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Abstract  

The aim of this study was to investigate the impact of digital advertising on the purchase intention of 

sports products, with brand awareness as a mediating factor. The statistical population comprised all 

consumers of sports products in Zanjan city who had been exposed to online advertisements for these 

products at least once during the six months prior to data collection. The research method was 

correlational and falls under the category of applied research. The G-power software was utilized to 

estimate the statistical sample. The study sample consisted of 180 participants, selected through 

convenience sampling and surveyed using questionnaires. Three standardized questionnaires were 

employed: the Digital Advertising questionnaire by Logan et al. (2012), the Brand Awareness 

questionnaire by Yoo and Donthu (2001), and the Purchase Intention questionnaire by Dodds et al. 

(1991). The validity of the questionnaires was confirmed by experts, and their reliability was established 

using Cronbach's alpha coefficient. Structural equation modeling was applied at an alpha level of 0.05. 

Results indicate that digital advertising has a direct and significant effect on the purchase intention of 

sports products, with a path coefficient of 0.373. Furthermore, digital advertising demonstrates a strong 

and significant impact on brand awareness, with a path coefficient of 0.688. Brand awareness, as a 

mediating variable, exerts a positive and significant influence on the purchase intention of sports 

products, with a path coefficient of 0.380. These findings suggest that brand awareness plays an effective 

mediating role in the relationship between digital advertising and purchase intention. Based on the 

research outcomes, it can be concluded that digital advertising can influence the purchase intention of 

sports products both directly and indirectly through enhanced brand awareness. 
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Extended Abstract 

Introduction  

This article examines the role of digital 

advertising in influencing consumers' 

purchase intentions for sports products. 

Digital advertising, carried out through 

search engines, social networks, email, 

websites, and mobile apps, helps increase 

brand awareness and attract new customers. 

This research explores the importance of 

various factors, including ad quality, the 

relevance of the message to consumer 

needs, and the credibility of the advertising 

source, in influencing purchase intentions . 

One key aspect of the study is the mediating 

role of brand awareness in the relationship 

between digital advertising and purchase 

intention. Brand awareness can boost 

consumer trust and reduce perceived 

purchasing risk. Additionally, studies show 

that digital advertising can strengthen 

consumer motivation to buy by introducing 

new products, providing precise 

information, and personalizing marketing 

messages . 

Previous research has examined the role of 

social media and consumer interactions in 

enhancing the impact of digital advertising 

on brand awareness and purchase intention. 

Studies also indicate that using celebrities 

in advertising can create a positive brand 

perception. However, research gaps, 

including the limited focus on the sports 

product industry and rapid technological 

changes, require further exploration. 

 

Research methods 

This study is applied correlational research 

conducted in the field in Zanjan. The target 

population included sports product 

consumers over the age of 18 who had been 

exposed to online advertisements for sports 

products at least once in the past six months. 

Sampling was conducted through an 

accessible method using online and offline 

approaches. Data collection tools included 

three standardized questionnaires on digital 

advertising, brand awareness, and purchase 

intention, assessed using a Likert scale. A 

preliminary study with 30 participants was 

carried out to review question clarity and 

the data collection process. Content validity 

was ensured through expert review, and 

construct validity was assessed via 

confirmatory factor analysis. The reliability 

of the questionnaires was confirmed using 

Cronbach's alpha coefficient. Data were 

analyzed using structural equation 

modeling and the partial least squares 

approach, with PLS indicators applied to 

evaluate the research model.  

Results  

To comprehensively evaluate the validity of 

the research instruments, two key aspects—

validity and reliability—were examined. 

Convergent validity, which indicates the 

correlation between constructs and their 

indicators, was assessed using the average 

variance extracted (AVE). Additionally, to 

evaluate reliability and internal consistency, 

two indices were used: composite reliability 

(CR) and Cronbach’s alpha coefficient. 

These indices complement each other in 
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measuring internal consistency and the 

trustworthiness of the constructs. 

Cronbach’s alpha coefficients for all 

variables ranged between 0.722 and 0.867, 

indicating satisfactory internal consistency 

of the measurement tools. Composite 

reliability, which assesses internal 

correlations within the model, surpassed the 

threshold of 0.7 for all variables, 

confirming an acceptable internal 

alignment of the constructs. The obtained 

values for brand awareness (0.272) and 

purchase intention (0.287), as well as the 

positive values of shared validity across 

latent variables, suggest that the 

measurement model exhibits an acceptable 

quality. The coefficient of determination for 

brand awareness was 0.471 and for 

purchase intention was 0.473, indicating a 

moderate to desirable impact of digital 

advertising on brand awareness and 

purchase intentions among consumers . 

The conceptual research model was 

validated, demonstrating relationships 

among latent variables, using structural 

equation modeling through PLS version 3 

software. The overall measurement model 

fit was assessed in both standardized and 

significance states. The significance of 

coefficients and parameters indicated that 

all obtained values were statistically 

significant, as each significance test value 

fell outside the range of -1.96 to 1.96. This 

signifies a reliable and well-fitting model. 

Discussion and conclusion 

Based on the research findings, digital 

advertising has a significant positive impact 

on the purchase intention of sports products. 

The path coefficient of 0.373 indicates that 

an increase in digital advertising leads to a 

moderate increase in purchase intention. 

This finding highlights the importance of 

digital advertising strategies in shaping 

consumer purchasing behavior in the sports 

products market. In other words, the results 

show that today's consumers are influenced 

by digital content. Factors such as the 

expansion of social media usage, increased 

online time, and greater interaction with 

digital content can play a role in 

strengthening this relationship. 

The research results also show that digital 

advertising has a substantial positive effect 

on brand awareness. The path coefficient of 

0.688 indicates that an increase in digital 

advertising leads to a considerable increase 

in brand awareness. This finding 

emphasizes the importance of digital 

advertising strategies in creating and 

strengthening brand awareness in 

consumers' minds. In other words, the study 

suggests that the digital space has great 

potential for establishing effective 

connections with audiences and enhancing 

brand recognition. Factors such as the 

repetitive nature of digital advertising 

messages, the ability to provide rich 

multimedia content, and direct consumer 

interaction can strengthen this relationship. 

Additionally, the precise targeting 

capabilities of digital advertising allow 

brands to effectively reach the right 

audience . 

Furthermore, brand awareness has a 

significant positive effect on purchase 

intention for sports products. The path 

coefficient of 0.380 suggests that an 

increase in brand awareness leads to a 
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moderate increase in purchase intention. 

This finding underscores the importance of 

building and strengthening brand awareness 

in shaping consumers' purchasing decisions 

in the sports products market.  

Overall, this study emphasizes the 

importance of an integrated approach in 

digital marketing, where digital advertising 

is not only used as a tool for short-term sales 

growth but also as a means to build and 

strengthen brands in the long run. This dual 

approach, which focuses both on increasing 

brand awareness and directly stimulating 

purchase intention, can create a positive 

cycle where greater brand awareness 

enhances purchase intention, and positive 

purchase experiences further increase brand 

recognition and loyalty. Marketers and 

brand managers in the sports industry can 

leverage these findings to optimize their 

advertising strategies, balancing brand 

awareness expansion with direct purchase 

stimulation to significantly improve the 

effectiveness of their digital marketing 

campaigns. 
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از   یآگاه  یانج ی : نقش م یمحصولات ورزش  دیبر قصد خر تالیج ید غاتی تبل ری تأث

 برند

     1حسین کردلو

 دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران    -1

  چکیده 

  ن یا  یاز برند بود. جامعه آمار  یآگاه  یگریانجیبا م  یمحصولات ورزش دیبر قصد خر  تالیجید  غاتیتبل  ریهدف پژوهش حاضر، تأث
ها،  داده  یآوراز جمع  شیدر شهر زنجان بودند که که در بازه شش ماهه پ  یمحصولات ورزش  کنندگانمصرف  یپژوهش شامل تمام 

بوده است    یبودند. روش انجام پژوهش، همبستگ  محصولات قرار گرفته   نیا  غاتیتبل  رضدر مع  نترنتیا  قیبار از طر  کیحداقل  
پژوهش شامل   یاستفاده شد. نمونه آمار G-powerافزار از نرم یبرآورد نمونه آمار برای. باشد می  یکاربرد قاتیکه از نوع تحق

از پرسش  180 با استفاده  انتخاب شدند و  از    نیمورد مطالعه قرار گرفتند. بد  نامهنفر بود که به صورت در دسترس   3منظور 
دودز    دی( و قصد خر2001و دانتو )  ویاز برند    ی(، آگاه 2012لوگان و همکاران )   تالیجید  غاتتبلی  شامل   استاندارد  نامه¬پرسش

کرونباخ مورد    یاآلف  بیآنها با استفاده از ضر  یی اپای   و  متخصصان  توسط  هانامه¬پرسش  یی( استفاده شد. روا1991و همکاران )
  غات یاز آن است که تبل  یحاک   ج یاستفاده شد. نتا  05/0  یدر سطح آلفا   یپژوهش از معادلات ساختار  نیقرار گرفت. در ا  د ییتأ 
با    تالیجید  غاتیتبل  ن،یدارد. همچن  یمحصولات ورزش  دیبا قصد خر  یو معنادار  میمستق  ریتأث  373/0  ریمس  بیبا ضر  تالیجید

