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Objective: This study aimed to analyze the causal relationships among guerrilla marketing, risk 

aversion, and consumers’ purchase intention for sporting goods in Isfahan, Iran. 

Methodology: This applied study employed a descriptive, causal-correlational design and was 

conducted using a survey strategy. The statistical population comprised all consumers of sporting 

goods in Isfahan. Because the population size was unknown and considered unlimited, the required 

sample size was estimated at 384 participants using Cochran’s formula. Ultimately, 371 fully 

completed questionnaires were included in the analysis. Participants were selected through 

stratified random sampling. Data were collected using standardized questionnaires assessing 

guerrilla marketing, risk aversion, and purchase intention, with responses rated on a five-point 

Likert scale. The content validity of the instruments was confirmed by experts in sport management 

and marketing. Cronbach’s alpha coefficients were 0.87 for guerrilla marketing, 0.79 for risk 

aversion, and 0.85 for purchase intention. Data were analyzed using the Kolmogorov–Smirnov test, 

one-sample t-test, and partial least squares structural equation modeling. Statistical analyses were 

performed in SPSS version 23 and SmartPLS version 3. 

Findings: The one-sample t-test indicated that guerrilla marketing was significantly below the 

theoretical average, whereas risk aversion and purchase intention were significantly above the 

theoretical average (p<0.001). Structural equation modeling demonstrated that guerrilla marketing 

had a positive and significant effect on consumers’ purchase intention (β=0.89, t=90.04, p<0.001). 

Guerrilla marketing also exerted a positive and significant effect on risk aversion (β=0.52, t=7.87, 

p<0.001). Furthermore, risk aversion positively and significantly predicted purchase intention for 

sporting goods (β=0.37, t=5.42, p<0.001). The coefficients of determination were 0.80 for purchase 

intention and 0.79 for risk aversion. Composite reliability and average variance extracted values 

also supported the adequacy of the measurement and structural models. 

Conclusion: Guerrilla marketing can strengthen consumers’ intention to purchase sporting goods 

both directly and through its relationship with risk aversion. Accordingly, sporting goods 

companies and retailers should employ creative, unconventional, cost-effective, and trust-building 

marketing practices to reduce consumers’ uncertainty, facilitate purchase decisions, and improve 

sales and profitability. 

Keywords: Guerrilla marketing; Risk aversion; Purchase intention; Sporting goods; Consumer 

behavior; Isfahan. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The sporting goods market has become increasingly competitive because of the expansion of 

specialized retailers, online purchasing platforms, international and domestic brands, rapid technological 

development, and growing consumer awareness. Consumers no longer evaluate sporting goods solely 

according to their functional characteristics; rather, they consider a combination of product quality, price, 

design, brand reputation, symbolic value, safety, social approval, and compatibility with their athletic 

identity and lifestyle. Consequently, sporting goods companies must move beyond conventional 

promotional practices and develop creative communication strategies capable of attracting attention, 

building trust, and influencing consumer decision-making. Social media marketing has become 

particularly influential because it shapes purchase decisions through customer experience and continuous 

interaction with brands (Gad, 2026). Its effectiveness may also be explained by its ability to increase brand 

awareness, which subsequently improves consumers’ readiness to select and purchase a product 

(Simamora, 2025). Moreover, influencer marketing has become a major source of product information and 

social endorsement, particularly among younger consumers whose purchasing decisions are affected by 

the credibility, attractiveness, and perceived authenticity of online influencers (Srivastava, 2025). Within 

this changing environment, guerrilla marketing has emerged as a nonconventional, creative, flexible, and 

relatively low-cost approach designed to generate maximum attention and consumer engagement with 

limited promotional resources. It differs from conventional advertising by relying on surprise, novelty, 

unconventional message placement, emotional stimulation, audience participation, and memorable brand 

experiences. Compared with traditional advertising, guerrilla marketing can create stronger consumer 

engagement and more distinctive brand perceptions (Jerab, 2025). It may also blur the boundaries among 

promotional content, entertainment, journalism, and everyday consumer experience, thereby embedding 

the commercial message within contexts that audiences perceive as relevant and engaging (Serazio, 2021). 

The integration of guerrilla marketing techniques with social media applications can further increase 

consumer interaction, brand awareness, content dissemination, and purchasing behavior (Gündüzyeli, 

2025). Social media marketing and smart advertising similarly reinforce online purchase intention by 

providing personalized, interactive, and targeted messages (Asgharnezhad Amiri & Fattahi, 2023). Guerrilla 

marketing may influence purchase intention through several psychological and marketing mechanisms. 

Creative and unexpected campaigns can increase perceived marketing innovation, brand trust, and 

perceived value, thereby strengthening consumers’ willingness to purchase (Akbıyık, 2025). Ambient, 

viral, stealth, ambush, and experiential guerrilla marketing strategies have also been found to improve 

brand awareness and purchase intention (Badreldin et al., 2024). Surprise-based guerrilla marketing can 

positively affect both customer attitudes toward a brand and purchase intention, although the magnitude 

of these effects may differ according to the specific technique used (Alsheikh, 2024). Sensory marketing 

provides a complementary explanation because visual, auditory, tactile, and environmental stimuli can 

enrich the purchasing experience and influence consumer behavior (Vahabzadeh et al., 2025). In the sporting 

goods market, interactive product trials, athletic challenges, creative store displays, experiential events, 

and collaboration with athletes can transform advertising into a memorable consumer experience. Brand 

mascots can likewise increase brand awareness, brand recall, and purchase intention among sporting goods 
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consumers (Nasr Esfahani et al., 2022). The usefulness of guerrilla marketing is especially evident for small 

and medium-sized businesses with limited promotional budgets. Its flexibility, low cost, audience-

targeting potential, and ability to create differentiation make it a valuable competitive strategy 

(Hassanzadeh et al., 2021). When implemented effectively, it can contribute to customer loyalty, brand 

equity, and organizational sustainability (Valipour & Ghorbani, 2021), while its effects may extend beyond 

consumer attitudes to broader economic evaluations of the company (Davis & Davis, 2021). Nevertheless, 

guerrilla marketing cannot be transferred uncritically across markets. Its effectiveness depends on cultural 

compatibility, message clarity, ethical implementation, and sensitivity to local consumer expectations. In 

developing economies, it offers important opportunities for cost-efficient communication but also 

involves challenges related to infrastructure, cultural interpretation, and consumer trust (Nguyen, 2024). In 

Iranian sport, organizational conditions, planning, evaluation, promotional capabilities, individual 

characteristics, customers, brand-related factors, and the specific nature of sport have been identified as 

influential determinants of guerrilla marketing effectiveness (Dourandish et al., 2024). Guerrilla marketing 

may also affect purchasing patterns indirectly through perceived product quality and consumption patterns 

(Lali Sarabi et al., 2026). In time-limited campaigns and festival sales, fear of missing purchasing 

opportunities can further intensify urgency and accelerate consumer decisions (Zeinali Tajani et al., 2025). 

