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Objective: 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.  

Method: 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: 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.  

Conclusions: 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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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. 

Method 

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 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 
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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 

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 

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.  
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Conclusions 

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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هدف پژوهش حاضر، تأثیر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی با میانجیگری آگاهی از برند  : هدف

 بود. 

کنندگان محصولات ورزشی در شهر زنجان بودند  جامعه آماری این پژوهش شامل تمامی مصرف  :روش پژوهش

جمع  از  پیش  ماهه  بازه شش  در  که  داده که  ایآوری  طریق  از  بار  یک  حداقل  این  ها،  تبلیغات  معرض  در  نترنت 
بودند. روش انجام پژوهش، همبستگی بوده است که از نوع تحقیقات کاربردی می باشد.   محصولات قرار گرفته 

نفر بود که به صورت    180استفاده شد. نمونه آماری پژوهش شامل    G-powerافزار  برای برآورد نمونه آماری از نرم 
  استاندارد   نامه  پرسش  3نامه مورد مطالعه قرار گرفتند. بدین منظور از  در دسترس انتخاب شدند و با استفاده از پرسش 

( و قصد خرید دودز و همکاران  2001(، آگاهی از برند یو و دانتو )2012یغات دیجیتال لوگان و همکاران )تبل  شامل
یایی آنها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد  پا  و   متخصصان  توسط  هانامه   ( استفاده شد. روایی پرسش1991)

 استفاده شد.  05/0تأیید قرار گرفت. در این پژوهش از معادلات ساختاری در سطح آلفای  

تأثیر مستقیم و معناداری با قصد    0/ 373نتایج حاکی از آن است که تبلیغات دیجیتال با ضریب مسیر    : هایافته 

تأثیر قوی و معناداری بر آگاهی    688/0با ضریب مسیر    خرید محصولات ورزشی دارد. همچنین، تبلیغات دیجیتال 
تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید    380/0عنوان متغیر میانجی، با ضریب مسیر  از برند دارد. آگاهی از برند نیز به 

در رابطه بین تبلیغات    دهد که آگاهی از برند نقش میانجی مؤثریها نشان میگذارد. این یافته محصولات ورزشی می 
 کند. دیجیتال و قصد خرید ایفا می 

توان گفت که تبلیغات دیجیتال هم به طور مستقیم و هم از طریق  های پژوهش، می با توجه به یافته   : گیرینتیجه 

 تواند بر قصد خرید محصولات ورزشی تأثیرگذار باشد. افزایش آگاهی از برند، می

                 . 166- 148(، 1) 1، فناوری اطلاعات و ورزش. (. تأثیر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی: نقش میانجی آگاهی از برند1403کردلو, حسین. ): استناد
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 مقدمه  

شود. با پیشرفت فناوری و گسترش وکارها شناخته میکسب  در عصر حاضر، بازاریابی به عنوان یکی از ارکان اصلی موفقیت
اینترنت، شیوه  از  نیز دستخوش تغییرات اساسی شدهاستفاده  بازاریابی  از  های  به عنوان یکی  تبلیغات دیجیتال  میان،  این  اند. در 

 Khan etکند )بر رفتار خرید آنها ایفا می  مؤثرترین ابزارهای بازاریابی مدرن، نقش بسزایی در ارتباط با مشتریان و تأثیرگذاری

al, 2024 های اجتماعی، به ابزاری قدرتمند و ضروری در بازاریابی تبدیل (. تبلیغات دیجیتال، با نفوذ گسترده اینترنت و شبکه
خود را به صورت هدفمند به مخاطبان برسانند و نتایج را دقیقاً تحلیل    هایدهد پیاموکارها امکان میشده است. این روش به کسب

با هزینه کمتر نسبت به روش Nazara & Ginting, 2024کنند ) تبلیغات دیجیتال  با  (.  بیشتر  امکان تعامل  های سنتی، 
دهی نگرش مثبت (. تبلیغات دیجیتال با ایجاد آگاهی از محصولات، شکلMemeţ et al, 2023کند )مخاطبان را فراهم می
انگیزه ارائه  و  برند  تصمیمبه  بر  مستقیماً  خرید،  مصرفهای  میگیری  تأثیر  )کنندگان  (.  Adebayo et al, 2024گذارد 

 (.  Antczak, 2024دهد )ها بر اساس رفتار آنلاین کاربران، احتمال تعامل و خرید را افزایش میسازی پیامشخصی

کند. این  کننده در حوزه محصولات ورزشی ایفا میمحصولات ورزشی، نقش کلیدی در درک رفتار مصرف  قصد خرید       
دهنده های بدنی اشاره دارد و نشان کننده برای خرید کالاها و خدمات مرتبط با ورزش و فعالیتریزی مصرفمفهوم به تمایل و برنامه 

(. اهمیت Spears & Singh, 2004کننده در آینده نزدیک است )مصرف  احتمال خرید یک محصول ورزشی خاص توسط
های رفتار  کنندهبینیترین پیش بررسی قصد خرید محصولات ورزشی از چند جنبه قابل توجه است. اول، قصد خرید یکی از قوی 

تأثیر می  بر قصد خرید  عواملی که  است. درک  واقعی  بازاریابان کمک می خرید  به  استراتژیگذارند،  تا  برای  کند  مؤثرتری  های 
کننده را ارزیابی گیری مصرفتوان تأثیر تبلیغات دیجیتال بر تصمیمافزایش فروش طراحی کنند. دوم، با سنجش قصد خرید، می

از جمله عوامل    کند. سوم، بررسی قصد خرید امکان شناسایی عوامل مختلفی،های تبلیغاتی کمک می  سازی پویشکرد که به بهینه 
(. Khan et al, 2024گذارند )کننده تأثیر میکند که بر تصمیم خرید مصرف روانشناختی، اجتماعی و اقتصادی را فراهم می

کمک کند تا محصولات و خدمات   تواند به تولیدکنندگان محصولات ورزشیکنندگان میعلاوه بر این، درک بهتر قصد خرید مصرف 
های مشتریان تطبیق دهند. همچنین، با بررسی رابطه بین آگاهی از برند و قصد خرید،  خود را بهبود بخشند و با نیازها و خواسته

(. البته،  chen, 2024های مدیریت برند خود را بهبود بخشند و جایگاه خود را در بازار تقویت کنند )توانند استراتژیها میشرکت
ها و ملاحظاتی نیز مواجه هستیم. همیشه بین قصد خرید و رفتار خرید واقعی  در بررسی قصد خرید محصولات ورزشی با چالش