 ریمس  بیبا ضر  ، یانجیم  ریعنوان متغبه  زیاز برند ن  یاز برند دارد. آگاه   یبر آگاه  یو معنادار  یقو  ریتأث  688/0  ریمس  بیضر
از برند نقش    یکه آگاه   دهدینشان م   ها افتهی  ن ی. اگذاردیم   یمحصولات ورزش  دیبر قصد خر  یمثبت و معنادار  ریتأث  380/0

 غاتیگفت که تبل  توانیپژوهش، م  یهاافته ی. با توجه به  کندیم  فاید ایو قصد خر  تالیجید  غاتیتبل  نی در رابطه ب  یمؤثر  یانجیم
 باشد.  رگذاریتأث یمحصولات ورزش د یبر قصد خر تواندیاز برند، م یآگاه شیافزا قیو هم از طر میهم به طور مستق تالیجید

 کنندهرفتار مصرف ،یتعامل مشتر تال،یجید یاب یبازار ن، یآنلا ی ابیادراک برند، بازار :واژه های کلیدی

 
 

 1403 وریشهر 25: افتیدر خیتار
 1403مهر  03: یبازنگر خیتار
 1403مهر  10: رشیپذ خیتار

  1403مهر  25 خیاز تار نیانتشار آنلا
  

  :hkordlu@ymail.com                        E-mail                                                                           حسین کردلو:  نویسنده مسئول * 

اطلاعات و ورزش,   یاز برند. فناور یآگاه یانجی: نقش میمحصولات ورزش دیبر قصد خر تالیجید غاتیتبل ری(. تأث1403. )نیکردلو, حس استناد  : 

1(1 ,)165-184 .doi: 10.22091/its.2024.11328.1001 

   10.22091/its.2024.11328.1001Doi:                     : دانشگاه قمناشر        

 

 

mailto:hkordlu@ymail.com
https://orcid.org/0000-0003-2395-2031
mailto:https://its.qom.ac.ir/article_3080.html?lang=fa


                                                                                             
 

163 
 

 فناوری اطلاعات و ورزش  

 1403 ، 1شماره  ، 1دوره 

 مقدمه 

بازار اصل  یکیبه عنوان    یابی در عصر حاضر،  ارکان  با پشودیوکارها شناخته مکسب  تی موفق  یاز  و    یفناور  شرفتی . 
  تال ی جید  غاتیتبل  ان، یم  ن یاند. در اشده  ی اساس  راتییدستخوش تغ  زین  ی ابیبازار  یهاوهی ش  نترنت،ی گسترش استفاده از ا

  د یبر رفتار خر  ی رگذاری و تأث  ان یدر ارتباط با مشتر  یی نقش بسزا   رن، مد  ی ابیبازار  یابزارها  نیاز مؤثرتر  ی ک یبه عنوان  
  ی به ابزار  ،یاجتماع   یهاو شبکه  نترنتیبا نفوذ گسترده ا  تال، یجید  غاتی(. تبلKhan et al, 2024)  کند یم  فا یآنها ا

خود را به صورت    یهاامیپ   دهد یوکارها امکان م روش به کسب  ن یشده است. ا  ل یتبد  ی ابی در بازار  ی قدرتمند و ضرور
با    تال ی جید  غات ی(. تبل Nazara & Ginting, 2024کنند )   ل یتحل  قا  یرا دق  ج ی هدفمند به مخاطبان برسانند و نتا

(.  Memeţ et al, 2023)   کند یبا مخاطبان را فراهم م   شتر یامکان تعامل ب  ، یسنت  یها کمتر نسبت به روش  نهیهز
بر   ما  یمستق   د، یخر  یهازهینگرش مثبت به برند و ارائه انگ  ی ده شکل  ت، از محصولا  یآگاه   جاد یبا ا  تال یجید  غات یتبل

 نیبر اساس رفتار آنلا هاامیپ  یسازی(. شخصAdebayo et al, 2024)  گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف یریگ میتصم
 (.  Antczak, 2024)  دهد یم  شیرا افزا  دیکاربران، احتمال تعامل و خر

.  کند یم  فای ا یکننده در حوزه محصولات ورزش در درک رفتار مصرف  یدینقش کل  ،یمحصولات ورزش د یقصد خر        
اشاره    یبدن  ی هاتیکالاها و خدمات مرتبط با ورزش و فعال   دیخر  ی کننده برامصرف  یز یرو برنامه  ل یمفهوم به تما  نیا

 & Spearsاست )  کینزد نده یکننده در آمصرف توسطخاص  ی محصول ورزش ک ی  دی دهنده احتمال خردارد و نشان

Singh, 2004 از   ی کی  دیاز چند جنبه قابل توجه است. اول، قصد خر یمحصولات ورزش  دیقصد خر یبررس  تی(. اهم
  ابان ی به بازار  گذارند،یم  ر یتأث  دیکه بر قصد خر  یاست. درک عوامل  ی واقع  دیرفتار خر  یها کنندهین یبشیپ  نیتریقو

 ریتأث  توانیم  د،یکنند. دوم، با سنجش قصد خر  یفروش طراح  شیافزا  یبرا  یمؤثرتر  یهایکند تا استراتژیکمک م
.  کندیکمک م   ی غاتیتبل  های ¬شیپو  ی سازنهی کرد که به به  ی ابی کننده را ارزمصرف  یر یگمی بر تصم  تال یجی د  غات یتبل

را فراهم    یو اقتصاد   یاجتماع   ،یروانشناخت   ملاز جمله عوا  ،ی عوامل مختلف   یی امکان شناسا  دیقصد خر  یسوم، بررس
  د یدرک بهتر قصد خر  ن،ی (. علاوه بر اKhan et al, 2024)  گذارند یم   ریکننده تأثمصرف  د یخر  م ی که بر تصم  کند یم

کمک کند تا محصولات و خدمات خود را بهبود بخشند    ی محصولات ورزش  دکنندگانی به تول   تواندیکنندگان ممصرف 
ها  شرکت  د، یاز برند و قصد خر  یآگاه  نیرابطه ب  یبا بررس  ن، یدهند. همچن  قیتطب   انی مشتر  ی هاو خواسته  ازهایو با ن

(.  chen, 2024کنند )  تی خود را در بازار تقو  گاهیبرند خود را بهبود بخشند و جا  تی ریمد  یهایاستراتژ  توانندیم
و    دیقصد خر  نیب  شهی. هممی مواجه هست  زین  یها و ملاحظاتبا چالش  یمحصولات ورزش  دیقصد خر  یالبته، در بررس

به محصول    یدسترس  ای  ی مال  طی در شرا  یناگهان  راتییمانند تغ   ی فاصله وجود دارد و عوامل مختلف   ی واقع  دیرفتار خر
  ی عوامل متعدد  ریتحت تأث  تواندیم  ی محصولات ورزش  د یقصد خر  ن،یبگذارند. علاوه بر ا  ریفاصله تأث  نیبر ا  توانندیم

 زیبرانگچالش  تواندیم  قی عوامل در تحق   نیو در نظر گرفتن همه ا  رد یقرار گ  یقبل   اتیبرند و تجرب  ت، یف ی ک  مت،ی ق مانند  
  غات یتبل  ریدرک تأث  یبرا  یارزشمند  یهانشیب  تواندیم   یمحصولات ورزش   دیقصد خر  قیدق  ی بررس  ت،یباشد. در نها

فروش محصولات    شیو افزا  یابی بازار  ی هایبهبود استراتژ  هکننده فراهم و باز برند بر رفتار مصرف  ی و آگاه  تال یجید
 (.zhao, 2024کمک کند )  یورزش

در حوزه محصولات    دیخر  ماتی تصم  تیکننده و هدارفتار مصرف  ی دهدر شکل  یاساس  ینقش  تالیج ید  غاتیتبل        
  ی مانند موتورها  تالیجی د  یهاکانال  قیاز طر  یابیبازار  ی هاتیفعال  یکه تمام  ،یغات یتبل  وهیش  نی. اکندیم  فای ا  یورزش

اپل  هاتیساوب  ل،یمیا   ،یاجتماع   یهاجستجو، شبکه م  لیموبا  یهاشنی کی و  -Chaffey & Ellis)   شودیرا شامل 

Chadwick, 2019در بازار محصولات  کندیرا دنبال م   د ی جد  انیاز برند و جذب مشتر  ی آگاه  ش یچون افزا  ی (، اهداف .
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مرتبط با ورزش،    یهاتی سادر وب  یبنر  غات یاز جمله تبل  رد، یگیبه خود م  ی اشکال متنوع  غات ینوع تبل  ن یا  ، یورزش
  ی در موتورها   غاتیتبل  ،یاجتماع   یهادر شبکه  یاسپانسر  ی هاپست  ،یگذاراشتراک  یها در پلتفرم  ییویدیو  یتوامح