Purchase intention, however, is not determined only by promotional attractiveness. Consumers also 

consider the uncertainty and possible negative consequences associated with purchasing. Sporting goods 

purchases may involve financial, functional, physical, psychological, social, and time-related risks, 

particularly when consumers are uncertain about authenticity, safety, durability, size, performance, or 

after-sales services. Risk aversion refers to the tendency to avoid uncertain options and prefer alternatives 

with more predictable outcomes. Risk-related behavior varies according to individual characteristics, 

decision contexts, and organizational or market conditions (Abdi et al., 2021). Perceived value and 

perceived risk can affect repurchase intention, while consumer involvement may shape the strength of 

these relationships (Ahmadi Kohbanani & Peyvand, 2021). In online purchasing, perceived internet risk, 

privacy-related stress, customer self-efficacy, platform trust, and brand trust are particularly important 

predictors of continuous purchase intention (Taheri & Garavand, 2024). Internet marketing can reduce 

perceived risk and strengthen customer trust when it provides transparent information, credible reviews, 

secure payment systems, and reliable guarantees (Fadaei Bazqaleh & Gharibi, 2021). Accordingly, guerrilla 

marketing may increase purchase intention not only by attracting attention but also by providing 

reassuring cues that simplify decision-making for risk-averse consumers. Therefore, the present study 

aimed to analyze the causal relationships among guerrilla marketing, risk aversion, and purchase intention 

among consumers of sporting goods in Isfahan. 

Methods and Materials 

This applied study used a descriptive, causal-correlational design and was conducted through a 

survey strategy. The statistical population consisted of all consumers of sporting goods in Isfahan, Iran. 

Because no accurate estimate of the population size was available, the population was considered 

unlimited, and the required sample size was calculated as 384 participants using Cochran’s formula. After 

distributing the questionnaires, 371 fully completed questionnaires were returned and included in the final 

analysis. Participants were selected using stratified random sampling from consumers visiting sporting 

goods stores in different geographical areas of Isfahan. Data were collected using three standardized 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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instruments measuring guerrilla marketing, risk aversion, and purchase intention. All items were scored 

on a five-point Likert scale ranging from 1 to 5. The questionnaires were reviewed by university professors 

and specialists in sport management and marketing management, and their content validity was confirmed. 

Internal consistency was assessed using Cronbach’s alpha, producing coefficients of 0.87 for guerrilla 

marketing, 0.79 for risk aversion, and 0.85 for purchase intention. The data collection process was 

conducted through the researchers’ direct attendance at sporting goods stores, where eligible consumers 

were invited to complete the questionnaires. Descriptive statistics, including frequency distributions, 

means, and standard deviations, were used to summarize the data. The Kolmogorov–Smirnov test was 

applied to assess the normality of the variable distributions, and one-sample t-tests were used to compare 

the observed means with the theoretical midpoint of 3. Partial least squares structural equation modeling 

was used to evaluate the measurement model, structural model, and hypothesized relationships. Composite 

reliability, average variance extracted, coefficients of determination, standardized path coefficients, and 

t-statistics were examined. The analyses were conducted using SPSS version 23 and SmartPLS version 3 

at a significance level of 0.05. 

Findings 

Of the 371 participants, 208 were women and 163 were men. The largest age group comprised 

consumers aged 21–30 years, and most participants held a bachelor’s degree. The largest proportion of 

respondents reported between 6 and 10 years of sporting activity experience. The Kolmogorov–Smirnov 

test showed that the significance levels for guerrilla marketing, risk aversion, and purchase intention 

exceeded 0.05, confirming the normality of the distributions. The one-sample t-test indicated that the mean 

score for guerrilla marketing was 2.68 with a standard deviation of 0.74 and was significantly lower than 

the theoretical midpoint, indicating an unfavorable level of guerrilla marketing in the sporting goods 

market. In contrast, the mean score for risk aversion was 3.64 with a standard deviation of 0.55, and the 

mean score for purchase intention was 3.76 with a standard deviation of 0.68; both were significantly 

higher than the theoretical midpoint (p<0.001). Evaluation of the measurement model showed that the 

average variance extracted values were 0.51 for guerrilla marketing, 0.52 for purchase intention, and 0.61 

for risk aversion. Composite reliability coefficients were 0.92, 0.88, and 0.82, respectively, demonstrating 

acceptable convergent validity and internal consistency. The coefficient of determination was 0.80 for 

purchase intention and 0.79 for risk aversion, indicating that the model explained substantial proportions 

of the variance in both endogenous variables. Structural model analysis showed that guerrilla marketing 

had a positive and statistically significant effect on purchase intention, with a standardized path coefficient 

of 0.89 and a t-statistic of 90.04 (p<0.001). Guerrilla marketing also had a positive and significant effect 

on risk aversion, with a standardized coefficient of 0.52 and a t-statistic of 7.87 (p<0.001). Finally, risk 

aversion had a positive and significant effect on purchase intention, with a standardized coefficient of 0.37 

and a t-statistic of 5.42 (p<0.001). Thus, all hypothesized structural relationships were supported. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrated that guerrilla marketing practices were not sufficiently developed in 

the sporting goods market of Isfahan, despite consumers reporting relatively high levels of risk aversion 

and purchase intention. The unfavorable status of guerrilla marketing may reflect sporting goods 

companies’ continued dependence on conventional advertisements, price discounts, direct product 

presentations, and repetitive promotional messages. It may also indicate insufficient strategic planning, 
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limited managerial knowledge, inadequate use of digital platforms, and a lack of systematic campaign 