  توانند بر این فاصله تأثیر فاصله وجود دارد و عوامل مختلفی مانند تغییرات ناگهانی در شرایط مالی یا دسترسی به محصول می
تواند تحت تأثیر عوامل متعددی مانند قیمت، کیفیت، برند و تجربیات  بگذارند. علاوه بر این، قصد خرید محصولات ورزشی می

می تحقیق  در  عوامل  این  گرفتن همه  نظر  در  و  گیرد  قرار  چالشقبلی  خرید تواند  قصد  دقیق  بررسی  نهایت،  در  باشد.  برانگیز 
کننده فراهم و  های ارزشمندی برای درک تأثیر تبلیغات دیجیتال و آگاهی از برند بر رفتار مصرفنشتواند بیمحصولات ورزشی می

 (. zhao, 2024های بازاریابی و افزایش فروش محصولات ورزشی کمک کند )به بهبود استراتژی

کننده و هدایت تصمیمات خرید در حوزه محصولات ورزشی رفتار مصرف  دهیتبلیغات دیجیتال نقشی اساسی در شکل       
های  های دیجیتال مانند موتورهای جستجو، شبکههای بازاریابی از طریق کانالکند. این شیوه تبلیغاتی، که تمامی فعالیتایفا می

(، اهدافی  Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019شود )های موبایل را شامل میها و اپلیکیشنسایتاجتماعی، ایمیل، وب
کند. در بازار محصولات ورزشی، این نوع تبلیغات اشکال متنوعی  چون افزایش آگاهی از برند و جذب مشتریان جدید را دنبال می 

های  گذاری، پستهای اشتراکدر پلتفرم   های مرتبط با ورزش، محتوای ویدیوییسایتگیرد، از جمله تبلیغات بنری در وببه خود می
ای ها به شیوههای بازاریابی ایمیلی. هر یک از این روش های اجتماعی، تبلیغات در موتورهای جستجو و کمپیناسپانسری در شبکه

تال بر رفتار (. تأثیر تبلیغات دیجیPrihatiningsih et al, 2024گذارد )کنندگان اثر میگیری مصرفخاص بر فرآیند تصمیم



 

 

 
 1403، 1، شماره 1 دوره  ،فناوری اطلاعات و ورزش

 

154 

سازی کنندگان محصولات ورزشی از چند جنبه قابل بررسی است. این نوع تبلیغات با معرفی محصولات جدید یا برجستهخرید مصرف
تواند انگیزه و اشتیاق خرید را در مخاطب ایجاد کند. ارائه اطلاعات دقیق و جزئی درباره های خاص کالاهای موجود، میویژگی

تواند احتمال خرید را بالا ببرد. کند که این امر میکنندگان کمک میبه کاهش تردید و افزایش اعتماد مصرف  محصولات ورزشی،
سازی شده به مخاطبان هدف  های شخصیهای بازاریابی مبتنی بر داده در تبلیغات دیجیتال، امکان ارائه پیامگیری از تکنیکبهره 

می فراهم  این شخصیرا  و  می آورد  افزایش  را  تبلیغات  اثربخشی  قابلیت  سازی،  تبلیغاتی،  شیوه  این  اصلی  مزایای  از  یکی  دهد. 
است که میهدف مخاطبان  دقیق  بهینه گیری  به  ایجاد  تواند  با  دیجیتال  تبلیغات  این،  بر  منجر شود. علاوه  تبلیغات  تأثیر  سازی 

کنندگان و در نتیجه، تأثیرگذاری بیشتر بر تصمیمات خرید آنها فراهم  ارتباط مؤثرتر با مصرف   های تعاملی، زمینه را برایفرصت
تواند تحت تأثیر عوامل  (. البته، تأثیر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی میMishra et al, 2024کند )می

های مخاطب و اعتبار منبع تبلیغ،  تناسب پیام تبلیغاتی با نیازها و خواسته  مختلفی قرار گیرد. کیفیت و جذابیت محتوای تبلیغاتی،
تواند به توانند بر میزان تأثیرگذاری تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید تأثیر بگذارند. از سوی دیگر، محصولات ورزشی میهمگی می

سازی کنند و تأثیر بیشتری بر  های بازاریابی خود را بهینه محصولات کمک کند تا استراتژی های تولیدکننده و فروشنده اینشرکت
تواند منجر به افزایش فروش، بهبود جایگاه برند در بازار و در نهایت، موفقیت  کنندگان داشته باشند. این امر میگیری مصرفتصمیم

شود. علاوه بر تأثیر مستقیم تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید، نقش میانجی آگاهی از   بیشتر در صنعت رقابتی محصولات ورزشی
 (. Leszczyński et al, 2023برند نیز حائز اهمیت است )

از    کند. آگاهیآگاهی از برند، نقش مهمی در تبیین رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید محصولات ورزشی ایفا می       
(. این Chen, 2024کننده در شناسایی و به یاد آوردن یک برند خاص در شرایط مختلف اشاره دارد )برند به توانایی مصرف

به خاطر آوردن    مفهوم شامل دو بعد اصلی است: تشخیص برند )توانایی شناسایی برند در میان سایر برندها( و یادآوری برند )توانایی
نام برند هنگام فکر کردن به یک دسته محصول خاص(. تبلیغات دیجیتال، نقش کلیدی در ایجاد و تقویت آگاهی از برند دارد. از  

توانند نام و تصویر برند خود را به طور مکرر در  های تولیدکننده محصولات ورزشی میطریق انواع مختلف تبلیغات دیجیتال شرکت
 & Karenتواند به افزایش آگاهی از برند منجر شود )کنندگان قرار دهند. این تکرار و مواجهه مداوم میمعرض دید مصرف 

Zai, 2022گیری دقیق، آگاهی از برند را در میان مخاطبان های هدفتواند از طریق تکنیک(. علاوه بر این، تبلیغات دیجیتال می
کنندگان بالقوه منجر شود. آگاهی از  تواند به افزایش آگاهی از برند در میان مصرف گیری دقیق میهدف افزایش دهد. این هدف 