کنندگان  مصرف  ی ریگمی تصم  ند یخاص بر فرآ  یاوهیها به شروش  نیاز ا  ک ی . هر  یلیمیا   یابی بازار  ی هانیجستجو و کمپ
تأثPrihatiningsih et al, 2024)   گذاردیاثر م کنندگان محصولات  مصرف  دیبر رفتار خر  تالی جید  غاتیتبل  ری(. 
خاص    ی هایژگیو  ی سازبرجسته  ا ی  د ی محصولات جد  ی با معرف   غات ینوع تبل  ن یاست. ا  یاز چند جنبه قابل بررس   ی ورزش
  ت درباره محصولا  یو جزئ  قیکند. ارائه اطلاعات دق  جادی را در مخاطب ا  دیخر  اق ی و اشت  زهیانگ  تواندیموجود، م   ی کالاها
را بالا ببرد.   دی احتمال خر  تواندیامر م ن یکه ا کندیکنندگان کمک م اعتماد مصرف شی و افزا د یبه کاهش ترد ،یورزش
تکن  یریگبهره  تبل  یمبتن   یابیبازار  یهاک ی از  در  داده  پ   تال،یجید  غات یبر  ارائه  به    یسازیشخص  ی ها امیامکان  شده 

  نیا  یاصل   یا یاز مزا  یکی.  دهدیم  شیرا افزا  غاتیتبل  یاثربخش   ،یساز یشخص  نیو ا  آوردیمخاطبان هدف را فراهم م 
منجر شود. علاوه بر   غاتی تبل   ریتأث  یسازنهیبه به  تواندیمخاطبان است که م   قیدق   یری گ هدف  تیقابل  ،یغات یتبل  وهیش
ا  تالیج ید  غاتیتبل  ن،یا برا  نهیزم   ،یتعامل   یها فرصت  جادیبا  مصرف  یرا  با  مؤثرتر  نت   ان کنندگارتباط  در    جه، یو 

بر    تال یجی د  غات یتبل  ری(. البته، تأثMishra et al, 2024)  کند یآنها فراهم م  د یخر  مات ی بر تصم  شتر ی ب  یرگذاریتأث
ورزش   د یقصد خر تأث  تواندیم  یمحصولات  مختلف  ریتحت  گ   یعوامل  کردیقرار    ، یغاتی تبل  ی محتوا  تیو جذاب  ت یف ی . 
  غات یتبل  ی رگذاریتأث  زانی بر م  توانند یم  ی همگ  غ، یمخاطب و اعتبار منبع تبل   یهاو خواسته  ازهایبا ن  یغات یتبل  امیتناسب پ

و فروشنده    دکننده یتول  ی هابه شرکت  تواندیم  ی محصولات ورزش  گر،ید  یبگذارند. از سو  ریتأث  دیبر قصد خر  تالیجید
استراتژ  نیا تا  کند  کمک  به  ی ابی بازار  یهایمحصولات  را  تأث  ی سازنهیخود  و  تصم  ی شتری ب  ر یکنند    یریگ می بر 

  ت ی موفق  ت، یبرند در بازار و در نها گاه یفروش، بهبود جا ش یمنجر به افزا تواندیامر م نی کنندگان داشته باشند. امصرف 
  ی انج ینقش م د،یبر قصد خر تالیج ید غات یتبل می مستق  ریشود. علاوه بر تأث یمحصولات ورزش  ی در صنعت رقابت شتریب

 (. Leszczyński et al, 2023است ) ت یاهمحائز  زیاز برند ن یآگاه

.  کندیم   فایا  ی محصولات ورزش  دیو قصد خر  تالیج ید  غاتیتبل  نیرابطه ب  نییدر تب  یاز برند، نقش مهم   یآگاه       
 ,Chenمختلف اشاره دارد )  طیبرند خاص در شرا  کیآوردن    اد یو به    ییکننده در شناسامصرف  ییاز برند به توانا  یآگاه

  یادآوریبرندها( و    ریسا  ان یبرند در م   ییشناسا  یی)توانا  برند  صیاست: تشخ   ی مفهوم شامل دو بعد اصل   ن ی(. ا2024
  ی دینقش کل   تال،یج ید  غاتیدسته محصول خاص(. تبل   کی به خاطر آوردن نام برند هنگام فکر کردن به    ییبرند )توانا

  ی ورزش   ولاتمحص  دکنندهی تول  یهاشرکت  تالیج ید  غاتیانواع مختلف تبل  قیاز برند دارد. از طر  یآگاه  تیو تقو  جادیدر ا
تکرار و مواجهه مداوم    نی کنندگان قرار دهند. امصرف  د ی برند خود را به طور مکرر در معرض د  رینام و تصو  توانندیم
از    تواند یم  تال یجید   غاتی تبل  ن، ی(. علاوه بر اKaren & Zai, 2022از برند منجر شود )   ی آگاه  شیبه افزا  تواندیم

م   یهآگا  ق،یدق   یریگهدف  یهاک ی تکن  قیطر را در  برند  افزا  انیاز  ا  شیمخاطبان هدف    ق یدق   یریگهدف  نیدهد. 
  ر یتأث تواندیاز برند، به نوبه خود، م یکنندگان بالقوه منجر شود. آگاهمصرف انی از برند در م یآگاه شیبه افزا تواندیم

برند   کی نسبت به    یی الاب   یکنندگان آگاه که مصرف  یداشته باشد. زمان  ی محصولات ورزش  د یبر قصد خر  یقابل توجه
 ,Johnson et al)  رندیدر نظر بگ  دیخر  یریگمیتصم  ندیوجود دارد که آن برند را در فرآ  یشتریدارند، احتمال ب

را    ی شتریتر هستند، معمولا  اعتماد بکه شناخته شده  یی( اعتماد: برندها1:  دهدیرخ م   ل یامر به چند دل  نی(. ا2024
از    د یکه خر  کنند یکنندگان اغلب احساس مادراک شده: مصرف  سکی( کاهش ر2.  کنندیم  جاد یکنندگان ادر مصرف

مثبت همراه است    یهایاز برند اغلب با تداع   یمثبت: آگاه  یها ی( تداع3دارد.    یکمتر  سک ی برند شناخته شده، ر  ک ی
  ن یکه رابطه ب  داشتتوجه    د ی(. البته، باSaputra & Wardana, 2023بگذارد )  ری تأث  دیبر قصد خر  تواندیکه م 
ادراک    تیف ی مانند ک  یگریاست. عوامل د  ی و چند بعد  دهی چیرابطه پ  ک ی   د،یاز برند و قصد خر  یآگاه  تال،یج ید  غات یتبل
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ق  توصمصرف  یقبل  ات یتجرب  مت،ی شده محصول،  و  ا  توانندیم  زین  گرانید  یها هیکننده  تأث  ن یبر  با    ریرابطه  بگذارند. 
 شینه تنها شناخت برند خود را افزا  توانندیها مشرکت  تال،یجید   غاتیتبل  قیاز طر  داز برن  یآگاه  شیتمرکز بر افزا

فروش، بهبود    شیبه افزا  تواندیامر م   نیبالا ببرند. ا  زیکنندگان را نمصرف  دیبر قصد خر  ی رگذاریدهند، بلکه احتمال تأث
نها در  و  بازار  رقابت   شتریب  تی موفق   ت،یسهم  ورزش  یدر صنعت  )   جرمن  ی محصولات   ,Supriyadi & Syahشود 

2024 .) 

  ی رشد قابل توجه  ریاخ  یها در دهه  د یکننده و قصد خربر رفتار مصرف  تالیجی د  غات یتبل  ریتأث  نهیدر زم   قاتی تحق        
کنندگان نسبت به برند تمرکز داشتند.  بر نگرش مصرف   ن یآنلا  غاتیتبل  ریحوزه بر تأث  نیدر ا  هیداشته است. مطالعات اول

Asayesh et al  (2023در پژوهش )مثبت و    ر یارزش برند تاث  ی گریانجیبا نقش م  تال یجید  ی ابی که بازار  افتند یدر  ی
و    تال یجی د  یمحتوا  یابیبازار  ن یکه ب افتند ی ( در پژوهش خود در2023)  Rahimi et alدارد.    د یبر قصد خر  ی معنادار
  ی ابیبازار  ن یب  رابطهدر    یو تعامل با مشتر   ی اجتماع  یهارسانه  ن یاز برند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. همچن  ی آگاه
  افتند ی( در2023)  Divsalar et alارتباط     نیدارند. در هم  یو معنادار  یانج یاز برند نقش م  ی و آگاه  تالیج ید  یمحتوا
شرکت بر قصد    ینام تجار   ر یتأث  قیاز طر  م یرمستقیو غ  م ی به طور مستق   ی اجتماع   یرسانه ها  یاب یبازار  ی ها  ت یکه فعال