evaluation. Nevertheless, the structural findings showed that guerrilla marketing had a very strong positive 

effect on purchase intention. Creative, surprising, experiential, and unconventional promotional activities 

appear capable of interrupting advertising clutter, stimulating curiosity, strengthening brand recall, and 

increasing consumers’ willingness to purchase sporting goods. Such campaigns may be especially 

effective when they allow consumers to interact with products, participate in athletic experiences, share 

digital content, or associate the brand with an attractive sporting identity. Guerrilla marketing also 

positively predicted risk aversion. This result suggests that creative communication may increase 

consumers’ attention to risk-related information while simultaneously directing them toward brands 

perceived as safer, more credible, and more predictable. For risk-averse consumers, attractive advertising 

alone may be insufficient; the campaign must also communicate product authenticity, functional quality, 

safety, guarantees, and seller reliability. When unconventional promotions are supported by credible 

information and trust-building cues, they can simplify the consumer’s evaluation process and reduce 

uncertainty surrounding the purchase. Risk aversion also positively affected purchase intention. Although 

this relationship may initially appear counterintuitive, risk aversion does not necessarily imply avoidance 

of all purchases. Rather, it motivates consumers to seek reliable information and select products that 

minimize potential losses. Once a trustworthy sporting goods brand provides sufficient evidence of 

quality, safety, and value, risk-averse consumers may develop a stronger intention to purchase from that 

brand instead of choosing unfamiliar alternatives. Overall, the findings indicate that guerrilla marketing 

can influence purchase intention both directly and through its relationship with consumers’ risk-oriented 

decision-making. Sporting goods businesses should therefore design culturally appropriate, creative, 

interactive, and cost-effective campaigns that combine surprise with transparency and credibility. 

Providing authentic customer reviews, opportunities to test products, clear return policies, quality 

guarantees, secure payment options, and responsive after-sales services can reinforce the effectiveness of 

such campaigns. The study concludes that systematic use of guerrilla marketing, together with effective 

management of consumer uncertainty and trust, can strengthen purchase intention, improve sales 

performance, and help sporting goods companies develop a more sustainable competitive position. 
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کنندگان محصو ت  مصرف   د ی و قصد خر   ی   ی گر س  ی ر   ، ی  ان ی پارت   ی ار ی رازار   ان ی م   ی روارط علا   ل ی هدف پژوهش حاضر، تحل   : هدف 

  ی علا - ی از نوع همطستگ   ی ف ی و از نظر روش، توص   ی پژوهش از نظر هدف، کارررد   ن ی ا   : شناسی روش   .در شهر اصفهان رود   ی ورزش 

شهر اصفهان رود. را توجه ره    ی کنندگان محصو ت ورزش مصرف   ی شامل تمام   ی انجام شد. جامعه آمار   ی ش ی ما ی رود که را راهطرد پ 

  ۳۷۱حاصل از    ی ها داده   ت، ی نفر ررآورد شد که در نها   ۳8۴  ن حجم نمونه را استفاده از فرمول کوکرا   ، ی نامحدود رودن جامعه آمار 

نمونه . مشارکت د ی گرد   ل ی پرسشنامه کامل تحل  را روش  داده   ی ا ططقه   ی تصادف   ی ر ی گ کنندگان  از  انتخاب شدند.  استفاده  را  ها 

شد.    ی گردآور   کرت ی ل   ی ا درجه پنج   ف ی ط   ی و رر مطنا   د ی و قصد خر   ی   ی گر س  ی ر   ، ی  ان ی پارت   ی ار ی استاندارد رازار   ی ها پرسشنامه 

  ، ی  ان ی پارت   ی ار ی رازار   ی کرونطاخ ررا   ی آلفا     ی و ضرا   د ی رس   ی ار ی و رازار   ی ورزش   ت ی ر ی متخصصان مد   د یی ار ارها ره تأ   یی محتوا   یی روا 

 آزمون   رنوف، اسمی – ها را آزمون کولموگروف داده   ل ی ره دست آمد. تحل   ۰.8۵و    ۰.۷9،  ۰.8۷    ی ترت ره   د ی و قصد خر   ی   ی گر س  ی ر 

t   ی اف ارها در نرم   ی رر حداقل مررعات ج ئ   ی مطتن   ی معاد ت ساختار   ی ساز و مدل   ی ا نمونه ت SPSS   و   ۲۳نسخه SmartPLS 

از س ح   تر ن یی پا   ی طور معنادار ره  ی  ان ی پارت   ی ار ی رازار  ت ی نشان داد وضع  ی ا نمونه ت   t آزمون  ج ی نتا  : ها افته ی   .انجام شد  ۳نسخه  

(. نتایج  p<۰/ ۰۰۱طور معناداری را تر از س ح متوسط قرار داشتند ) گری ی و قصد خرید ره ریس  که  متوسط رود، درحالی 

،  β=0.89  ،t=90.04سازی معاد ت ساختاری نشان داد رازاریاری پارتی انی اثر مثطت و معناداری رر قصد خرید داشت ) مدل 

p<0.001  همچنین، اثر رازاریاری پارتی انی رر ریس .) ( گری ی مثطت و معنادار رودβ=0.52  ،t=7.87  ،p<0.001  ،اف ون رر این .)

 .(β=0.37  ،t=5.42  ،p<0.001) د کر   ی ن ی ر ش ی پ   ی صورت مثطت و معنادار را ره   ی محصو ت ورزش   د ی قصد خر     ی ن   گری ی ریس  

  انس ی وار   ن ی انگ ی مرک  و م   یی ا ی پا   ی ها رود و شاخص   ۰.۷9و    ۰.8۰    ی ترت ره   ی   ی گر س  ی و ر   د ی قصد خر   ی ررا   ن یی تع     ی ضر   ر ی مقاد 

رر    ی رگذار ی تأث   ق ی و از طر   م ی طور مستق ره   ، ی  ان ی پارت   ی ار ی رازار   : ی ر ی گ جه ی نت   .کردند   د یی شده، ررازش مناس  مدل را تأ استخراج 

