شد. همۀ مشتریان پوشاک ورزشی جامعۀ آماری این پژوهش را تشکیل دادند. ازآنجا

پوشاک ورزشی نامعلوم و پراکنده بود، حجم جامعۀ پژوهش نامحدود در نظر گرفته شد. از طرفی با  

ر مطالعۀ حاضر در نظر داشت نتایج پژوهش جامعیت بیشتری داشته باشد،  توجه به اینکه پژوهشگ

رو از کردند، توزیع کرد؛ ازاینپرسشنامه را در بین تمامی کسانی که از محصولات ورزشی استفاده می

که طبق نظر پژوهشگران حجم نمونۀ کم  شد. همچنین ازآنجا گیری تصادفی ساده استفاده  روش نمونه 

باع می بهتواند  )موهر،  دستث  شود  نادرست  نتایج  ولس آمدن  و  جونز1994،  1دولبرگ  و  ؛  کارلی   ،

پرسشنامۀ پذیرفتنی برای    857(، برای افزایش دقت و ارائۀ نتایج دقیق، درمجموع 2003، 2هرمیسن

ها به این صورت بود که پژوهشگر پرسشنامه را و تحلیل گردآوری شد. روش گردآوری دادهتجزیه  

ها  های مجازی در گروهآنلاین در سایت فرم اول طراحی کرد و لینک آن را از طریق شبکه  صورتبه

ها  کردند درخواست کرد، به سؤالنوعی از محصولات ورزشی استفاده میقرار داد. سپس از کسانی که به

به ابزار  دهند.  پرسشنامهپاسخ  این  شامل  حاضر  مطالعۀ  در  پرسکاررفته  بود:  استاندارد  شنامۀ  های 

های اجتماعی کیم  سؤالی رسانهیازده  (، پرسشنامۀ2016)همکاران    تصویر قیمتی لمبرت وسؤالی  چهار

(. با توجه به اینکه تاکنون این 2018)  3اّل علوان  ید( و پرسشنامۀ چهارسؤالی قصد خر2012)  و کو

پسرو -ترجمۀ پیشروسازی نشده بودند، برای روایی ترجمه از روش روایی  ابزارها در کشورمان بومی

ها به دو نفر که به زبان انگلیسی مسلط بودند داده شد تا  استفاده شد؛ به این صورت که پرسشنامه 

با مقایسۀ ترجمهصورت جداگانه آنبه های دو نفر یک پرسشنامۀ فارسی  ها را ترجمه کنند. سپس 

گونه ها هیچهای پرسشنامهتهیه شد. در این مرحله هدف کسب اطمینان از این موضوع بود که سؤال 

های آن به درکی مشترک دست یابند.  توانند از سؤالخوانند، میابهامی ندارند و وقتی افراد آن را می

شده به فارسی توسط در مرحلۀ بعد، ترجمۀ معکوس صورت گرفت؛ به این صورت که پرسشنامۀ ترجمه 

های اولیه اطلاعی نداشت، مجدداً به انگلیسی  نامهیک نفر مسلط به زبان انگلیسی که از محتوای پرسش
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تهیه مقایسۀ دو نسخۀ  با  درنهایت  ترجمۀ ترجمه شد.  اصلاحات مدنظر در  انگلیسی  و  فارسی  شدۀ 

تن از اساتید مدیریت بازاریابی    15فارسی اعمال شد. برای بررسی روایی صوری، پرسشنامه در اختیار  

. برای نامه نیز از طریق آلفای کرونباخ مطلوب گزارش شدی پرسشپایای و بازاریابی ورزشی قرار گرفت.  