رسانه    ی ابیبازار  یها  تی توان فعال   یم   ان یمشتر  نیآنلا  د یبهبود قصد خر  یبرا  ن،ی. بنابراگذارند¬یم  ریتأث  نیآنلا  دیخر
انجام شود در    ی با افراد مشهور و نام  غات ی تبل  ن یتوجه کرد که اگر ا  د ی. با دیو برند شرکت را بهبود بخش   ی اجتماع  یها

  ی از برند، هنگام   یکه آگاه   افتند ی ( در2023)  Hameed et alارتباط    ن یخواهد داشت در هم  یشتریب  ر یجامعه تاث
مثبت خواهد    ریتأث  دیکه بر قصد خر  کند یم   جادیرا ا  ی افراد مشهور همراه باشد، نگرش مثبت   تیو حما  د ییکه با تأ

حال رابطه    نیاست، در ع   زیناچ  دیبر قصد خر  تالیجید   ی ابیکه بازار  افتی( در2023)  Edwin  گرید  یداشت. از سو
  ی که آگاه  ی انجی م  ریمتغ  یکه وقت  ی معنادار است. به طور  د یو قصد خر  تالیج ید  ی ابیاز برند و بازار  ی آگاه  نیب  ی انجیم

ب رابطه  به  است  برند  متغ   تالیج ید  ی ابیبازار  نیاز  نتا  د یقصد خر  یرهایو  توجه  ج ی اضافه شد،  آمد.    ی قابل  به دست 
Anantasiska et al  (2022در مطالعه خود در )بر   ی مثبت   ریتأث  یاجتماع   یهارسانه  یابی ربازا  ی هاتیکه فعال  افتندی

  ن یا  رغم یحال، عل   ن ی. با اکندیم   فا ی ا  یانج یرابطه نقش م   ن یاز برند در ا  ی دارد و آگاه  یمحصولات ورزش   د یقصد خر
با در    ژهیبه و  ،یمحصولات ورزش   د یبر قصد خر  تالیجید  غات یتبل   ریتأث  یدر درک چگونگ  ییهاهنوز شکاف  ها،شرفتیپ

 از برند، وجود دارد. یآگاه یانج ینظر گرفتن نقش م 

شده    ل یتبد  ی محصولات ورزش   دکننده ی تول  ی هاشرکت  یبرا   یات یح  ی به ابزار  تال یجید   غاتیتبل   تال، یجیدر عصر د         
  ژهیوکنندگان، بهمصرف  دی بر قصد خر  غات ینوع تبل  نیا  قی دق  ریحوزه، تأث  نیقابل توجه در ا  یگذارهیاست. با وجود سرما

است: اول،   یقات ی شکاف تحق  نیاز چند یامر ناش نینشده است. ا کطور کامل درهنوز به ،ی در صنعت محصولات ورزش
محدود است. دوم،    ی محصولات ورزش  نه ی در زم  قاتی اند و تحق تمرکز داشته  ی عموم  ی اکثر مطالعات بر محصولات مصرف 

خصوص در صنعت ورزش، کمتر مورد  به  د،یو قصد خر  تالیج ید  غات ی تبل  نیاز برند در رابطه ب  یآگاه  یانج ینقش م
به    از ی ن  یقبل   ی هاافتهیاز    ی اری کننده، بسو رفتار مصرف  ی فناور  ع یسر  راتییتوجه قرار گرفته است. سوم، با توجه به تغ

در حال    یانجام شده و مطالعات در بافت کشورها  افتهیتوسعه  ی در کشورها  قات ی دارند. چهارم، اکثر تحق   یروزرسانبه
و کاهش    ی ابینامناسب منابع بازار   ص یمنجر به تخص  تواندیم   هاسمینمکا  ن یاز ا  یتوسعه محدود است. عدم درک کاف

نها  ی غات یتبل   های¬شیپو  یاثربخش در  م  نیا  ت،یشود.  مدل  تواندیپژوهش  توسعه  بازار  ینظر  یهابه  حوزه    یاب یدر 
  ن یا  یحوزه فراهم سازد. لذا هدف اصل  نیدر ا  یآت   قاتی تحق  یرا برا  نهیکننده کمک کند و زم و رفتار مصرف  تالیجید
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رابطه    ن یاز برند در ا  یآگاه   ی انج یو نقش م  ی محصولات ورزش  د یبر قصد خر  تال یجید  غات یتبل   ریتأث  ی پژوهش، بررس
 است.

 روش شناسی  

به صورت همبستگ تحق   ی پژوهش حاضر  نوع  از  به  یکاربرد  قاتی که  و  انجام شده است. جامعه    ی دانیصورت ماست 
سال داشتند و در بازه    18در شهر زنجان بود که سن بالاتر از    ی کنندگان محصولات ورزش مصرف  ه یپژوهش شامل کل

قرار گرفته    نترنت یدر ا  یمحصولات ورزش   غاتیبار در در معرض تبل  کی ها حداقل  داده  ی آوراز جمع  ش یشش ماهه پ 
  ی هاتیساو وب  یاجتماع   یهادر شبکه  نی)پرسشنامه آنلا  نیآنلا  یهااز روش  یب یها، از ترکبه نمونه  یابیدست  یبودند. برا

 ( استفاده شده است.  یورزش  یهاو باشگاه ی ورزش یها)مراجعه به فروشگاه  یمرتبط با ورزش( و حضور

مشاهده    1در شکل    GPower  یاستفاده شد. همانطور که در خروج  GPowerافزار  حجم نمونه، از نرم  نییتع  یبرا
و اندازه   0.01 = (α)نوع اول  ی ، سطح خطا4=   هاکنندهین یبشیعبارت بودند از: تعداد پ   یورود یپارامترها  شود،یم

محاسبه شد. همانطور    0/ 95  ی به توان آمار  ی ابی دست  یبرا  از ی حجم نمونه مورد ن  ل،یتحل  ن ی. بر اساس ا0.15 = (f²)اثر  
  180تعداد    نکهیشد. با توجه به ا  نیینفر تع  170  ازیمشخص شده است، حداقل حجم نمونه مورد ن  زیکه در شکل ن

 مورد استفاده قرار گرفت.  لیتعداد در تحل نیشده بود، ا ی آورپرسشنامه جمع

 

 

 G-powerافزار  نرم  ی. خروج1  شکل

  ی و عدم دسترس  ی جامعه آمار  ی در دسترس بود. با توجه به گستردگ   یریگپژوهش، نمونه  ن یدر ا  ی ریگروش نمونه       
  ی هاانتخاب شد. تلاش شد تا با استفاده از روش  نهیگز  نیترروش به عنوان مناسب  نیکامل، ا   یریگبه چارچوب نمونه 

سال،    18  یبه مطالعه شامل سکونت در شهر زنجان، سن بالا  ورود  یارها یتنوع نمونه حفظ شود. مع  ن،یو آفلا  نیآنلا
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به شرکت در پژوهش بود.    ل یماه گذشته و تما  6در    یمحصولات ورزش   تال ی جید  غاتیبار مواجهه با تبل  کی حداقل  
اطلاعات، امکان انصراف از   یکنندگان، حفظ محرمانگآگاهانه از شرکت تیپژوهش شامل کسب رضا   یملاحظات اخلاق

داده شد.    ح ی بود که به مشارکت کنندگان توض  یاهداف پژوهش  یها صرفا  برادر هر مرحله و استفاده از داده  العه مط
  لات، یسطح تحص  ت،ی)سن، جنس  یاز فرم اطلاعات فرد   از یموردن  ک ی ها و اطلاعات دموگراف داده  یآورمنظور جمعبه

  نامه ¬پرسش(  1:  شد  استفاده  نامه ¬از سه پرسش  ضر( استفاده شد. در پژوهش حادیتأهل و تعداد دفعات خر  تیوضع
سوال(،    3)  ی سوال(، اطلاع رسان  3بودن )  ی مولفه شامل تعامل   4( که با  2012) Logan et al   تال یجید   غات تبلی

 & Yooاز برند    ی نامه استاندارد آگاه-( پرسش 2  شد؛یم   دهیسوال( سنج   3)  غات یسوال( و اعتبار تبل   3)  یسرگرم

Donthu (2001  )د خری  قصد  استاندارد  نامه¬( پرسش3سؤال بود؛و    5عامل و    ک ی   یدارا  که  Dodds et al (1991  )
)کاملا  موافقم،    نه یو شامل پنج گز  کرتیل  یپنج ارزش   اسمقی  اساس   بر  هانامه¬سؤال بود. سؤالات پرسش  5  یکه دارا

پژوهش،    یاصل   یداده شد. قبل از اجرا  5تا    1از    ندارم، مخالفم، کاملا  مخالفم( بود که به هرکدام نمره  یموافقم، نظر
وضوح سؤالات، زمان لازم    یجامعه هدف انجام شد. هدف از مطالعه راهنما، بررس  ینفر از اعضا  30مطالعه راهنما با    ک ی