  ی ورزش   ی ها ها و فروشگاه شرکت   ن، ی کند. رناررا   ت ی را تقو   ی کنندگان محصو ت ورزش مصرف   د ی قصد خر   تواند ی م   ، ی   ی گر س  ی ر 

  نه ی کنندگان را کاهش دهند و زم مصرف   نان ی طم عدم ا   ن، ی و اعتمادآفر   نه ی ه  کم   رمتعارف، ی خلاقانه، غ   غات ی تطل   ی را طراح   توانند ی م 

 را فراهم سازند.   ی فروش و سودآور   د، ی خر   ش ی اف ا 

 کننده؛ اصفهان گری ی؛ قصد خرید؛ محصو ت ورزشی؛ رفتار مصرف ریس  رازاریاری پارتی انی؛  :  کلیدواژگان 

 8933-3041 : الکترونیکیشاپای   
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 مقدمه 

که در    یشده است؛ رازار  لیتطد ی اقتصاد مصرف  یهارخش  نیتریو رقارت   ن یاتریاز پو  ی کیره    ریاخ  یها در دهه  یرازار محصو ت ورزش

  ی هاتیو رشد مشارکت در فعال   یسط  زندگ  رییکنندگان، تغمصرف  یآگاه   شیاف ا  ،ینترنتیو ا  یتخصص  یهاآن، تنوع ررندها، گسترش فروشگاه

 ستند،ی ن یکارکرد ازین  ی نیتأم یصرفاً در پ  یکنندگان محصو ت ورزشساخته است. مصرف  تردهیچیرا پ  د یخر یریگمیصمت ندیفرا ،یورزش

 یو عملکرد یاقتصاد ،ی شناختییطایز ،یاجتماع  ن، ینماد یارهایاز مع یامجموعه ،یو لوازم ورزش  اتیرلکه هنگام انتخاب پوشاک، کفش، تجه

ن ازاکنندیم  یاریارز   یرا  ا  یوکارهاکس    رو،نی.  در  ناگ   نیفعال  راک  رندیحوزه  ارائه محصول  رر  و  قارل   ،یمتما  یاتجرره   ت،یفیعلاوه  اعتماد 

  ی هاموج  شده است که روش   ین  تالی جید  یهاو توسعه رسانه  یارتطاط  یدر الگوها  عیسر  راتییکنند. تغ  جادیا  یمشتر  یررا  یادماندن یره

قرار دارند، نداشته   یتجار  ی هاامی از پ   یرا که هر روز در معرض حجم انطوه   یجل  توجه مخاططان   یررا  یکاف   توان  یی تنهاره  غات،یتطل  یسنت

 ریرا تحت تأث  دیخر  میتصم  تواندیم  یرهطود تجرره مشتر  قیاز طر  یاجتماع   یهارسانه  یار یرازار  دهدینشان م  د یجد  یهاپژوهش  جیراشند. نتا

را   ره    یمشترقرار دهد و تعامل هدفمند  ا  یکیرا  تطد  جادیاز منارع مهم    یهارسانه  یاریرازار  ریتأث  ن،ی. همچن(Gad, 2026)کند    لیارزش 

 ط یو جذاب ررند در مح  ی معنا که حضور مستمر، تعامل  نیشود؛ ره ا  تیاز ررند تقو  ی آگاه  شیاف ا  قیاز طر  تواند یم   دیخر  میرر تصم  یاجتماع 

  یکردهایاستفاده از رو  ،ی یشرا  نی. در چن(Simamora, 2025) دهدیم   ش یاف ا  د یخر  تیآن را در موقع  انتخابو    یادآوری احتمال    تال،یجید

 است. افتهی  یاساس ی تیکنند، اهم تیررند را در ذهن او تثط ام یکه رتوانند در مدت کوتاه توجه مخاط  را جل  و پ  یانهیه خلاقانه و کم

  یهاتیاز فعال  یاره مجموعه   ی انیپارت  یار یاست. رازار  یکیچر  ای  ی انیپارت  یاریرازار  نه،یزم  نیدر ا  رمتعارفیو غ   نینو  یکردهایاز رو  یکی

غافلگ کم  ری پذ انع اف  رکننده، یخلاقانه،  غالطاً  م  نهیه و  دست  شود یگفته  را هدف  ر  ی اریکه  تأث   انیم  نیشتریره  و  تعامل  رر   یرگذاریتوجه، 

رر تکرار پ   ی سنت  غاتی. ررخلاف تطلشوندیم  یمخاططان طراح است،   ی متک  نیسنگ  یهاو صرف رودجه  یارسانه  یفضا  دیخر  ام،یکه معمو ً 

در    تواندیم  ی ارینوع رازار  نیدارد. ا  د یمخاط  تأک  ی جانیه  رکردنیو درگ  یشگفت   جاد یمناس ، ا  ت یانتخاب موقع  ،یرر نوآور  ی انیپارت  ی اریرازار

و تعاملات    تالیجیخلاقانه د  یمحتوا  ،ین یکم  یار یپنهان، رازار  ی اریرازار  ،یتجرر  یدادهایرو  ،ی روسیو  ی اریرازار  رمنتظره،یغ   ی یمح  غات یقال  تطل

  کنندهفدادن ره ادراک متفاوت مصرشکل  یررا  یفرصت  ، یغاتیتطل  جیرا  یهارا عطور از قال   ی انیپارت  یاریاجرا شود. رازار  انیرا مشتر  رکنندهیغافلگ

و ساختن   یذهن  یریدرگ  تیمشارکت، تقو  جادیا  یررا   یشتریر  تیاز ظرف  کردیرو  نیا  ،یسنت  غاتیرا تطل  سهی. در مقاسازدیاز ررند فراهم م

من ق   ی رلکه نوع   ست، ینامتعارف ن  ی غاتیروش تطل   یصرفاً    ی انیپارت  یاریرازار  حال، نی. راا(Jerab, 2025)ماندگار ررخوردار است    ی هاتجرره 

خطر و تجرره روزمره مخاط  را کاهش   ،یسرگرم ،یتجار یمحتوا انیمرز م  کندیکه در آن ررند تلاش م شودیمحسوب م ی و فرهنگ یارتطاط

 ت یهو  راآن    ی درک مخاط  و هماهنگ  ت یقارل ،یفرهنگ  نهیرا زم  امیتناس  پ   ت،یخلاق   انیآن ره م  یاثررخش ن،ی. رناررا(Serazio, 2021)دهد  

 ررند وارسته است.