از روش معادلات ساختاری با نرمتحلیل داده  2و اس.پی.اس.اس.   8/8نسخۀ    1افزارهای لیزرلها نیز 

   شد. استفاده 22نسخۀ 
 

  نتایج

 است. شدهارائه پژوهش   هاینمونه فردی   هایویژگییک  شمارۀ در جدول 
 

 هاهای فردی آزمودنی ویژگی  -1جدول 
Table 1- Individual Characteristics of the Subjects 

 درصد 
Percent 

 فراوانی
Frequency 

 هاگروه
Groups 

62.4 535 
 زن 

Woman جنسیت 
Gender 

37.6 322 
 مرد

Man 

24 291 Under 20 Years 

 سن 
Age 

39.4 338 21 to 25 

13.7 117 26 to 30 

7.9 68 31 to 35 

2.8 24 36 to 40 

2.2 19 41 Years and up 

55.1 472 Under 3 million 

 میزان درآمد 
Income 

21.7 186 3 to 5 million 

13.3 114 5 to 7.5 million 

6.8 58 7.5 to 10 million 

3.2 27 10 million and up 

14.5 

 

124 

 

 دیپلم و زیر دیپلم
Diploma and sub-diploma  تحصیلات 

Education 
35.6 305 

 دیپلم فوق
Associate Degree 
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نرم از  استفاده  با  و  تأییدی  عاملی  تحلیل  تکنیک  به کمک  پژوهش  این  معادلات در  افزار مدل 

  نامه بررسی پرسش  این طریق روایی سازۀ که از    به اعتبار ابزار سنجش پرداخته شدساختاری لیزرل  

شمارۀ دو  که در جدول  طور. هماناست  3/0بودن ضرایب بارهای عاملی  دار ملاک برای مناسب. مقشد

بودن  دهندۀ مناسببودند که نشان  3/0ها دارای بارهای عاملی بیشتر از  سؤالتمامی    شود،مشاهده می

 هاست.  سؤال 
 

 هاآمده برای سازۀ سؤالدستمیزان بارهای عاملی به -2جدول  
Table 2 - The Amount of Factor Loads Obtained for the Structure of the Questions 

Questions Factor Loads 

(Standard 

Coefficients) 

Factor Loads 

(Significant 

Coefficients) 

Questions Factor loads 

(Standard 

Coefficients) 

Factor Loads 

(Significant 

Coefficients) 

Q1 0.71 18.24 Q2 0.70 19.17 

Q3 0.62 17.34 Q4 0.56 15.92 

Q5 0.78 -- Q6 0.88 19.16 

Q7 0.80 18.03 Q8 0.82 18.18 

Q9 0.46 12.32 Q10 0.57 16.66 

Q11 0.57 17.21 Q12 0.45 13.6 

Q13 0.45 12.43 Q14 0.55 15.32 

Q15 0.45 12.78 Q16 0.44 13.77 

Q17 0.51 14.94 Q18 0.44 11.80 

Q19 0.37 8.95 
 



 261                                                            ...شده درارائه یمتیق ریو تصو یاجتماع یهارسانه ریتأث: زارعیان

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

 
 های اجتماعی بر قصد خرید در حالت استاندارد رسانهتأثیر تصویر قیمتی و  -1شکل 

Figure 1- The Effect of Social Media to Buy Precious Image in Standard Mode 

 
 های اجتماعی بر قصد خرید در حالت معناداری تأثیر تصویر قیمتی و رسانه -2شکل 

Figure 2- The Effect of Social Media to Buy Precious Image in Significant Mode 
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 انیمشتر  دیبر قصد خر  یمتیق  ریتصو  ریمتغ  شود،یمشاهده م   کی  ۀگونه که در شکل شمارهمان

محصولات    انیمشتر  دیبر قصد خر  یاجتماع   یهارسانه  ریو متغ  30/0اثر    ۀبا انداز  یمحصولات ورزش

انداز  یورزش ن  ۀدارند. در شکل شمار  ریتأث  43/0اثر    ۀبا  با  یرهایاز مس  کی هر  زیدو   ۀ زاثر مدل در 