کنندگان آگاهی بالایی  تواند تأثیر قابل توجهی بر قصد خرید محصولات ورزشی داشته باشد. زمانی که مصرفبرند، به نوبه خود، می
 Johnson etگیری خرید در نظر بگیرند )وجود دارد که آن برند را در فرآیند تصمیم  نسبت به یک برند دارند، احتمال بیشتری

al, 2024رخ می دلیل  چند  به  امر  این  شناخته شده1دهد:  (.  که  برندهایی  اعتماد:  در  (  را  بیشتری  اعتماد  معمولًا  تر هستند، 
کنند که خرید از یک برند شناخته  کنندگان اغلب احساس میادراک شده: مصرف  ( کاهش ریسک2کنند.  کنندگان ایجاد می مصرف

تواند بر قصد خرید تأثیر  های مثبت همراه است که میهای مثبت: آگاهی از برند اغلب با تداعی( تداعی3شده، ریسک کمتری دارد.  
(. البته، باید توجه داشت که رابطه بین تبلیغات دیجیتال، آگاهی از برند و قصد Saputra & Wardana, 2023بگذارد )

کننده خرید، یک رابطه پیچیده و چند بعدی است. عوامل دیگری مانند کیفیت ادراک شده محصول، قیمت، تجربیات قبلی مصرف 
ها غات دیجیتال، شرکتتوانند بر این رابطه تأثیر بگذارند. با تمرکز بر افزایش آگاهی از برند از طریق تبلیهای دیگران نیز میو توصیه

کنندگان را نیز بالا ببرند. این امر  توانند نه تنها شناخت برند خود را افزایش دهند، بلکه احتمال تأثیرگذاری بر قصد خرید مصرفمی
شود  می منجر  ورزشی  محصولات  رقابتی  صنعت  در  بیشتر  موفقیت  نهایت،  در  و  بازار  سهم  بهبود  فروش،  افزایش  به  تواند 

(Supriyadi & Syah, 2024.) 

های اخیر رشد قابل توجهی داشته کننده و قصد خرید در دههتحقیقات در زمینه تأثیر تبلیغات دیجیتال بر رفتار مصرف       
 Asayesh etکنندگان نسبت به برند تمرکز داشتند. بر نگرش مصرف است. مطالعات اولیه در این حوزه بر تأثیر تبلیغات آنلاین
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al  (2023 .در پژوهشی دریافتند که بازاریابی دیجیتال با نقش میانجیگری ارزش برند تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد )
Rahimi et al   (2023 در پژوهش خود دریافتند که بین بازاریابی محتوای دیجیتال و آگاهی از برند رابطه مثبت و معنادار وجود )

های اجتماعی و تعامل با مشتری در رابطه بین بازاریابی محتوای دیجیتال و آگاهی از برند نقش میانجی و  دارد. همچنین رسانه
ارتباط    بازاریابی رسانه هایDivsalar et al  (2023معناداری دارند. در همین  اجتماعی به طور   ( دریافتند که فعالیت های 

گذارند. بنابراین، برای بهبود قصد خرید    مستقیم و غیرمستقیم از طریق تأثیر نام تجاری شرکت بر قصد خرید آنلاین تأثیر می
توجه کرد که اگر این    آنلاین مشتریان می توان فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی و برند شرکت را بهبود بخشید. باید

( دریافتند  2023)  Hameed et alتبلیغات با افراد مشهور و نامی انجام شود در جامعه تاثیر بیشتری خواهد داشت در همین ارتباط  
که بر قصد خرید تأثیر    کندکه آگاهی از برند، هنگامی که با تأیید و حمایت افراد مشهور همراه باشد، نگرش مثبتی را ایجاد می 

( دریافت که بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید ناچیز است، در عین حال رابطه 2023)  Edwinمثبت خواهد داشت. از سوی دیگر  
از برند است    میانجی بین آگاهی از برند و بازاریابی دیجیتال و قصد خرید معنادار است. به طوری که وقتی متغیر میانجی که آگاهی

نتایج قابل توجهی به دست آمد.   بازاریابی دیجیتال و متغیرهای قصد خرید اضافه شد،    Anantasiska et alبه رابطه بین 
های اجتماعی تأثیر مثبتی بر قصد خرید محصولات ورزشی دارد و های بازاریابی رسانه( در مطالعه خود دریافتند که فعالیت2022)

هایی در درک چگونگی ها، هنوز شکافرغم این پیشرفت کند. با این حال، علیاز برند در این رابطه نقش میانجی ایفا می   آگاهی
 تأثیر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی، به ویژه با در نظر گرفتن نقش میانجی آگاهی از برند، وجود دارد.

های تولیدکننده محصولات ورزشی تبدیل شده است.  تال به ابزاری حیاتی برای شرکتدر عصر دیجیتال، تبلیغات دیجی       
سرمایه  وجود  مصرفبا  بر قصد خرید  تبلیغات  نوع  این  دقیق  تأثیر  حوزه،  این  در  توجه  قابل  بهگذاری  در صنعت کنندگان،  ویژه 

شکاف تحقیقاتی است: اول، اکثر مطالعات بر   طور کامل درک نشده است. این امر ناشی از چندینمحصولات ورزشی، هنوز به
اند و تحقیقات در زمینه محصولات ورزشی محدود است. دوم، نقش میانجی آگاهی از برند  محصولات مصرفی عمومی تمرکز داشته

به با توجه به  در رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید،  خصوص در صنعت ورزش، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. سوم، 
روزرسانی دارند. چهارم، اکثر تحقیقات در کشورهای  های قبلی نیاز به به کننده، بسیاری از یافتهتغییرات سریع فناوری و رفتار مصرف

منجر   تواندها مییافته انجام شده و مطالعات در بافت کشورهای در حال توسعه محدود است. عدم درک کافی از این مکانیسمتوسعه
اثربخشی پویش بازاریابی و کاهش  منابع  نامناسب  این پژوهش می  به تخصیص  نهایت،  تبلیغاتی شود. در  به توسعه های  تواند 

کننده کمک کند و زمینه را برای تحقیقات آتی در این حوزه فراهم سازد.  های نظری در حوزه بازاریابی دیجیتال و رفتار مصرفمدل
پژوهش، بررسی تأثیر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی و نقش میانجی آگاهی از برند در این  لذا هدف اصلی این  

 رابطه است. 