مطالعه راهنما،    ج ی ها بود. بر اساس نتاداده  ی آورجمع  ندیدر فرآ  ی مشکلات احتمال   یی پرسشنامه و شناسا  لیتکم   یبرا
  یی سنجش روا  یقرار گرفت. برا  یها مورد بررسپرسشنامه  ییای و پا  ییها اعمال شد. روالازم در پرسشنامه  لاحاتاص

آنها اعمال شد.    یقرار گرفت و نظرات اصلاح  یورزش   یابینفر از متخصصان حوزه بازار  5  اریها در اختمحتوا، پرسشنامه
  ی آلفا  بیها با استفاده از ضرپرسشنامه  ییا یقرار گرفت. پا  یاب یرزمورد ا  ید ییتأ  یعامل   ل یتحل  قیاز طر  زیسازه ن  ییروا

  یبه دست آمد. برا  867/0و    850/0،  722/0برابر با    بی الذکر به ترتفوق ی پرسشنامه ها  ی شد که برا  ده ی کرونباخ سنج
استفاده    یئحداقل مربعات جز  کرد یبا رو  یمعادلات ساختار  یسازها و آزمون مدل پژوهش از روش مدلداده  لیتحل

همگرا،    ییروا  ،یب یترک  ییایمانند پا  PLSمتداول در    یها از شاخص  یو مدل ساختار  یر یگمدل اندازه  یابیارز  یشد. برا
 استفاده شد.   نییتع بیو ضر  ریمس بیواگرا، ضرا ییروا

 ها یافته 

نامه جواب  ی که به پرسشو مجرد  متأهلتأهل افراد    نظر  از  با یتقراست    شده  دادهکه در جدول یک نیز نشان    طورهمان
. بیشترین افرادی که در پژوهش  باشدیم جنسیت نیز چنین شرایطی حاکم    نظر  ازنزدیک به همدیگر هستند.    اندداده

  نظر   ازاست    شده  گزارشنیز    1که در جدول    طورهمانحاضر همکاری داشتند دارای تحصیلات کارشناسی بودند و  
 .  کردندیمخرید  هافروشگاهاز این  بار ک ی ورزشی بیشتر افراد ی هافروشگاهدفعات خرید از  

 . مشخصات فردی نمونه  1جدول  

 

 تأهل

Marital Status 

 تحصیلات 

 Education 

 خرید دفعات 

Purchase Frequency 

 سن

Age 
 نوع 

type 

 درصد 
Percent 

N دامنه 
Domain 

 درصد 
Percent 

N دامنه 
Domain 

 درصد 

Percent 

N دامنه 
Domain 

 درصد 

Percent 

N 

 متأهل 

Married 

 دیپلم 72 40
Diploma 

 بار کی 54 30
Once 

 15 8.3 20زیر  63 35

 مجرد

single 

 کاردانی  108 60

A.D 

 دو بار  29 16.1

Twice 

 81 45 30تا  21 45 25

 کارشناسی  Gender /جنسیت
B.Sc 

 54 30 40تا  31 35 19.5 سه بار  58 32.2
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Three 

times 

 مرد

Male 

 ارشد  88 49
M.S 

 چهار و بیشتر 26 14.5
more times 

 24 13.4 50تا  41 37 20.5

 زن 

Female 

دکتری/  92 51
Ph.D 

 6 3.3 50بالای     13 7.2

در راستای ارزیابی جامع اعتبار ابزار پژوهش، دو جنبه کلیدی روایی و پایایی مورد بررسی قرار گرفت. برای سنجش  
نشان با شاخصروایی همگرا، که  استخراج شدهدهنده میزان همبستگی سازه  واریانس  میانگین  از   های خود است، 

(AVE)  استفاده شد. همچنین، برای ارزیابی پایایی و همسانی درونی، از دو شاخص پایایی ترکیبی (CR)   و ضریب
های هر سازه  ها به طور مکمل، میزان همسانی درونی و قابلیت اعتماد گویهآلفای کرونباخ بهره گرفته شد. این شاخص

 د. دهنرا نشان می

به همراه شاخص اشتراک اعتبار مدل   2های پژوهش در جدول ها برای تمامی سازهنتایج حاصل از بررسی این شاخص
 د.دههای مورد مطالعه نشان میرا برای هر یک از سازه گیریاندازه

 یر یگمدل اندازه  تیفیو ک  ییروا  ، یی ایپا  یهاشاخص.  2جدول  
 ها شاخص

Indices 
 هامتغیر

 Variables 

میانگین واریانس  

 استخراج شده  
average 

variance 

extracted 

 پایایی ترکیبی 

Composite 

reliability 

 ضریب  

 آلفای کرونباخ 
Cronbach's alpha 

coefficients 

1-SSE/SSO 

 تبلیغات دیجیتال
Digital 

Advertising 

0.548 0.827 0.722  ---- 

 قصد خرید
Purchase 

Intention 

0.654 0.904 0.867 0.287 

 آگاهی از برند 
Brand Awareness 

0.627 0.893 0.850 0.272 

روا  یی ای پا  ل یتحل   ج ینتا         نشان  2پژوهش، که در جدول    ی رهایمتغ  ییو    ی هاشاخص  ت یدهنده مطلوبارائه شده، 
  ی همسان  انگریقرار دارد که ب  867/0تا    722/0در بازه    رهایمتغ   ی تمام  یکرونباخ برا  ی آلفا  بیاست. ضرا  یریگاندازه
  کند، یم   یابی سؤالات را در چارچوب مدل ارز  یدرون  یکه همبستگ   ،یب یترک   ییایپامناسب ابزار سنجش است.    یدرون
آستانه    رهایهمه متغ  یبرا ا  7/0از حد  نشان  نیفراتر رفته است.  قبول سازه  ی درون  ی دهنده سازگارامر    هاست. قابل 

از    رهایمتغ  یتمام   یبرا  پردازد،یهر سؤال م   یریپذمی تعم  ت یکه به قابل  ،ی اشتراک  شاخص گزارش شده که  5/0بالاتر 
(  AVEشده ) استخراج  انس یوار  نیانگی و م  یب یترک   ییا یپا  ریمقاد  سهی مقا  ن،یبر ا  علاوه  مدل است.  یی ای پا  دکنندهییتأ

  د ییابزار سنجش را تأ  نانیاطم  ت یدر مجموع، اعتبار و قابل  ها افتهی  ن یهمگرا برقرار است. ا  یی که شرط روا  دهدینشان م
(  1981در ارزیابی روایی همگرا، معیارهای متعددی مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است. فورنل و لارکر )  .کنندیم

را برای آن  50/0را برای سنجش روایی همگرا پیشنهاد کردند و آستانه   (AVE) معیار میانگین واریانس استخراج شده
را به عنوان حد    40/0پذیرتر، مقدار  ( با رویکردی انعطاف1996در نظر گرفتند. این در حالی است که مگنر و همکاران )
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ها از هر دو معیار  محاسبه شده برای تمامی سازه AVE معرفی نمودند. در پژوهش حاضر، مقادیر AVE قابل قبول 
 د.باش دهنده روایی همگرای مطلوب ابزار سنجش میفراتر رفته است، که نشان

گیرد. این شاخص از تقسیم  قرار می   مورداستفاده  1گیری، شاخص اشتراک منظور بررسی کیفیت ابزارهای اندازهبه        
های مکنون منهای عدد  های مکنون بر مجموع مجذورات مشاهدات متغیربینی متغیرمجموع مجذورات خطاهای پیش

این شاخص برای تمامی متغیرهای مکنون، باید مقادیری مثبت باشند. با توجه    آمدهدستبهآید. مقادیر  می  به دست یک  
( و مثبت بودن  287/0( و متغیر قصد خرید )272/0برای متغیر آگاهی از برند )  آمدهدستبهو مقادیر    6به نتایج جدول  

گیری از کیفیت مناسب برخوردار  توان بیان کرد که مدل اندازهتمامی مقادیر اعتبار اشتراک برای متغیرهای مکنون، می
 است.