 .اثرات معنادار هستند نیگفت ا توانیم نیقرار نگرفته است؛ بنابرا  96/1و  -96/1

شمار  جینتا  م   ۀجدول  نشان  شاخص  دهدیسه  خ  یهاکه  ر1بهنجار  دوینسبت  شاخص   ۀ شی، 

باق   نیانگیم شاخص2مانده یمربعات  تطب  یها،  ن  یقیبرازش  شاخص  شاخص  3برازش   ییکویمانند   ،

  7یقی، شاخص برازش تطب6ندهیفزا ی، شاخص برازندگ5ی برازندگ ۀنشد، شاخص نرم4ی برازندگ ۀشدنرم

مدل    دهد یامر نشان م  نیدر حد مطلوب قرار دارند. ا  8برآورد  یمربعات خطا  نیانگیم  شهیو شاخص ر

قبول است؛  آن قابل  یشده برادرنظرگرفته  یبرازش مطلوب است و ساختار عامل   یپژوهش حاضر دارا

 . کنند یم ت یپژوهش را حما یحاصل از پژوهش مدل نظر یهاداده  یبه عبارت
 

 های برازش مدل شاخص -3جدول 
Table 3- Model Fit Indicators 

RMSEA GFI IFI CFI NFI NNFI RMR 
Chi-

Square/df 

0.68 0.92 0.94 0.94 0.92 0.92 0.068 4.96 

 مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب 

Optimal Optimal Optimal Optimal Optimal Optimal Optimal Optimal 
 

 گیریبحث و نتیجه 

است، صنایع  گذاشته    تأثیروکارهای مختلف  زندگی و کسببر  کنونی دنیا که بیماری کرونا    وضعیتدر  

توانند در  دلیل اینکه مشتریان کمتر میفروش محصولات خود به  هایها ناگزیر هستند شیوهو شرکت

 
1  .  Normed Chi-Square 

2. Root Mean Square Residual (RMR) 

3. Goodness of Fit Index (GFI) 

4. Normed Fit Index (NFI) 

5. Non-Normed Fit Index (NNFI) 

6. Incremental Fit Index (IFI) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 

8. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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فروشگاهمحیط فیزیکی  راههای  این  از  یکی  دهند.  تغییر  شوند،  حاضر  رسانهها  از  استفاده  های  ها، 

مشتریان ر قصد خرید  بتواند  . در این بین یکی از مواردی که میهاستآن محصولات در    ارائۀاجتماعی و  

ها ارائه ه در آنتصویر قیمتی محصولات است ک  قیمت یا  های اجتماعی اثرگذار باشد،از طریق رسانه

شده در  های اجتماعی و تصویر قیمتی ارائهشد تأثیر رسانهسعی    رو در پژوهش حاضرازاین  ؛شودمی

 .  شود قصد خرید مشتریان پوشاک ورزشی در دوران پاندمی کرونا بررسیبر  ها آن 

زشی های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان پوشاک ورنشان داد رسانه  اولین یافتۀ پژوهش حاضر

نگویم   ،(2018و همکاران )اعظمی  ، (2017امیریان ملاباشی ) ند. این یافته با نتایج مطالعاتتأثیر دار

)(،  2020)ن  و همکارا مبرهوفر  و  )  ( و2020چانگ  و همکاران  برای    مخوان است؛ه(  2020ساهن 

قصد مشتریان برای    تأثیر زیادی بر بیماری کرونا  گزارش کردند که    (2020)  نگویم و همکاران  ،مثال

میزان ( نیز گزارش کردند در دوران پاندمی کرونا  2020چانگ و مبرهوفر )خرید آنلاین داشته است.  

  پیدا کرده درصد افزایش    9/4درصد و تعداد مشتریان    7/5فروش آنلاین در بستر تجارت الکترونیک  

برند،  ای سنتی و اجتماعی بر  هرسانه  ( در پژوهش خود نتیجه گرفت که2017)امیریان ملاباشی    است.