  یوکارها معمو ً منارع مالکس   ن یا  رایهاست؛ زسازمان  ریاز سا  شی کوچ  و متوسط ر  یوکارهاکس    یررا  ی انیپارت  یاریرازار  تیاهم

شود    یمال   هیاز سرما  ی رخش  نیگ ی جا  تواندیم تیخلاق  ، یتیوضع  نیدارند. در چن  نهیپره   ی هار رگ در رسانه  ی رقارت را ررندها  یررا  یمحدود

  ن، یینسطتاً پا  نهیه   ،یریپذنشان داده است که انع اف  مهیدر صنعت ر  ی انیپارت یاریرازار  تیاهم  یرا فراهم سازد. رررسشدن ررند  دهید  نهیو زم

 Hassanzadeh et)  شوندیمحسوب م  کردیرو  نیا  یایم ا  نیتراز مهم  انیارتطاّ متفاوت را مشتر  جادیمخاط  و امکان ا  یریگهدف  تیقارل

al., 2021)ا رر  اف ون  و  یمشتر  یوفادار  تیتقو  قیاز طر  تواندیم  ی انیپارت  یاریرازار  حیصح  یریکارگره  ن،ی.  ارزش  پا   ژهیو  ره   ی داریررند، 

که    دهدینشان م    ین ی انیپارت ی اریرازار  ی هاتیره فعال ی مال یواکنش رازارها ی. حت(Valipour & Ghorbani, 2021) وکار کم  کند کس 
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 بخشی فرهنگی در سازمان تأمین اجتماعی طراحی مدل حکمرانی تحول با رویکرد آگاهی 

 

. (Davis & Davis, 2021) رگذارند    ریشرکت تأث   یاقتصاد  ی اریکننده، رر ارزفراتر از س ح نگرش و رفتار مصرف  استممکن    ی اقدامات  نیچن

ا وجود  ن  ی ق ع  ی  انیپارت  یاریرازار  تیموفق  ا، یم ا  نیرا  پ   رایز  ست؛ی و خودکار  ارزش   ی غاتیتطل  امی اگر  انتظارات مخاط    ها تیها، حساسرا  و 

از   ،یری ضمن حفظ عنصر غافلگ  د یرا   ارانیرازار  رو،نیمنجر شود. ازا  یواکنش منف  ای   یاعتمادیر  ،یهماهنگ نطاشد، ممکن است ره سردرگم

 حاصل کنند.  نانیاطم امی تناس  و اعتطار پ  ت،یشفاف

  یهاداده است. شطکه  شیاف ا  یریطور چشمگرا ره  ی انیپارت  یار یرازار  یهاتیظرف  ،ی اجتماع   یهاو گسترش شطکه  تالیجید  تحول

. ادغام  کنندیرا فراهم م  یکیدهان الکترونرهدهان  غاتیتطل  یریگرازنشر داوطلطانه محتوا، مشارکت کاررران و شکل   ع،یامکان انتشار سر  یاجتماع 

 را یمنجر شود؛ ز  دیاز ررند و احتمال خر  ی کننده، آگاه تعامل مصرف  شیره اف ا  تواندیم  یاجتماع   یهارا رسانه  ی انیپارت  یاریرازار  یها  یتکن

غ   یمحتوا و  ر  تالیجید  یدر فضا  رمنتظرهیخلاقانه  م  یشتریرا سرعت  م  انیدر   ن، ی. همچن(Gündüzyeli, 2025)  اردییکاررران گسترش 

  کند یم  تیرا تقو  ن یآنلا  دیمخاططان، قصد خر  قیدق  یریگو هدف  هاامیپ   یسازیهوشمند، شخص  غاتیتطل  قیاز طر   یاجتماع   ی هاطکهش  یاریرازار

(Asgharnezhad Amiri & Fattahi, 2023) .نسل جوان در  ژه یواست؛ ره رگذاریتأث  یاریرازار ط، یمح نیمؤثر در ا ی از سازوکارها گری د ی کی

زندگ   ها،هی توص  ازخود    دیخر  یهامیتصم محتوا  یسط   تأث  دشدهیتول  یو  افراد  شطکه   رگذاریتوسط    رد یپذیم   ریتأث  ی اجتماع   یهادر 

(Srivastava, 2025)ینفلوئنسرهایا  ان،یخلاقانه را ورزشکاران، مرر  یهمکار  ،یکننده محصو ت ورزشو عرضه   دکنندهیتول  یهاشرکت  ی. ررا  

تناس   تولحوزه  راا  تریپندارذاتهمرا معتطرتر و قارل  یاریرازار  امیپ   تواندیم  یورزش  یمحتوا  دکنندگانیاندام و    ن یا  یاثررخش  حال،نیسازد. 

محصول    یو تکرار  میمستق  غیکننده سازگار راشد و صرفاً ره تطلمصرف  یشده را تجرره واقع ارائه   یخواهد رود که محتوا  شتریر  یاقدامات زمان

 محدود نشود. 

  یهاتیو اعتماد ره ررند است. فعال  یکننده از نوآورره ادراک مصرف  ی دهشکل  ،ی انیپارت  ی اریرازار  یرگذاریمهم تأث یرهایاز مس  یکی

ررخوردار است. ادراک    یجسارت و تما  ،ینوآور  تیکنند که ررند از قارل  جادی ررداشت را در ذهن مخاط  ا  نی ا  توانندیو خلاقانه م  رمتعارفیغ 

. (Akbıyık, 2025)کند    تیرا تقو  دیخر  میتصم  نهیزم  ت،یدهد و در نها  شی کننده را اف اشده و اعتماد مصرفارزش ادراک  تواندیم   ین  ینوآور

و   مثطت  ریاز ررند، تأث  یآگاه  شیاف ا  قیاز طر   ،ی و تجرر  ینیپنهان، کم  ،یروس یو  ،ی یمح  یاریمانند رازار  ییاند که راهطردهانشان داده  هاافتهی

نسطت ره ررند و   ینگرش مشتر تواند یم    ین ی انیپارت  ی اریدر رازار یری. عنصر غافلگ(Badreldin et al., 2024)دارند  د یرر قصد خر یمعنادار