استفاده شده است. این شاخص که توسط    HTMTتر روایی واگرا، از شاخص  علاوه بر این، به منظور ارزیابی دقیق        
معرفی گردید، رویکردی جامع در سنجش همزمان واگرایی سؤالات و متغیرها ارائه    2015هنسلر و همکاران در سال  

 .آوردتر روایی واگرا را فراهم میبا مقایسه زوجی متغیرها، امکان ارزیابی دقیق  HTMT دهد. روشمی

 (HTMT)  اریمع  قیاز طر  واگرا  ییآزمون روا  .3جدول  
 متغیرها

 Variables 
 تبلیغات دیجیتال

Digital Advertising 

 قصد خرید
Purchase Intention 

 آگاهی از برند 
Brand Awareness 

    Digital Advertisingتبلیغات دیجیتال/ 

   Purchase Intention 0.859 قصد خرید/ 

  Brand Awareness 0.736 0.799آگاهی از برند/ 

دهنده روایی  نشان  1شود و مقادیر کمتر از  برای هر جفت از متغیرها محاسبه می HTMT در این روش، مقادیر       
در   HTMT دهد که تمامی مقادیرواگرای قابل قبول است. نتایج حاصل از این تحلیل در پژوهش حاضر نشان می

های مدل است و  باشند. این یافته تأییدکننده تمایز مفهومی کافی بین سازهمی  1های زوجی متغیرها کمتر از  مقایسه
 د. دهد که هر سازه، سهم منحصر به فردی در تبیین پدیده مورد مطالعه دارنشان می

به های برازش مدل ساختاری، ضریب تعیین است.  در ادامه به برآورد ضریب تعیین اقدام شد. یکی از شاخص        
 (.4شود )جدول زا تبیین می زا توسط متغیر برونی چند درصد از واریانس متغیر درون عبارت 

 . مقدار ضریب تعیین مدل4جدول  
 ضریب تعیین

Coefficient of Determination 

 ملاک
Criterion 

 وضعیت 
status 

 نتیجه
Result 

 Brand / آگاهی از برند

Awareness (0.471) 

0.19 
 

0.33 
 

0.67 

 weak /ضعیف

 medium /متوسط

 Strong /قوی

متغیر تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند و قصد    ریتأث

 . باشدی مخرید در حد متوسط  
The impact of the digital advertising variable 

on brand awareness and purchase intention is 

moderate . 

 purchase intention /قصد خرید

(0.473 ) 

 

1. Communality Index 
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برای متغیر قصد خرید    471/0، ضریب تعیین برای متغیر آگاهی از برند  4آمده در جدول  دستمطابق با نتایج به و 
توان بیان کرد که تأثیر تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند و قصد خرید  به دست آمد. با توجه به این مقادیر می  473/0

 د.        باشمشتریان در حد متوسط و مطلوب می

 . شودیم استفاده    GOFاز معیار    PLSی و معادلات ساختاری در روش  دییتأعاملی    لیمدل تحلی برای ارزیابی  طورکلبه

 های برازش مدل . نتایج بررسی شاخص 5جدول  
 

 های برازش مدل شاخص
model fit indices 

SRMR d_ULS d_G Chi-Square NFI 

 آمدهدستبه مقادیر 
The obtained values 

0.076 0.607 0.217 62.581 0.929 

 0.90بالای  ---  0.95زیر  0.95زیر  Criterion 0.08 /ملاک

 

اعتبار اشتراک   بر اساس شاخص  درمجموع  5ی پژوهش طبق جدول  هاسازهدر بررسی شاخص  برازش مدل،  و  های 
 . باشدیم توان گفت که برازش مدل ساختاری در حد قوی می

ی  سازمدل  قیکه از طر  باشدیمکنون پژوهش م  رهاییمتغ  نینشانگر ارتباط ب  قیتحق  یمدل مفهوم  دییو تأ  ی بررس       
  و معناداری   برازش در حالت استاندارد   ی کل  ری یگاندازه  2  شکل انجام شد.    3نسخه    PLSافزار  ساختاری و با نرم  ت معادلا

 .دهدینشان م را

 
 علی متغیرها   . رابطه2شکل  
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در شکل          که  می  2همانطور  ضرا  شود،مشاهده  به  بیمعناداری  پارامترهای  اندازهدستو  مدل    ی کل   یریگآمده 
تک  مقدار آزمون معناداری تک   رایاند. زآمده معنادار شدهدستبه  بیضرا  یاساس آن تمام   بر  که   دهد یپژوهش را نشان م 

 . دهنده اعتبار و برازش مناسب مدل استنشان ب،ی ضرا ی معنادار ن یاست. ا -96/1تا  96/1خارج از بازه  ها از آن

  یرهایجدول شامل اطلاعات مربوط به مس  نی. ادهدیپژوهش را نشان م   اتیآزمون فرض  جیاز نتا  یاخلاصه  6جدول  
 . می کن  یابی ارز ترقیپژوهش را به طور دق  ی رهایمتغ نیتا روابط ب دهد یبه ما امکان م  جی نتا ن یا یاست. بررس ها هیفرض

 . فرضیات پژوهش 6جدول  
 Statistics /هاآماره Variables /متغیرها Hypothesisفرضیه/ 

 فرضیه اول 
First hypothesis 

 تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند 
The Impact of Digital Advertising on Brand Awareness 

ß 0.688 

T-Value 13.856 

 فرضیه دوم 
Second hypothesis 

 تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید 
The Influence of Digital Advertising on Purchase Intention 

ß 0.373 

T-Value 4.655 

 فرضیه سوم 
Third hypothesis 

 آگاهی از برند بر قصد خرید 
The Effect of Brand Awareness on Purchase Intention 

ß 0.380 

T-Value 4.429 

مثبت و   (  688/0ßو     =856/13T-Value)، اثر تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند  6های جدول  بر اساس داده       
  دار یمعن مثبت و    ( 373/0ßو     =655/4T-Value)دار است. از سوی دیگر، اثر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید  معنی

 باشد.     یم دار یمعن مثبت و  ( 380/0ßو   =429/4T-Value). همچنین اثر آگاهی از برند بر قصد خرید نیز  باشدیم

مشخص شد که متغیر    8در بررسی نقش میانجی متغیر آگاهی از برند بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید طبق جدول   
ی تبلیغات دیجیتال با قصد  عل در رابطه    (262/0ßو     =978/3T-Value)ی معناداری  گر یانج یمآگاهی از برند نقش  

 خرید محصولات ورزشی را دارا بود. 

 مستقیم متغیرها . اثرات غیر7جدول  

 متغیر اثرگذار 

influencing 

variable 

 متغیر میانجی
Mediating 

variable 

 متغیر وابسته 
Dependent 

variable 

 مستقیممیزان اثر غیر
The amount of 

indirect effect 

T-Value P-Value 

 تبلیغات دیجیتال
Digital 

advertising 

 آگاهی از برند 
Brand awareness 

 قصد خرید 
purchase intention 

0.262 3.978 0.001 

 گیری بحث و نتیجه 

  ب یدارد. ضر  یمحصولات ورزش   دیبر قصد خر  یمثبت و معنادار  ریتأث  تالی جید  غات یپژوهش، تبل  جیبر اساس نتا       

  ن ی. اشودیم  دیدر قصد خر  یمتوسط   شیمنجر به افزا  تال ی جید  غاتیدر تبل  شیکه افزا  دهد ینشان م   373/0  ریمس

شکل  تال ی جید  یغات یتبل   یهایاستراتژ  تیاهم   انگریب  افته ی خر  یدهدر  محصولات  مصرف  دیرفتار  بازار  در  کنندگان 

.  رندیگ یقرار م   تالیج ید  یمحتوا  ریتحت تأث  یکنندگان امروزکه مصرف  دهد ینشان م  جهی نت  گر،ید  انیاست. به ب  ی ورزش

رسانه  یعوامل از  استفاده  گسترش  آنلا  شی افزا  ،یاجتماع   یهامانند  شده  ب  نیزمان صرف  تعامل  محتوا  شتری و    یبا 
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  ی هاامیپ  یسازیو شخص قیدق  یریگهدف تیقابل  ن،یرابطه نقش داشته باشد. همچن نی ا تیدر تقو تواندیم  تال،یجید

 Anantasiska موثر بوده است. مطالعه  غاتینوع تبل  نیا  یاثربخش  شیاحتمالا  در افزا  تال،یجی د  یدر فضا  یغاتیتبل

et al (2022) ن ی( گزارش کرده بود. ا385/0مشابه )  ی بید را با ضریبر قصد خر  تالیجی د  غاتیمثبت تبل  ریتأث  زین  

روزافزون    یکنندگان و اثربخش روزمره مصرف  ی در زندگ   تال یج ید  ی هاینفوذ فناور   شیاز افزا  ی ناش  تواند یم  یخوانهم

تفاوت    ن یرا نشان داده است. ا  یتریقو  ریتأث Johnson et al (2024) حال، مطالعه  ن یباشد. با ا  تال یجید   غات یتبل

دل  تواندیم آمار  لیبه  جامعه  در  بررس  ،یتفاوت  مورد  محصولات  پذ  یفرهنگ  یهاتفاوت  ای  ،ینوع    غات یتبل  رشیدر 

  تال ی جید  غاتیدر تبل یگذارهیکه سرما کند یم  هیتوص  یورزش  یهابرند ران یو مد ابانیبه بازار افته ی ن یباشد. ا تال یجید

  ی هامانند رسانه  تالیجی د  ی ها. تمرکز بر کانالرندیدر نظر بگ  شفرو  ش یافزا  یبرا  ید یکل  یاستراتژ  کی را به عنوان  

کنندگان را تحت  مصرف   د یقصد خر  یبه طور مؤثر  تواندیم  یی محتوا  یاب یجستجو و بازار  یموتورها  غات یتبل  ، یاجتماع 