حال این ند؛ بااینمثبت و معناداری دار  تأثیرقصد خرید    هی برند و همچنین نگرش برند بتصویرساز

مطالعۀ نتایج  با  حاضر  پژوهش  )حمیدی   یافتۀ  همکاران  و  این  2019زاده  دلیل  است.  ناهمخوان   )

شده  ها و پژوهش حاضر انجام  که پژوهش آن باشد    ایزمانی  هایموقعیتدر    تفاوت  تواندمیناهمخوانی  

از که جهان  شده است  انجام  موقعیتی  ( در  2019اده و همکاران )زکه پژوهش حمیدیطوری به  است؛

از طریق    رت خریدعادی قرار داشت و شاید مشتریان هنوز ضرو  در وضعیتبیماری کرونا  وجود    لحاظ

شد که بیماری کرونا    انجام  حاضر در وضعیتی  ولی پژوهش ،  اجتماعی را درک نکرده بودند  هایرسانه

  و مراکز فروش  هافروشگاهحضوری به    جز مراجعۀبه  هاییراه سمتی سوق داده است که از  مردم را به

اجتماعیرسانهاز طریق  یعنی   یافته می  . خرید کنند  های  این  تبیین  بازاریابی  در  امروزه  توان گفت 

نیازهای مشتریان به خصوص در حوزۀ محصولات و پوشاک ورزشی  سنتی دیگر قادر به پاسخگویی 

ازپیش باعث شده است  های اجتماعی بیشدر زمینۀ رسانه  های اخیر فناوریرو پیشرفتنیست؛ ازاین

ها  ها در تعامل باشند؛ زیرا آنه اهداف خود با این رسانههای پوشاک ورزشی برای دستیابی بفروشگاه

اند که باعث  ها در زمینۀ جذب و نگهداشت مشتری به وجود آوردههای جدیدی برای شرکتچالش
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های ذکرشده و پژوهش  ها نیز شده است. گواه این ادعا نیز نتایج پژوهشبهبود کارایی و اثربخشی آن

به است؛پس  جمع حاضر  میبنعنوان  یافته  این  با  رابطه  در  رسانهدی  بگوییم  اجتماعی  توانیم  های 

اند و  پلتفرمی خصوص در دوران پاندمی کرونا تغییر دادهها را بههای ارتباطی افراد با فروشگاهروش

 اند.    ها و درنهایت فروش محصولات ایجاد کردهمؤثر را برای تعامل و ارتباط مشتریان با شرکت

های اجتماعی بر قصد خرید  رسانهدر شده نشان داد تصویر قیمتی ارائهپژوهش حاضر  دیگر   یافتۀ

سعیدنیا و صمدی    این یافته با نتایج مطالعاتدارد.    تأثیرمشتریان پوشاک ورزشی در دوران کرونا  

(2018( دستار  و  نظری  )حمیدی  ،(2018(،  همکاران  و  و  2019زاده   ،)( همکاران  و  (  2020یین 

دارد؛همخوان مثال  ی  )  ،برای  همکاران  و  هتل2020یین  وقتی  کردند  گزارش  چین  (  کشور  های 

کارهایی را برای کاهش  راهسطح ارائه دهند و  های همسایر هتل  در مقایسه باکمتری را    هایقیمت

و شانس حضور مجدد   یابدکاهش می  مشتریانمیزان شک و تردید    ،های مشتریان ارائه دهندهزینه

آن هتلها  آن  افزایش میدر  )یابد.  ها  و صمدی  نیز معتقد2018سعیدنیا  قیمتهست  (  ها  ند سطح 

( گزارش کردند تصویر  2018قصد خرید مشتریان دارد. نظری و دستار )  ی مثبت و مستقیم برتأثیر

 گفت  توانن این یافته میترین عوامل تأثیرگذار بر قضاوت خریداران است. در تبییقیمتی یکی از مهم