 روش شناسی

صورت میدانی انجام شده است. جامعه پژوهش پژوهش حاضر به صورت همبستگی که از نوع تحقیقات کاربردی است و به
سال داشتند و در بازه شش ماهه پیش از    18کنندگان محصولات ورزشی در شهر زنجان بود که سن بالاتر از  شامل کلیه مصرف 

ها، ها حداقل یک بار در در معرض تبلیغات محصولات ورزشی در اینترنت قرار گرفته بودند. برای دستیابی به نمونه آوری دادهجمع
های مرتبط با ورزش( و حضوری )مراجعه به  سایتاجتماعی و وب  هایهای آنلاین )پرسشنامه آنلاین در شبکه از ترکیبی از روش 

 های ورزشی( استفاده شده است. های ورزشی و باشگاهفروشگاه

شود، مشاهده می   1در شکل    GPowerاستفاده شد. همانطور که در خروجی    GPowerافزار  برای تعیین حجم نمونه، از نرم 
. 0.15 = (f²)و اندازه اثر    0.01 = (α)، سطح خطای نوع اول  4ها =  کنندهبینیعبارت بودند از: تعداد پیش  پارامترهای ورودی

محاسبه شد. همانطور که در شکل نیز مشخص    95/0بر اساس این تحلیل، حجم نمونه مورد نیاز برای دستیابی به توان آماری  
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آوری شده بود، این تعداد پرسشنامه جمع  180نفر تعیین شد. با توجه به اینکه تعداد    170شده است، حداقل حجم نمونه مورد نیاز  
 در تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.

 
 G-powerافزار . خروجی نرم1شکل 

به چارچوب   گیری در دسترس بود. با توجه به گستردگی جامعه آماری و عدم دسترسیگیری در این پژوهش، نمونهروش نمونه
های آنلاین و آفلاین، تنوع ترین گزینه انتخاب شد. تلاش شد تا با استفاده از روش گیری کامل، این روش به عنوان مناسبنمونه

سال، حداقل یک بار مواجهه با تبلیغات   18نمونه حفظ شود. معیارهای ورود به مطالعه شامل سکونت در شهر زنجان، سن بالای  
ماه گذشته و تمایل به شرکت در پژوهش بود. ملاحظات اخلاقی پژوهش شامل کسب رضایت    6دیجیتال محصولات ورزشی در  

ها صرفاً برای اهداف کنندگان، حفظ محرمانگی اطلاعات، امکان انصراف از مطالعه در هر مرحله و استفاده از دادهآگاهانه از شرکت
ها و اطلاعات دموگرافیک موردنیاز از فرم اطلاعات آوری دادهمنظور جمعداده شد. به   پژوهشی بود که به مشارکت کنندگان توضیح

نامه    فردی )سن، جنسیت، سطح تحصیلات، وضعیت تأهل و تعداد دفعات خرید( استفاده شد. در پژوهش حاضر از سه پرسش
سوال(، اطلاع   3مولفه شامل تعاملی بودن )  4( که با  2012) Logan et alنامه تبلیغات دیجیتال     ( پرسش1استفاده شد:  

 Yooنامه استاندارد آگاهی از برند  -( پرسش2شد؛  سوال( سنجیده می  3سوال( و اعتبار تبلیغات )  3سوال(، سرگرمی )  3رسانی )

& Donthu (2001  که دارای یک عامل و )نامه استاندارد قصد خرید    ( پرسش3سؤال بود؛و    5Dodds et al (1991  )
ها بر اساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت و شامل پنج گزینه )کاملاً موافقم، موافقم، نظری  نامه  سؤال بود. سؤالات پرسش  5که دارای  

نفر    30مطالعه راهنما با    داده شد. قبل از اجرای اصلی پژوهش، یک  5تا    1از    ندارم، مخالفم، کاملاً مخالفم( بود که به هرکدام نمره 
از اعضای جامعه هدف انجام شد. هدف از مطالعه راهنما، بررسی وضوح سؤالات، زمان لازم برای تکمیل پرسشنامه و شناسایی  

ها اعمال شد. روایی  ها بود. بر اساس نتایج مطالعه راهنما، اصلاحات لازم در پرسشنامه آوری دادهمشکلات احتمالی در فرآیند جمع
نفر از متخصصان حوزه بازاریابی   5ها در اختیار  ها مورد بررسی قرار گرفت. برای سنجش روایی محتوا، پرسشنامه و پایایی پرسشنامه 

  ورزشی قرار گرفت و نظرات اصلاحی آنها اعمال شد. روایی سازه نیز از طریق تحلیل عاملی تأییدی مورد ارزیابی قرار گرفت. پایایی
و    850/0،  0/ 722الذکر به ترتیب برابر با  ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شد که برای پرسشنامه های فوقپرسشنامه 

سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات ها و آزمون مدل پژوهش از روش مدلبه دست آمد. برای تحلیل داده   0/ 867
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مانند پایایی ترکیبی، روایی   PLSهای متداول در  گیری و مدل ساختاری از شاخصجزئی استفاده شد. برای ارزیابی مدل اندازه
 همگرا، روایی واگرا، ضرایب مسیر و ضریب تعیین استفاده شد. 

 افته ها ی

اند نامه جواب داده ی که به پرسشطور که در جدول یک نیز نشان داده شده است تقریباً از نظر تأهل افراد متأهل و مجردهمان
باشد. بیشترین افرادی که در پژوهش حاضر همکاری داشتند  نزدیک به همدیگر هستند. از نظر جنسیت نیز چنین شرایطی حاکم می

های ورزشی  فروشگاهشده است از نظر دفعات خرید از  نیز گزارش    1طور که در جدول  دارای تحصیلات کارشناسی بودند و همان
 کردند. ها خرید میبار از این فروشگاهبیشتر افراد یک

 . مشخصات فردی نمونه 1جدول 

 تأهل

 

 تحصیلات

 

 دفعات خرید 

 

 سن

 

 نوع 

 

 درصد

 

N  دامنه 

 

 درصد

 

N  دامنه 

 

 درصد

 

N  دامنه 

 

 درصد

 

N 

 متأهل

 

 دیپلم 72 40

 

 باریک 54 30

 

 15 8.3 20زیر  63 35

 مجرد

 

 کاردانی  108 60

 

 دو بار 29 16.1

 

تا  21 45 25
30 

45 81 

 کارشناسی  جنسیت

 

سه  58 32.2
 بار

 

تا  31 35 19.5
40 

30 54 

 مرد 

 

 ارشد  88 49

 