  حصولات م  دیقصد خر  یدهدر شکل  ینقش مهم   تالیجید   غاتیکه تبل   دهد یقرار دهد. لذا، پژوهش حاضر نشان م   ریتأث

فعال    ی هاو به شرکت  کندیرا در عصر حاضر برجسته م   تال ی جید  یابی بازار  یهایاستراتژ  تیاهم   افتهی   نیدارد. ا  ی ورزش

 .دهدیخود ارائه م یاب یبازار یهاتلاش یبهبود اثربخش یبرا یارزشمند  یهاییدر صنعت ورزش راهنما

  688/0  ر یمس  ب یاز برند دارد. ضر  ی بر آگاه  یمثبت و قابل توجه  ر یتأث  تالیج ید  غات یتبل  ق، یتحق   ج یبر اساس نتا       

  افته ی   ن ی. اشودیاز برند م   ی در آگاه   یا قابل ملاحظه  شی منجر به افزا  تال یجی د  غات یدر تبل  ش یکه افزا  دهد ینشان م 

.  کندیکنندگان برجسته ماز برند در ذهن مصرف  یآگاه  تیو تقو  جادیرا در ا  تالیجید  یغاتیتبل  یهایاستراتژ  تیاهم

  شیارتباط مؤثر با مخاطبان و افزا  جاد یا  یبرا  ییبالا  لیپتانس   تال یجی د  ی که فضا  دهد ینشان م   جهینت   نیا  گر،ید  انیبه ب

برند دارد. عوامل و    ی غن  یارائه محتوا  نامکا  تال، ی جید  یهاطی در مح  یغات یتبل  یها امیپ   یریمانند تکرارپذ  یشناخت 

قابل  ی اچندرسانه باشد. همچن   ن یا  ت یدر تقو  تواندیکنندگان مبا مصرف  م یتعامل مستق  تیو    ن، یرابطه نقش داشته 

 Hameed .کندیبرند به مخاطبان مناسب را فراهم م  امی امکان رساندن پ  تالیج ید  غاتی در تبل   قیدق  یریگ هدف  تیقابل

et al (2023) ن ی ( گزارش کرده بود. ا701/0مشابه )  یب یاز برند را با ضر  ی بر آگاه  تال یجی د  غات یلتب  یقو  ریتأث  زین  

با مخاطبان    یتعامل مکرر و چندحس   جادیدر ا  تالیجید  غاتیمنحصر به فرد تبل  یهاتی از قابل  یناش  تواندیم  یخوانهم

تفاوت در صنعت    لیبه دل  تواندیتفاوت م   نیرا نشان داده بود. ا  یترمتوسط  ریتأث Rahimi et al (2023) باشد. اما

مطالعه، ش  تبل  یهاوهیمورد  استفاده،    ی غاتیخاص  تبل   ای مورد  از  بازار  اشباع  ا  تال ی جید  غات یسطح  به    افته ی  ن یباشد. 

از برند   یآگاه  شیافزا یبرا  تالی جید  غاتیدر تبل یقابل توجه یگذارهیکه سرما  کندیم  هیبرند توص رانیو مد ابانیبازار

  یی محتوا  ی ابیبازار  یهاک ی استفاده از تکن   تال،یج ید  یخلاقانه و جذاب در فضا  های¬شیپو جادی. تمرکز بر اندانجام ده

  نیدهد. لذا ا  شیاز برند را افزا  ی آگاه  یبه طور مؤثر  تواندیم   تالیج ید  یها پلتفرم  یتعامل   یهاتیاز قابل  یریگو بهره 

  ی ارزشمند یهاییها راهنماو به شرکت کندیبرند برجسته م تیریرا در مد تالیج ید غاتیتبل ک ی استراتژ تیاهم افته ی

 .دهدیکنندگان ارائه مبرند خود در ذهن مصرف گاهیبهبود جا یبرا
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  ر یمس  بیدارد. ضر  یمحصولات ورزش  دیبر قصد خر  یمثبت و معنادار  ریاز برند تأث  یآگاه  ق،یتحق   جیبر اساس نتا       

  ت یاهم افته ی ن ی. اشودیم  د یدر قصد خر  ی متوسط شیاز برند منجر به افزا ی در آگاه شی که افزا  دهدینشان م 380/0

را در شکل  ی آگاه  ت یو تقو  جاد یا برند  بازار محصولات ورزش مصرف  دی خر  مات یتصم  ی ده از  برجسته    ی کنندگان در 

دارند که آنها    ییاز برندها  د یبه خر  یشتری ب  لیکنندگان تماکه مصرف  دهد ینشان م   جهی نت  نیا  گر،ید  انی. به بکندیم

ارتباط   جاد یادراک شده و ا سک یاعتماد، کاهش ر شیاز افزا ی ناش تواندیامر م  نیو با آنها آشنا هستند. ا شناسندیرا م

برندها  ی عاطف همچن  یبا  باشد.  م   یآگاه   ن، یآشنا  برند  از  مجموعه    تواندیبالاتر  در  برند  آن  گرفتن  قرار  به  منجر 

  ن یش یاز مطالعات پ  یاری با بس  هیفرض   ن ی. ادهدیم  شیرا افزا  دیکننده شود، که احتمال خرمصرف  ه یاول  ی هاانتخاب

(  395/0مشابه )  یبیرا با ضر  دیاز برند بر قصد خر  یمثبت آگاه  ریتأث  زین Edwin (2023) دارد. مطالعه  یخوانهم

کننده  مصرف  یریگمیتصم  ند یاز برند در فرآ  یثابت شده آگاه   تیاز اهم  ی ناش  تواندیم  ی خوانهم  نیگزارش کرده بود. ا

تفاوت در    لیتواند به دلیتفاوت م   نیرا نشان داده بود. ا  یتریقو  ریتأث Divsalar et al (2023)حال،    نیباشد. با ا

کننده )مثلا  جوامع برندگرا در مقابل  نوع محصول )مثلا  محصولات لوکس در مقابل محصولات روزمره(، فرهنگ مصرف

  هیتوص   یورزش  یهابرند  ران یو مد  ابانیبه بازار  افتهی  نیشدت رقابت در بازار مورد مطالعه باشد. ا   ای (،  گرامتیجوامع ق 

حضور    شیشامل افزا  تواندیامر م  نیاز برند داشته باشند. ا  یآگاه   شیافزا  یهایبر استراتژ  یاژهیکه تمرکز و  کندیم

رسانه در  ا  ی هابرند  به    ات یتجرب  جاد ی مختلف،  و  تکن  ان ی مشتر  ی برا  یادماندنیمثبت  از  استفاده    ی ابی بازار  ی هاک ی و 

  ار ی نقش بس  تالیج ید  غاتیکه تبل  دهد ینشان م   قیق تح  نیبا مخاطبان باشد. لذا، ا  ترقی ارتباط عم   جادیا  یبرا  ییمحتوا

  ی دهدر شکل  یاز برند نقش مهم   یکه آگاه  دهدینشان م  ق یتحق   نیاز برند دارد. لذا، ا  ی آگاه  تیو تقو  جادیدر ا یمهم

از برند را برجسته   ی آگاه شیافزا یهایدر استراتژ یگذارهیسرما ت یاهم افته ی  نیدارد. ا ی محصولات ورزش د یقصد خر

خود در بازار ارائه    ی رقابت  گاه یبهبود جا  یبرا  ی ارزشمند  ی هاییفعال در صنعت ورزش راهنما  ی هاو به شرکت  کند یم

 .دهدیم

نتا        اساس  م  یآگاه  ق،یتحق  جی بر  نقش  برند  ب  ی معنادار  یانج یاز  رابطه  خر  تالیجید  غاتیتبل  نیدر  قصد    د یو 

  ی از لحاظ آمار  یانجینقش م  نیکه ا  دهدینشان م  262/0  بیبا ضر  میرمستقی. اثر غکندیم   فای ا  یمحصولات ورزش

بر قصد    تالیج ید  غات یتبل  ی رگذاریتأث  سمیاز برند در مکان  یاهآگ   کیاستراتژ  تیاهم  انگریب  افته ی   نیکاملا  معنادار است. ا

نه   تالیجید  غاتیکه تبل  دهدینشان م جهینت نیا گر،ید  ان یاست. به ب یکنندگان در بازار محصولات ورزشمصرف دیخر

را   د یقصد خر  زین م یرمستقیاز برند، به طور غ ی آگاه  شی بلکه با افزا گذارد، یم  ریتأث دیبر قصد خر می تنها به طور مستق 

اکندیم  تیتقو م   سمیمکان  نی.  نشان  تبل  دهدیدوگانه  مصرف  تالی جید  غاتیکه  ذهن  در  را  برند  ابتدا  کننده  موفق، 

  ی هاامی مانند تکرار پ  ی. عواملبردیرا بالا م   دیاحتمال خر  افته، ی  شیافزا  یو آگاه  یی آشنا  ن یو سپس ا  کندیبرجسته م

 نقش داشته باشد. مطالعه  ند یفرآ  نیا  ت یدر تقو  تواندیم   تال ی جید  یتعامل در فضا  تی جذاب و قابل  یمحتوا  ،ی غاتیتبل