بازاریابی برای مشتریان   عنصر آمیختۀعنوان یکی از چهار پوشیده نیست که قیمت به  امروزه بر کسی

گذاری و  های مناسب قیمتکه سیاستطوری به  از اهمیت بسزایی برخوردار است؛  کنندگاننیتأمو  

ای که در بحث قیمت  نکته  .شودکنندگان منجر میتأمینشده به رضایت مشتریان و  تصور قیمتی ارائه

ر گرفته باید به آن توجه شود این است که منافع هر دو طرف معامله )خریدار و فروشنده( باید در نظ

زیرا تصویر قیمتی    ؛کند کنندگان سنگینی میسمت مصرفکفۀ ترازو در این مورد به  حال بااین  شود؛

کننده در زمان انتخاب  که مصرفایگونهبه  دارد؛   هادر رفتار آن  کنندهینتعیمحوری و   یشده نقشارائه 

ترین عامل  روی آن مهم    شدهگیرد که تصویر قیمتی ارائهمحصول یا خدمات عواملی را در نظر می

در رفتار خرید و    هکنندو کیفیت ارزش محصول عاملی تعیین  ها از قیمتبنابراین ادراکات آن  است؛

ول در بلندمدت است. دلیل آن نیز این است که خریداران بر مبنای باورهای ذهنی و انتخاب محص

 کنند.  میعنوان تصویر قیمتی مطرح است، خرید به قیمت که  اعتقادات خود در ارتباط با
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به و  پایان  نتیجه در  میعنوان  کلی  امروز    توانگیری  دنیای  در  رفتار  پیشگفت  درک  و  بینی 

ها توجه بازاریابان را به خود جلب کرده است. بازاریابان  منظور تأثیرگذاری بر رفتار آنکننده بهمصرف

کسب موفقیت که همان افزایش فروش و کسب سود است، باید عوامل مختلف تأثیرگذار بر خرید   برای

محصول، خدمات و    ذهنی مشتریان دربارۀش و هنجارهای مشتریان را بشناسند. این عوامل که بر نگر

. در این اندی پوشاک ورزشی مهم و حیاتیهاخصوص شرکت هها ب، برای شرکتهستند برندها اثرگذار

  کننده های اجتماعی بسیار کمکهای نو مانند شبکهبین برای تغییر نگرش مشتریان، گسترش فناوری 

به    اجتماعی   هایها و شبکها استفاده از این فناوریکنندگان بکه مشتریان و مصرف  ای گونه  به  است؛

شده در  های ارائه محصولات و قیمت   محتوا دربارۀ  گذاریو اشتراک دار زیادی به بحث و تبادل نظر  مق

ها و قصد خرید وکار و فروش محصولات در شرکت این تغییر پارادایم در نوع کسب.  پردازندها میآن 

امر و مکانی برای خرید پوشاک ورزشی را از بین برده است که این    های زمانیمحدودیت  ،مشتریان

امتیازمی شرکت  یتواند  برای  مشتمهم  همچنین  و  باشد؛ ها  کرونا  پاندمی  دوران  در  رو ازاین  ریان 

پوشاک ورزشی    تولیدکنندۀهای  ها و شرکتخصوص فروشگاهههای تولیدی بشرکت  شودپیشنهاد می

ابتدا  تصویر قیمتی مناسب و منصفانه،  ارائۀ  های اجتماعی خود و همچنین  هها و شبکبا گسترش رسانه

افزایش    سپسو    دمات به مشتریان خود را بهبود دهند وضعیت خ میزان فروش محصولات خود را 

 دهند.  

 

 تشکر و قدردانی

  رسان یاریپژوهش    نیا  یدر اجرا  یبه هر نحو  کهیاز همه کسان   داند یبر خود واجب م  قیتحق  میت

 .دیرا بنما ی بودند کمال تشکر و قدردان
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