چهار  26 14.5
 و بیشتر

 

تا  41 37 20.5
50 

13.4 24 

 زن

 

بالای     13 7.2 دکتری  92 51

50 
3.3 6 

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

و ضریب آلفای کرونباخ بهره گرفته شد. این   (CR) همچنین، برای ارزیابی پایایی و همسانی درونی، از دو شاخص پایایی ترکیبی 
 دهند.های هر سازه را نشان میها به طور مکمل، میزان همسانی درونی و قابلیت اعتماد گویهشاخص

شاخص این  بررسی  از  حاصل  سازهنتایج  تمامی  برای  جدول  ها  در  پژوهش  مدل    2های  اعتبار  اشتراک  شاخص  همراه  به 
 دهد. های مورد مطالعه نشان می گیری را برای هر یک از سازه اندازه
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 گیری های پایایی، روایی و کیفیت مدل اندازه. شاخص2جدول 

 هاشاخص

 ها متغیر

  

میانگین 

استخراج   واریانس 

 شده 

 

پایایی 

 ترکیبی 

 

 ضریب  

 آلفای کرونباخ

 

1-SSE/SSO 

 تبلیغات دیجیتال 

 

0.548 0.827 0.722  ---- 

 قصد خرید

 

0.654 0.904 0.867 0.287 

 آگاهی از برند

 

0.627 0.893 0.850 0.272 

گیری است. های اندازهدهنده مطلوبیت شاخصارائه شده، نشان   2نتایج تحلیل پایایی و روایی متغیرهای پژوهش، که در جدول  
قرار دارد که بیانگر همسانی درونی مناسب ابزار سنجش است.    0/ 867تا    722/0رها در بازه  ضرایب آلفای کرونباخ برای تمامی متغی

فراتر رفته   7/0کند، برای همه متغیرها از حد آستانه  پایایی ترکیبی، که همبستگی درونی سؤالات را در چارچوب مدل ارزیابی می
پردازد،  پذیری هر سؤال میهاست. شاخص اشتراکی، که به قابلیت تعمیمقابل قبول سازه   دهنده سازگاری درونیاست. این امر نشان 

از   بالاتر  متغیرها  پایایی ترکیبی و  0/ 5برای تمامی  مقادیر  مقایسه  این،  بر  پایایی مدل است. علاوه  تأییدکننده  گزارش شده که 
ها در مجموع، اعتبار و قابلیت  که شرط روایی همگرا برقرار است. این یافته  دهد( نشان میAVEشده )میانگین واریانس استخراج

کنند. در ارزیابی روایی همگرا، معیارهای متعددی مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است. فورنل  اطمینان ابزار سنجش را تأیید می
را برای 50/0را برای سنجش روایی همگرا پیشنهاد کردند و آستانه   (AVE) ( معیار میانگین واریانس استخراج شده1981و لارکر )

را به عنوان حد قابل    40/0پذیرتر، مقدار  ( با رویکردی انعطاف1996آن در نظر گرفتند. این در حالی است که مگنر و همکاران )
ها از هر دو معیار فراتر رفته است، که  محاسبه شده برای تمامی سازه AVE معرفی نمودند. در پژوهش حاضر، مقادیر AVE قبول
 باشد. دهنده روایی همگرای مطلوب ابزار سنجش مینشان

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

به  نتایج جدول    آمدهدستمقادیر  به  با توجه  باشند.  مثبت  مقادیری  باید  متغیرهای مکنون،  برای تمامی  مقادیر   6این شاخص  و 
)دستبه برند  از  آگاهی  متغیر  برای  )272/0آمده  متغیر قصد خرید  و  برای  0/ 287(  اشتراک  اعتبار  مقادیر  تمامی  بودن  مثبت  و   )

 گیری از کیفیت مناسب برخوردار است. توان بیان کرد که مدل اندازهمتغیرهای مکنون، می

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

 آورد. تر روایی واگرا را فراهم میبا مقایسه زوجی متغیرها، امکان ارزیابی دقیق

 

 
1. Communality Index 
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 (HTMT. آزمون روایی واگرا از طریق معیار )3جدول 

 آگاهی از برند  قصد خرید  تبلیغات دیجیتال  متغیرها 

    تبلیغات دیجیتال 

   0.859 قصد خرید

  0.799 0.736 آگاهی از برند

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

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

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

 . مقدار ضریب تعیین مدل 4جدول 

 ضریب تعیین 

 

 ملاک

 

 وضعیت 

 

 نتیجه 

 

 0.19 ( 0.471)آگاهی از برند

 

0.33 

 

0.67 

 ضعیف 

 توسطم

 قوی

متغیر تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند و قصد خرید در   تأثیر
 باشد.حد متوسط می

 
 ( 0.473)قصد خرید

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

 باشد.        و مطلوب می

 شود. استفاده می  GOFاز معیار  PLSطورکلی برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری در روش به

 های برازش مدل . نتایج بررسی شاخص5جدول 

های برازش  شاخص

 مدل

 

SRMR d_ULS d_G Chi-Square NFI 

 آمدهدستمقادیر به

 
0.076 0.607 0.217 62.581 0.929 

 ---  0.95زیر  0.95زیر  0.08 ملاک
بالای 

0.90 
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توان  های برازش مدل، میدرمجموع و بر اساس شاخص  5های پژوهش طبق جدول  در بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه
 باشد. گفت که برازش مدل ساختاری در حد قوی می

سازی معادلات باشد که از طریق مدل بررسی و تأیید مدل مفهومی تحقیق نشانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش می 
 دهد. گیری کلی برازش در حالت استاندارد و معناداری را نشان میاندازه 2انجام شد. شکل  3نسخه  PLSافزار ساختاری و با نرم

 
 علی متغیرها  . رابطه2شکل 

گیری کلی پژوهش را نشان آمده مدل اندازهدستشود، معناداری ضرایب و پارامترهای بهمشاهده می  2همانطور که در شکل  
 96/1ها از خارج از بازه   تک آناند. زیرا مقدار آزمون معناداری تکآمده معنادار شده دستبه  دهد که بر اساس آن تمامی ضرایبمی
 دهنده اعتبار و برازش مناسب مدل است. است. این معناداری ضرایب، نشان -96/1تا 