Liu (2024) ی ( کم 245/0)  می رمستق ی از برند را گزارش کرده بود، اگرچه با اثر غ  یمعنادار آگاه   یانج ینقش م  زین  

ا بود.  پژوهش حاضر  از  مکان  یناش  تواند یم  ی نسب  یخوانهم  نیمتفاوت  تأث  سم یاز  رفتار    غاتیتبل  ریشناخته شده  بر 

  ی هایژگ یتفاوت در صنعت مورد مطالعه، و  لیبه دل  تواندیم  ی جزئ  یهاباشد. تفاوت  یآگاه  ش یافزا  قیکننده از طرمصرف 
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آمار جامعه  م  ا ی  ، یخاص  که  باشد  بازار  رقابت  شدت  در  اهم   تواندیتفاوت  فرآ  ی آگاه  ی نسب  تیبر  در  برند    ند یاز 

ااردبگذ  ریتأث  د یخر  یریگ میتصم بازار  افته ی  نی.  مد  ابانی به  طراح  کند یم  ه یتوص   یورزش   یهابرند  رانیو  در    یکه 

افزا  تال ی جید  یغات یتبل   های¬شیپو بر  به طور همزمان  تحر  یآگاه   شیخود،  و  برند  کنند.    د یقصد خر  کیاز  تمرکز 

  جاد یکنند و سپس با ا  تی تثب  ندهکن شوند که ابتدا برند را در ذهن مصرف  یطراح  یابه گونه   دی با  یغاتیتبل  یهایاستراتژ

از برند  ی که آگاه دهد ینشان م  ق یتحق  ن ی. لذا، اندینما  ت یرا تقو د یمحصول، قصد خر ی ایو مزا ی آگاه نیا ن یارتباط ب

  کی   ت یاهم  افته ی  ن یدارد. ا  ی محصولات ورزش   د یبر قصد خر  تال یجی د  غات ی تبل  ی رگذاریتأث  سم یدر مکان  ی دینقش کل

قصد    می مستق   ک یاز برند و هم بر تحر  یآگاه  شیکه هم بر افزا  کندیرا برجسته م   تالیجی د  غاتیلدر تب  کپارچهی   کردیرو

خود    یابیبازار  یهایاستراتژ  افته،ی  نیاز ا  یریگبا بهره   توانند یفعال در صنعت ورزش م   یهاتمرکز دارد. شرکت  دیخر

 .دهند  ش یخود را افزا تالیج ید غات یتبل  یو اثربخش دهیرا بهبود بخش 

ا        مجموع،  اهم  نیدر  بر  بازار  کپارچهی  کردیرو  تیپژوهش  تبل  کندیم  دی تأک  تالیجی د  یابیدر  آن،  در    غات یکه 

برند در    تیساخت و تقو  یبرا   یا لهیفروش کوتاه مدت، بلکه به عنوان وس  ش یافزا  یبرا  ینه تنها به عنوان ابزار  تال یجید

  م یمستق  ک یاز برند و هم بر تحر یآگاه شیدوگانه، که هم بر افزا کردیور ن ی. اردیگیمورد استفاده قرار م زیبلندمدت ن

قصد    تیاز برند به تقو یآگاه  شیچرخه مثبت شود که در آن، افزا ک ی  جادیمنجر به ا تواندیتمرکز دارد، م  دیقصد خر

و    ابانی. بازارشودیم   ینتهبه برند م   ی و وفادار  ی آگاه  شتریب  ش یبه افزا  د یمثبت خر  ات یو متعاقبا ، تجرب  انجامد یم   دیخر

کرده و    ی سازنهی خود را به ی غاتیتبل  ی هایاستراتژ ها،افتهی ن یاز ا ی ریگبا بهره توانندیبرند در صنعت ورزش م  رانیمد

  تال یج ید  ی ابی بازار  های¬ش یپو  ی اثربخش  د، یقصد خر  م یمستق   کی از برند و تحر  ی آگاه  شی افزا  نیتعادل مناسب ب  جادیبا ا

باشد که ابتدا بر   یاچند مرحله  های ¬شیپو  یشامل طراح  تواندیامر م   ن یدهند. ا  شیافزا   یقابل توجه  رخود را به طو

کنندگان را  عمل، مصرف  یهاخاص و فراخوان  شنهاداتی و سپس با ارائه پ  کنندیو شناخت برند تمرکز م  ی آگاه  جاد یا

  غات یتبل   ی مداوم اثربخش  یابی سنجش و ارز  تیاهم پژوهش بر    نیا  ج ی نتا  ن، ی. علاوه بر اکنندیم  ت یهدا  د یبه سمت خر

  ی ارهای مرتبط با فروش، بلکه مع  یهانه تنها شاخص  دی فعال در صنعت ورزش با  یها. شرکتکندیم  د یتأک  تال یجید

  ی سازنهیامکان به  ، یغاتی عملکرد تبل   ی ابی جامع به ارز  کردیرو  ن یکنند. ا  ش یبه طور منظم پا  زیاز برند را ن  ی مربوط به آگاه 

  ت یو تقو  ی غات یتبل   هیبازگشت سرما  شیمنجر به افزا  تواندیو م  آورد یرا فراهم م   تال یجید  ی ابی بازار  ی هایمستمر استراتژ

 .برند در بازار شود  یرقابت  گاهیجا

  ی در صنعت محصولات ورزش  تالیجی د  ی غاتی تبل  یهایبهبود استراتژ  یبرا  ریز  ی شنهادهایپ   ها،افتهیبا توجه به        

 :شودیارائه م

کاربران    یواقع   ط یدر مح   ی محصولات ورزش  شینما  یافزوده برا  تیاز واقع  ی ریگ: بهره نینو  ی هایاستفاده از تکنولوژ    

 .دهد ش یرا افزا دیاز برند و هم قصد خر ی کند که هم آگاه  جادیمنحصر به فرد ا یاتجربه تواندیم
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الگور  یهاشیپو  یطراح     از  استفاده  مصنوع  ی هاتمیهوشمند:  و    ی غات یتبل  یها امیپ   یساز یشخص  یبرا  ی هوش 

 .تالیجی د  یهاداده لیبراساس تحل  یغاتیتبل  یهایاستراتژ ی سازنهیبه

  ی کنندگان با محصولات ورزش مصرف  ات یتجرب  ی گذاربه اشتراک  یبرا  نیآنلا  ی : توسعه فضاهایتعامل  یبسترها  جاد یا    

 .بازار کمک کند  قاتی از برند و تحق  یآگاه تیبه تقو تواندیکه م

  ی آموزش   یمحتوا  جادیا  یبرا  ی ورزش  رگذار یتأث  یهاتی: استفاده از شخصیورزش   رگذار یتأث   یهاتیبا شخص   ی همکار    

 .شودیاعتبار برند م شیبا مخاطبان و افزا ترقی که باعث ارتباط عم یزشیو انگ

در مرحله    د یمخاطبان به خر  ب یاز برند در مرحله اول و ترغ  ی آگاه  شی: تمرکز بر افزایادو مرحله  ی هاشیپو  یطراح    

 .یارتباط عاطف  جادیا یبرا تالیج ید یگرتیروا ی هاک ی دوم با استفاده از تکن

  یبرند در فضا  یهاامیسرعت انتشار پ  ش یافزا  یخلاقانه برا  یها ک ی : استفاده از تکنیروس یو  ی ابیاز بازار   یریگبهره    

 .تالیجید

و    کی )مانند نرخ کل  ی کم  یهاکه هم شاخص  یابی جامع ارز  ستمی س  کی  ی : طراحیچند بعد  ی ابیارز  ستمی س  جاد یا    

 .ردی)مانند تعامل مخاطب و احساسات نسبت به برند( را در نظر بگ ی ف ی ک  یارهای( و هم معلیتبد

کنند و    ت یخود را تقو  یرقابت   گاه یفعال در صنعت ورزش کمک کند تا جا  ی هابه شرکت  تواندیم   شنهادها یپ   نیا  یاجرا

 .ندی نما یبرداربهره یبه نحو مؤثر تال یجی د یغات یتبل  یها از فرصت

 ملاحظات اخلاقی   

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش  

کنندگان، از  این مطالعه با اهداف کاربردی و با رعایت کلیه دستورالعملهای پژوهشی و اصول اخلاقی در رابطه با شرکت
ها،  گیری از پژوهش در صورت تمایل، و حفاظت از اطلاعات محرمانه آزمودنیجمله رضایت آگاهانه، داوطلبانه، حق کناره

   .انجام پذیرفته است

 مشارکت نویسندگان   

   .اندنویسندگان این پژوهش در کلیه مراحل اجرای پروژه مشارکت یکسانی داشته

 حامی مالی   

   .در طول این پژوهش هیچگونه کمک مالی از منابع تأمین مالی در بخش عمومی، تجاری، و غیردولتی دریافت نشد
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