اثرگذار  ریاو را تحت تأث  دیقصد خر رر    وه. علا(Alsheikh, 2024)اشکال مختلف آن ممکن است متفاوت راشد    یقرار دهد؛ هرچند شدت 

هماهنگ    یرا تحر یحس  ی اریدارد. رازار تیاهم  دیرفتار خر یدهدر شکل  یکننده نحواس مصرف رکردنیدرگ ،ی یو مح یدارید یهامحرک

م  ای   ییچشا  ، ییایرو  ،یداریشن  ،یداری د  یهامؤلفه  خر  تواندی مسه  غن  دیتجرره  مشتر  تریرا  رفتار  و  نگرش  و  تغ  یساخته  دهد    ریی را 

(Vahabzadeh et al., 2025)ینورپرداز  ،یقیموس   ات،یتجه  ش یامکان لمس و آزما  ط،یمح  یطراح  ،یمحصو ت ورزش  ی ها. در فروشگاه ، 

 راشد.  یقیتلف  ی و حس ی انیراهطرد پارت  یاز  یرخش تواند یم ی رقارت ای یتجرره حرکت جادینحوه ارائه محصول و ا

همواره اثررخش   گرید  یانه یرازار ره زم  ا یکشور     یموفق از    یراهطردها   میانتقال مستق  ،ی انیپارت  ی اریرازار  یجهان  تیوجود ظرف  را

ها  ره رسانه  یدسترس   انیو م  غاتیره تطل  یمصرف، س ح توسعه رازار، اعتماد عموم  یالگوها  ،یاجتماع   یهنجارها  ،یفرهنگ   یها. تفاوتستین

 نه،یمانند کاهش ه   یی هافرصت  ی انیپارت  یار یتوسعه، رازاردرحال  یدهند. در اقتصادها  رییرا تغ  رمتعارفیغ   یها امیپ   افت یدر  ی گونگچ  توانندیم

  یهاتی حساس ،یرساختیز ی هاتیمحدود رینظ یی هازمان را چالشاما هم سازد، یرا فراهم م یرقارت  تیم   جادیره مخاططان و ا عیسر یدسترس

  ی ها و سط  زندگمحتوا، توجه ره زران، نمادها، ارزش یسازیروم  رو،نی. ازا(Nguyen, 2024)روست  روره  امی سوءررداشت از پ   کانو ام  ی فرهنگ

در ورزش نشان داده است که عوامل   ی انیپارت  ی اریعوامل مؤثر رر رازار  یرررس   ین  رانیاست. در ا  یراهطرد ضرور  نیا  ت یموفق  یمخاططان ررا
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  نیا  یاصل  یهااز مؤلفه  یو نام تجار  انیمشتر  اتیورزش، خصوص  تیماه  ،یفرد   یهایژگیو  ، یغات یتطل  یهاتیفعال   ، یاریارز  ،ی یرررنامه  ،ی نسازما

  ی تیرینظام هماهنگ مد    یعنوان  ره  دیدر ورزش را   ی انیپارت  ی اریکه رازار  دهدینشان م   ها افتهی   نی. ا(Dourandish et al., 2024) اند  حوزه 

 مدت محدود کرد. پراکنده و کوتاه یغات یچند اقدام تطل یآن را ره اجرا  توانینظر گرفته شود و نم رد

تکرار   ا ی  دیانتخاب، خر  یآگاهانه فرد ررا  ی است و ره آمادگ  ی اریرازار  یهاتیمورد انتظار فعال  یامدهایپ   ن یتراز مهم  ی ک ی  د یخر  قصد

مانند   یهرچند عوامل شود،یدر نظر گرفته م یواقع دیخر یرفتار ندیشایپ  نیتر  یعنوان ن دسازه معمو ً ره ن یمحصول اشاره دارد. ا  ی دیخر

 دیقصد خر  ،یدهند. در رازار محصو ت ورزش  رییقصد و رفتار را تغ  انیفاصله م  توانندیم   یو فشار اجتماع   یتیموقع  طیشرا  ،یدسترس  ،یمالتوان  

قرار   یورزش  تیو هو  ی تناس  را سط  زندگ  گران، ید  هیکارکرد، توص  ،یطراح  مت، یشده، اعتطار ررند، قادراک   تیفیک  ریممکن است تحت تأث

دهد؛    شیرا اف ا  یمحصو ت ورزش  دیو قصد خر  یادآوری   ، یآگاه  تواند یم   ی ررند ن  یی شناسا قارل  یهات یو شخص  نیاز عناصر نماد  ده. استفاردیگ

 ی انیپارت  یاریرازار  ن،ی. اف ون رر ا(Nasr Esfahani et al., 2022)گ ارش شده است    رهایمتغ  نیررند رر ا  یهاکه نقش مثطت مسکاتچنان 

  یی هاطی. در مح(Lali Sarabi et al., 2026)کند    ت یرا هدا  د یمصرف، رفتار خر  یالگو  رییشده و تغادراک  تیفیک  یارتقا  قیرقادر است از ط

 ترعیسر  میکننده را ره تصممصرف  تواندیم   یدادن فرصت نمحدود، ترس از ازدست   یهانیو کمپ  ی زمان  یهافیفروش، تخف  یهامانند جشنواره 

و ادراک   ی اجتماع   سهیمقا  ، یزمان  تینشان داده است که محدود  یاجشنواره   دیخر  ی هادادن فرصتترس از ازدست   ل مد  یسو  دهد. طراح

 ژهیوره  ، ی انیپارت  یاریسازوکار در رازار  نی. ا(Zeinali Tajani et al., 2025) کنند    تیرا تقو  د یره خر  ل یو تما  تیاحساس فور  توانند یم  یاریکم

 توجه است.قارل رکننده، یغافلگ  یدادهایرو یاجرا   ای  تهنگام عرضه محدود محصو

دارد.    کنندهن ییتع  ینقش   ین  یکننده از خ رات احتمالو ادراک مصرف  ستین  غاتیتطل  تیصرفاً حاصل جذار  دیخر  میتصم  حال،نیراا