ها دهد. این جدول شامل اطلاعات مربوط به مسیرهای فرضیهای از نتایج آزمون فرضیات پژوهش را نشان میخلاصه  6جدول  
 تر ارزیابی کنیم. دهد تا روابط بین متغیرهای پژوهش را به طور دقیقاست. بررسی این نتایج به ما امکان می

 . فرضیات پژوهش 6جدول 

 هاآماره متغیرها  فرضیه 

 فرضیه اول 

 

 تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند

 

ß 0.688 

T-

Value 
13.856 

 فرضیه دوم

 

 تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید

 

ß 0.373 

T-

Value 
4.655 

 فرضیه سوم 

 

 آگاهی از برند بر قصد خرید

 

ß 0.380 

T-

Value 
4.429 



 

 

 
   کردلو |تأثیر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی: نقش میانجی آگاهی از برند  

 

161 

دار است. ( مثبت و  معنی688/0ßو    =856/13T-Value، اثر تبلیغات دیجیتال بر آگاهی از برند )6های جدول  بر اساس داده
. همچنین اثر آگاهی باشددار می( مثبت و معنی373/0ßو     =655/4T-Valueاز سوی دیگر، اثر تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید )

 باشد.     دار می( مثبت و معنی380/0ßو   =429/4T-Valueاز برند بر قصد خرید نیز )

مشخص شد که متغیر آگاهی از   8در بررسی نقش میانجی متغیر آگاهی از برند بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید طبق جدول  
میانجی نقش  )برند  معناداری  با قصد خرید محصولات  262/0ßو     =978/3T-Valueگری  دیجیتال  تبلیغات  علی  رابطه  در   )
 ورزشی را دارا بود.

 مستقیم متغیرها . اثرات غیر7جدول 

 متغیر اثرگذار 

 

 متغیر میانجی 

 

 متغیر وابسته 

 

-میزان اثر غیر 

 مستقیم 

 

T-

Value 

P-

Value 

 تبلیغات دیجیتال 

 

 آگاهی از برند

 

 قصد خرید

 
0.262 3.978 0.001 

 گیری  بحث و نتیجه 

 373/0مثبت و معناداری بر قصد خرید محصولات ورزشی دارد. ضریب مسیر    بر اساس نتایج پژوهش، تبلیغات دیجیتال تأثیر 
می  مینشان  خرید  قصد  در  متوسطی  افزایش  به  منجر  دیجیتال  تبلیغات  در  افزایش  که  اهمیت  دهد  بیانگر  یافته  این  شود. 
کنندگان در بازار محصولات ورزشی است. به بیان دیگر، نتیجه  مصرف  دهی رفتار خریدهای تبلیغاتی دیجیتال در شکل استراتژی
های گیرند. عواملی مانند گسترش استفاده از رسانهکنندگان امروزی تحت تأثیر محتوای دیجیتال قرار می دهد که مصرفنشان می 

تواند در تقویت این رابطه نقش داشته باشد.  اجتماعی، افزایش زمان صرف شده آنلاین و تعامل بیشتر با محتوای دیجیتال، می
های تبلیغاتی در فضای دیجیتال، احتمالًا در افزایش اثربخشی این نوع  سازی پیامگیری دقیق و شخصیهمچنین، قابلیت هدف

بر قصد خرید را با ضریبی   نیز تأثیر مثبت تبلیغات دیجیتال Anantasiska et al (2022) تبلیغات موثر بوده است. مطالعه
( هم385/0مشابه  این  بود.  کرده  گزارش  می(  فناوریخوانی  نفوذ  افزایش  از  ناشی  روزمره  تواند  زندگی  در  دیجیتال  های 
را   تریتأثیر قوی Johnson et al (2024) کنندگان و اثربخشی روزافزون تبلیغات دیجیتال باشد. با این حال، مطالعهمصرف

های فرهنگی در پذیرش  تواند به دلیل تفاوت در جامعه آماری، نوع محصولات مورد بررسی، یا تفاوتنشان داده است. این تفاوت می
را به    گذاری در تبلیغات دیجیتالکند که سرمایه های ورزشی توصیه میتبلیغات دیجیتال باشد. این یافته به بازاریابان و مدیران برند 

های اجتماعی، تبلیغات  های دیجیتال مانند رسانهعنوان یک استراتژی کلیدی برای افزایش فروش در نظر بگیرند. تمرکز بر کانال
کنندگان را تحت تأثیر قرار دهد. لذا، پژوهش تواند به طور مؤثری قصد خرید مصرف موتورهای جستجو و بازاریابی محتوایی می

می نشان  شکل حاضر  در  مهمی  نقش  دیجیتال  تبلیغات  که  اهمیت دهد  یافته  این  دارد.  ورزشی  محصولات  خرید  قصد  دهی 
های ارزشمندی  های فعال در صنعت ورزش راهنماییکند و به شرکتهای بازاریابی دیجیتال را در عصر حاضر برجسته میاستراتژی

 .دهدهای بازاریابی خود ارائه میبرای بهبود اثربخشی تلاش 

دهد  نشان می  0/ 688بر اساس نتایج تحقیق، تبلیغات دیجیتال تأثیر مثبت و قابل توجهی بر آگاهی از برند دارد. ضریب مسیر  
های تبلیغاتی شود. این یافته اهمیت استراتژیای در آگاهی از برند میکه افزایش در تبلیغات دیجیتال منجر به افزایش قابل ملاحظه

دهد که کند. به بیان دیگر، این نتیجه نشان میکنندگان برجسته میرا در ایجاد و تقویت آگاهی از برند در ذهن مصرف   دیجیتال
های فضای دیجیتال پتانسیل بالایی برای ایجاد ارتباط مؤثر با مخاطبان و افزایش شناخت برند دارد. عواملی مانند تکرارپذیری پیام
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تواند در کنندگان میای و قابلیت تعامل مستقیم با مصرفتال، امکان ارائه محتوای غنی و چندرسانههای دیجیتبلیغاتی در محیط
گیری دقیق در تبلیغات دیجیتال امکان رساندن پیام برند به مخاطبان تقویت این رابطه نقش داشته باشد. همچنین، قابلیت هدف

را فراهم می با ضریبی مشابه    نیز Hameed et al (2023) .کندمناسب  را  برند  از  آگاهی  بر  تبلیغات دیجیتال  تأثیر قوی 
های منحصر به فرد تبلیغات دیجیتال در ایجاد تعامل مکرر و  تواند ناشی از قابلیتخوانی می( گزارش کرده بود. این هم701/0)

تواند به دلیل تفاوت  تری را نشان داده بود. این تفاوت میتأثیر متوسط Rahimi et al (2023) چندحسی با مخاطبان باشد. اما
های خاص تبلیغاتی مورد استفاده، یا سطح اشباع بازار از تبلیغات دیجیتال باشد. این یافته به بازاریابان در صنعت مورد مطالعه، شیوه

از برند انجام دهند. تمرکز بر   گذاری قابل توجهی در تبلیغات دیجیتال برای افزایش آگاهیکند که سرمایه و مدیران برند توصیه می
های تعاملی  گیری از قابلیتهای بازاریابی محتوایی و بهره های خلاقانه و جذاب در فضای دیجیتال، استفاده از تکنیک  ایجاد پویش

غات دیجیتال را در تواند به طور مؤثری آگاهی از برند را افزایش دهد. لذا این یافته اهمیت استراتژیک تبلیهای دیجیتال میپلتفرم
کنندگان ارائه  های ارزشمندی برای بهبود جایگاه برند خود در ذهن مصرفها راهنماییکند و به شرکتمدیریت برند برجسته می

 .دهدمی

نشان   0/ 380  بر اساس نتایج تحقیق، آگاهی از برند تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید محصولات ورزشی دارد. ضریب مسیر
شود. این یافته اهمیت ایجاد و تقویت آگاهی از  دهد که افزایش در آگاهی از برند منجر به افزایش متوسطی در قصد خرید میمی

کند. به بیان دیگر، این نتیجه نشان  کنندگان در بازار محصولات ورزشی برجسته میدهی تصمیمات خرید مصرفبرند را در شکل 
تواند شناسند و با آنها آشنا هستند. این امر میکنندگان تمایل بیشتری به خرید از برندهایی دارند که آنها را میکه مصرف  دهدمی

ناشی از افزایش اعتماد، کاهش ریسک ادراک شده و ایجاد ارتباط عاطفی با برندهای آشنا باشد. همچنین، آگاهی بالاتر از برند 
دهد. این  کننده شود، که احتمال خرید را افزایش میهای اولیه مصرفمنجر به قرار گرفتن آن برند در مجموعه انتخاب  تواندمی

نیز تأثیر مثبت آگاهی از برند بر قصد خرید را با   Edwin (2023) خوانی دارد. مطالعهفرضیه با بسیاری از مطالعات پیشین هم
گیری تواند ناشی از اهمیت ثابت شده آگاهی از برند در فرآیند تصمیمخوانی می( گزارش کرده بود. این هم395/0مشابه )  ضریبی
تواند به دلیل تفاوت تری را نشان داده بود. این تفاوت میتأثیر قوی Divsalar et al (2023)کننده باشد. با این حال،  مصرف

کننده )مثلاً جوامع برندگرا در مقابل جوامع در نوع محصول )مثلاً محصولات لوکس در مقابل محصولات روزمره(، فرهنگ مصرف
کند که تمرکز های ورزشی توصیه میگرا(، یا شدت رقابت در بازار مورد مطالعه باشد. این یافته به بازاریابان و مدیران برند قیمت
های مختلف، تواند شامل افزایش حضور برند در رسانهاز برند داشته باشند. این امر می  های افزایش آگاهیای بر استراتژیویژه

تکنیک از  استفاده  و  مشتریان  برای  یادماندنی  به  و  مثبت  تجربیات  عمیقایجاد  ارتباط  ایجاد  برای  محتوایی  بازاریابی  با  های  تر 
تال نقش بسیار مهمی در ایجاد و تقویت آگاهی از برند دارد. لذا، این دهد که تبلیغات دیجیمخاطبان باشد. لذا، این تحقیق نشان می

می نشان  شکل تحقیق  در  مهمی  نقش  برند  از  آگاهی  که  اهمیت دهد  یافته  این  دارد.  ورزشی  محصولات  خرید  قصد  دهی 
های  های فعال در صنعت ورزش راهنماییو به شرکت  کندهای افزایش آگاهی از برند را برجسته میگذاری در استراتژیسرمایه

 .دهدارزشمندی برای بهبود جایگاه رقابتی خود در بازار ارائه می

بر اساس نتایج تحقیق، آگاهی از برند نقش میانجی معناداری در رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید محصولات ورزشی 
دهد که این نقش میانجی از لحاظ آماری کاملاً معنادار است. این یافته بیانگر نشان می  262/0با ضریب    کند. اثر غیرمستقیمایفا می

کنندگان در بازار محصولات ورزشی  اهمیت استراتژیک آگاهی از برند در مکانیسم تأثیرگذاری تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید مصرف 
گذارد، بلکه با  که تبلیغات دیجیتال نه تنها به طور مستقیم بر قصد خرید تأثیر می  دهداست. به بیان دیگر، این نتیجه نشان می

دهد که تبلیغات دیجیتال کند. این مکانیسم دوگانه نشان میافزایش آگاهی از برند، به طور غیرمستقیم نیز قصد خرید را تقویت می
برد. کند و سپس این آشنایی و آگاهی افزایش یافته، احتمال خرید را بالا می کننده برجسته می موفق، ابتدا برند را در ذهن مصرف 

تواند در تقویت این فرآیند نقش داشته های تبلیغاتی، محتوای جذاب و قابلیت تعامل در فضای دیجیتال میعواملی مانند تکرار پیام
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( کمی  245/0از برند را گزارش کرده بود، اگرچه با اثر غیرمستقیم )  نیز نقش میانجی معنادار آگاهی Liu (2024) باشد. مطالعه
کننده از تواند ناشی از مکانیسم شناخته شده تأثیر تبلیغات بر رفتار مصرفخوانی نسبی میمتفاوت از پژوهش حاضر بود. این هم

های خاص جامعه آماری، یا  تفاوت در صنعت مورد مطالعه، ویژگی  تواند به دلیلهای جزئی میطریق افزایش آگاهی باشد. تفاوت
گیری خرید تأثیر بگذارد. این یافته به  تواند بر اهمیت نسبی آگاهی از برند در فرآیند تصمیمتفاوت در شدت رقابت بازار باشد که می

تبلیغاتی دیجیتال خود، به طور همزمان بر افزایش    های  کند که در طراحی پویشهای ورزشی توصیه میبازاریابان و مدیران برند 
باید به گونه آگاهی از برند و تحریک قصد خرید تمرکز کنند. استراتژی ابتدا برند را در ذهن  های تبلیغاتی  ای طراحی شوند که 