همراه راشد. در مورد محصو ت  یکی یف  ای  یزمان  ،یشناختروان ،یاجتماع   ،یعملکرد ، یمال س یاز ر یهر محصول ممکن است را درجات دیخر

خدمات پس از فروش، اعتطار فروشنده و    ، یواقع  ییتناس  اندازه، کارا  ،یمنیاست نسطت ره اصالت کا ، دوام، ا  ممکنکننده  مصرف  ،یورزش

است که   ییهامیتر و اجتناب از تصم م مئن  یهانه یفرد ره انتخاب گ   شیگرا  انگریر  ی یگرس یداشته راشد. ر  دیترد  تیفیرا ک  متیتناس  ق

  یهاافتهی و ططقات مختلف محصول متفاوت راشد.    ها تیدر افراد، موقع  تواندیم   ی ژگیو  ن ی. اشوند یم  ی رار تلقانیز  ا یآنها نامشخص    ی امدهایپ 

 ,.Abdi et al)ارتطاّ دارند    یریپذس یر   انیرا م  ها تیوکار و تنوع فعالکس   ی اند که نوع راهطردهانشان داده  مهیر  یهامرروّ ره شرکت

 Ahmadi) مجدد را شکل دهند  دیقصد خر توانند یم  ، یذهن  یریشده، همراه را درگادراک س یارزش و ر   ینکننده . در س ح مصرف(2021

Kohbanani & Peyvand, 2021)ی مشتر  یفرد  یهایژگیزمان ره ومستل م توجه هم  دیو قصد خر  ی یگرس یر  انیدرک رار ه م  ن،ی. رناررا ، 

 . ستمحصول ا  تیاطلاعات موجود، اعتماد ره ررند و ماه

  ای لمس    م،یامکان مشاهده مستق  دیاز خر  شیکننده پ مصرف  رایز  کند؛ یم  دایپ   یشتریر  تیاهم  س یمسئله ر  ن، یآنلا  یهاطیمح  در

کا  و اعتطار پلتفرم   یواقع  تیفیها، کپرداخت، سوءاستفاده از داده  تیامن  ، یخصوص  میدرراره حفظ حر  یکامل محصول را ندارد. نگران  شیآزما

پلتفرم و اعتماد ره ررند م   ،یمشتر  یمستمر را کاهش دهد. در مقارل، خودکارآمد   د یقصد خر  تواندیم  س یر  یآثار منف  توانندیاعتماد ره 

که اطلاعات    یدر صورت  ینترنتیا  یاریرازار  ن،ی. همچن (Taheri & Garavand, 2024)کنند    لیرا تعد  یخصوص  میشده و استرس حرادراک 

شده را کاهش و اعتماد  ادراک  س یر  تواندیگو فراهم سازد، مو ارتطاّ پاسخ  انیضمانت رازگشت، نظرات معتطر مشتر  سه،یشفاف، امکان مقا

کنندگان  مصرف  د یرر خر  تواند یم   ی زمان  ی انیپارت  یاریمنظر، رازار  نی. از ا(Fadaei Bazqaleh & Gharibi, 2021)دهد    شیرا اف ا  یمشتر

خلاقانه ردون    یهاامیدرراره محصول ارائه کند. پ   یو اطلاعات معتطر  رخشنانیاطم  یهانشانه  ،اثرگذار راشد که علاوه رر جل  توجه   یگرس  یر
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  ، یاجتماع  د ییتأ   ت،یفیک نیرا تضم تیخلاق  ی. در مقارل، ترکشوندیمنجر نم د یکنند، اما ل وماً ره خر جادیپشتوانه اعتماد ممکن است توجه ا

 کند. لیمحتاّ را تسه انیمشتر یریگمیصمت  ندیفرا تواندیم  تیو شفاف یشیتجرره آزما

  ، ی تازگ  جادیارتدا را ا  ی انیپارت  یاریاست. رازار  نییتطقارل   ین  یاز منظر نظر  دیو قصد خر  ی یگرس یر  ،ی انیپارت یاریرازار  انیم  وندیپ 

غافلگ  جانیه ررم  ،یریو  را  از طر   د؛یانگیتوجه مخاط   غ   ق یسپس  اجتماع   ام،یپ   میرمستق یتکرار  ره  یتعامل  شناخت و   ، یادماندنیو تجرره 

  اردییشده درراره محصول کاهش م اعتماد همراه راشد، ارهام ادراک   یهاتجرره را اطلاعات معتطر و نشانه  نی. اگر ادهدیم  شیررند را اف ا  یادآوری

رلکه ممکن   ست؛ین  دیعدم خر  یال اماً ره معنا  ی یگرس یر  ن،یکند. رناررا  یریگم یتصم  یشتریر  نانیرا اطم  تواندیم   یگرس  یر  یو مشتر

 ن ی انتخاب ارائه دهد. در چن  تیاصالت و امن  ت،یفیدرراره ک  یکند که ررند رتواند شواهد کاف  د یخر  یکننده تنها زمان موج  شود مصرف  ستا

ا  تواندیم   ی انیپارت  یاریرازار  ،ی یشرا از تأ   جادیرا   ی ایخلاقانه م ا  شی و نما  یتعامل  یهانیکمپ  یطراح  گران،ید  دییتجرره ملموس، استفاده 

استفاده    کرد، یرو  نیرا ا  رانیمد   یی آشنا   ان یم  رودننییپا   حال،نیرا هموار سازد. راا  دیتوجه ره اعتماد و سپس قصد خر  لیتطد  ریمس  ول،محص

 ران، یا  یدر رازار محصو ت ورزش  ژهیومانع تحقق آثار مورد انتظار شود. ره  تواندیم  ها نیکمپ  ی علم  یاریآن و فقدان ارز  ی پراکنده از ار ارها

 ن یاز ا   یها هر  پژوهش  شتریاند و رپرداخته  دیرا قصد خر  ی یگرس یو ر   ی انیپارت  یار یزمان ارتطاّ رازارهم  یره رررس  یم العات محدود

 اند. کرده یرررس  گرید عیدر صنا  ایصورت جداگانه روارط را ره 

کنندگان محصو ت مصرف  دیرا قصد خر  ی یگرس یو ر  ی انیپارت   ی اریرازار  ی ارتطاّ علا  لیاساس، هدف پژوهش حاضر تحل  نیا  رر