محصول، قصد خرید را تقویت نمایند. لذا، این تحقیق   کننده تثبیت کنند و سپس با ایجاد ارتباط بین این آگاهی و مزایایمصرف
دهد که آگاهی از برند نقش کلیدی در مکانیسم تأثیرگذاری تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید محصولات ورزشی دارد. این نشان می

از برند و هم بر تحریک مستقیم    کند که هم بر افزایش آگاهییافته اهمیت یک رویکرد یکپارچه در تبلیغات دیجیتال را برجسته می
های بازاریابی خود را بهبود  گیری از این یافته، استراتژیتوانند با بهره های فعال در صنعت ورزش میقصد خرید تمرکز دارد. شرکت

 .بخشیده و اثربخشی تبلیغات دیجیتال خود را افزایش دهند

کند که در آن، تبلیغات دیجیتال نه تنها به  کپارچه در بازاریابی دیجیتال تأکید می در مجموع، این پژوهش بر اهمیت رویکرد ی
ای برای ساخت و تقویت برند در بلندمدت نیز مورد استفاده  عنوان ابزاری برای افزایش فروش کوتاه مدت، بلکه به عنوان وسیله 

تواند منجر دوگانه، که هم بر افزایش آگاهی از برند و هم بر تحریک مستقیم قصد خرید تمرکز دارد، می گیرد. این رویکردقرار می
انجامد و متعاقباً، تجربیات مثبت خرید به  به ایجاد یک چرخه مثبت شود که در آن، افزایش آگاهی از برند به تقویت قصد خرید می

گیری از این  توانند با بهره شود. بازاریابان و مدیران برند در صنعت ورزش میبه برند منتهی می  افزایش بیشتر آگاهی و وفاداری
سازی کرده و با ایجاد تعادل مناسب بین افزایش آگاهی از برند و تحریک مستقیم قصد  های تبلیغاتی خود را بهینهها، استراتژییافته

 تواند شامل طراحی پویش خود را به طور قابل توجهی افزایش دهند. این امر می   های بازاریابی دیجیتال  خرید، اثربخشی پویش

های کنند و سپس با ارائه پیشنهادات خاص و فراخوانای باشد که ابتدا بر ایجاد آگاهی و شناخت برند تمرکز میهای چند مرحله
به سمت خرید هدایت میعمل، مصرف را  ارزیابی مداوم کنندگان  اهمیت سنجش و  بر  پژوهش  این  نتایج  این،  بر  کنند. علاوه 

می تأکید  دیجیتال  تبلیغات  شرکتاثربخشی  شاخصکند.  تنها  نه  باید  ورزش  صنعت  در  فعال  بلکه های  فروش،  با  مرتبط  های 
سازی  عملکرد تبلیغاتی، امکان بهینه  معیارهای مربوط به آگاهی از برند را نیز به طور منظم پایش کنند. این رویکرد جامع به ارزیابی

تواند منجر به افزایش بازگشت سرمایه تبلیغاتی و تقویت جایگاه آورد و میهای بازاریابی دیجیتال را فراهم می مستمر استراتژی
 .رقابتی برند در بازار شود

 :شوددیجیتال در صنعت محصولات ورزشی ارائه می های تبلیغاتیها، پیشنهادهای زیر برای بهبود استراتژیبا توجه به یافته 

تواند گیری از واقعیت افزوده برای نمایش محصولات ورزشی در محیط واقعی کاربران میهای نوین: بهرهاستفاده از تکنولوژی
 .ای منحصر به فرد ایجاد کند که هم آگاهی از برند و هم قصد خرید را افزایش دهدتجربه

الگوریتمپویش  طراحی از  استفاده  هوشمند:  برای شخصیهای  مصنوعی  هوش  پیامهای  بهینهسازی  و  تبلیغاتی  سازی های 
 .های دیجیتالهای تبلیغاتی براساس تحلیل داده استراتژی

اشتراک  به  برای  آنلاین  توسعه فضاهای  تعاملی:  بسترهای  با محصولات ورزشی که مصرف  گذاری تجربیاتایجاد  کنندگان 
 .تواند به تقویت آگاهی از برند و تحقیقات بازار کمک کندمی

های تأثیرگذار ورزشی برای ایجاد محتوای آموزشی و انگیزشی  های تأثیرگذار ورزشی: استفاده از شخصیتهمکاری با شخصیت  
 .شودبا مخاطبان و افزایش اعتبار برند می ترکه باعث ارتباط عمیق
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ای: تمرکز بر افزایش آگاهی از برند در مرحله اول و ترغیب مخاطبان به خرید در مرحله دوم با های دو مرحلهطراحی پویش
 .گری دیجیتال برای ایجاد ارتباط عاطفیهای روایتاستفاده از تکنیک

 .های برند در فضای دیجیتالهای خلاقانه برای افزایش سرعت انتشار پیام : استفاده از تکنیکگیری از بازاریابی ویروسیبهره 

های کمی )مانند نرخ کلیک و تبدیل( و هم ایجاد سیستم ارزیابی چند بعدی: طراحی یک سیستم جامع ارزیابی که هم شاخص
 .)مانند تعامل مخاطب و احساسات نسبت به برند( را در نظر بگیرد معیارهای کیفی

پیشنهادها می این  به شرکتاجرای  از  تواند  را تقویت کنند و  رقابتی خود  تا جایگاه  های فعال در صنعت ورزش کمک کند 
 .برداری نمایندهای تبلیغاتی دیجیتال به نحو مؤثری بهره فرصت

 لاحظات اخلاقی   م

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش   

کنندگان، از جمله رضایت آگاهانه،  این مطالعه با اهداف کاربردی و با رعایت کلیه دستورالعملهای پژوهشی و اصول اخلاقی در رابطه با شرکت 
   .ها، انجام پذیرفته استگیری از پژوهش در صورت تمایل، و حفاظت از اطلاعات محرمانه آزمودنی داوطلبانه، حق کناره

 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

 تعارض منافع  

   .بنابر اظهار نویسندگان این مقاله، تعارض منافع وجود نداشته است

    سپاسگزاری

 گردد.اند، تشکر و قدردانی می کنندگان که در اجرای این پژوهش همکاری داشته از کلیه شرکت
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