 شهر اصفهان رود.  یورزش

 پژوهش   روش

راشد.  راشد و از منظر استراتژی پیمایشی میعلای می  -پژوهش حاضر از منظر هدف کاررردی و از منظر ماهیت از نوع همطستگی

جامعه آماری پژوهش حاضر، شامل کلیه مصرف کنندگان محصو ت ورزشی در شهر اصفهان رود. در تحقیق حاضر را توجه ره مشخص نطودن 

 ۳۷۱نفر محاسطه شد؛ که    ۳8۴حجم جامعۀ آماری تحقیق و نامحدود در نظر گرفتن آن، حجم نمونۀ مور نیاز را استفاده از فرمول کوکران  

ای ور کامل تکمیل و عودت داده شد و سپس مورد استفاده قرار گرفت. همچنین روش نمونه گیری ره صورت تصادفی ططقه پرسشنامه ره ط

(، و قصد  ۲۰۰8(، ریس  گری ی )مات لر و همکاران،  ۱۳9۴رازاریاری پارتی انی )زارعی و همکاران،  های استاندارد  رود. ار ار اندازه گیری پرسشنامه 

های  ره آنها تعلق گرفت. ررای سنجش می ان روایی پرسشنامه  ۵تا    ۱راشد که رراساس طیف لیکرت نمره  ( می۱۳9۵خرید )طال  پور و رضوی،  

ها در اختیار تعدادی از اساتید و صاح  نظران در رشته مدیریت ورزشی و مدیریت رازاریاری قرار داده شد و مورد تأیید قرار  تحقیق، پرسشنامه 

،  ۷9/۰، ریس  گری ی  8۷/۰ها رراساس ضری  آلفای کرونطاخ، پایایی پرسشنامه رازاریاری پارتی انی  گرفت. ره منظور سنجش پایایی پرسشنامه 

ها را در رین  های محصو ت ورزشی در مناطق مختلف شهر اصفهان پرسشنامهوشگاهره دست آمد. محقق را حضور در فر  8۵/۰و قصد خرید  

ها توزیع کرد و پس از تکمیل توسط پاسخ دهندگان، جمع آوری نموده و در نهایت مورد تج یه و تحلیل قرار گرفت. جهت تج یه و تحلیل نمونه 

های فراوانی( استفاده شد. همچنین در آمار استنطاطی از آزمون  های آمار توصیفی )میانگین، انحراف معیار، توزیعهای ردست آمده، از روشداده

 SPSSهای آماری مذکور را استفاده از نرم اف ار  ای و مدل معاد ت ساختاری استفاده شد. انجام روشت  نمونه   tکولموگروف اسمیرنوف،  

   انجام شد.  ۰۵/۰در س ح خ ای  ۳و اسمارت پی ال اس نسخه  ۲۳نسخۀ 
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 هایافته

های جنسیت، سن، می ان تحصیلات و سارقه فعالیت ورزشی رود. ریشترین اعضای  های جمعیت شناختی تحقیق شامل ویژگییافته

مرد رودند. ریشترین فراوانی رر اساس می ان سن مرروّ ره گروه    ۱۶۳نفر زن و کمترین اعضای گروه نمونه ره تعداد    ۲۰8گروه نمونه ره تعداد  

نفر رود. ریشترین اعضای گروه نمونه   ۲۰سال ره را  ره تعداد    ۴۱ه سنی  نفر و کمترین فراوانی مرروّ ره رد  ۱9۴سال ره تعداد    ۲۱-۳۰سنی  

نفر رودند. ریشتر    ۵۲نفر کارشناسی و کمترین اعضای گروه نمونه دارای تحصیلات فو  دیپلم ره تعداد    ۱8۶رر اساس می ان تحصیلات ره تعداد  

 ۱۶سال و کمترین افراد گروه نمونه دارای سارقه فعالیت ورزشی ریش از  ۶-۱۰نفر دارای سارقه فعالیت ورزشی  ۱۴۵تعداد افراد گروه نمونه ره 

 نفر رودند.      ۳۶سال ره تعداد 

 ۱جدول 

 های جمعیت شناختیتوزیع فراوانی گروه نمونه رراساس ویژگی

 درصد  فراوانی  نوع  

 ۴۴ ۱۶۳ مرد جنسیت 

 ۵۶ ۲۰8 زن 

 ۲9 ۱۰۶ سال  ۲۰کمتر از  سن  

 ۵۲ ۱9۴ سال ۲۱ – ۳۰

 ۱۴ ۵۱ سال  ۳۱–۴۰

 ۵ ۲۰ سال ره را   ۴۱

 ۱9 ۶9 پلمید می ان تحصیلات 

 ۱۴ ۵۲ دیپلم فو 

 ۵۰ ۱8۶ کارشناسی 

 ۱۷ ۶۴ کارشناسی ارشد و را تر 

 ۲۷ 99 سال  ۵کمتر از  سارقه فعالیت ورزشی 

 ۳9 ۱۴۵ سال  ۱۰-۶

 ۲۴ 9۱ سال  ۱۵-۱۱

 ۱۰ ۳۶ سال  ۱۶ریش از 

 

 ۰۵/۰س ح معناداری آزمون ررای متغیرهای رازاریاری پارتی انی، ریس  گری ی و قصد خرید ریشتر از    ۲در ارتدا را توجه ره جدول  

 ردست آمد، رنارراین توزیع همۀ متغیرها ططیعی است.   

 2جدول  

 رررسی نرمال رودن توزیع متغیرهای تحقیق   

 نام متغیر  رازاریاری پارتی انی  ریس  گری ی  قصد خرید 

۱۶/۱ ۰8/۱ ۷۷/۰ Z 

 داری س ح معنی ۵9/۰ ۱9/۰ ۱۶/۰
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ای جهت رررسی وضعیت متغیرهای پژوهش استفاده گردید که در آن ره مقایسۀ میانگین را عدد  از آزمون پارامتری  تی ت  نمونه 

( پرداخته گردید. در صورتی که نظر پاسخ دهندگان در خصوص وضعیت متغیرهای پژوهش ر رگ تر از میانگین فرضی  ۳ثارت )میانگین فرضی  

می  ۳ میراشد،  م لوب  پژوهش  متغیرهای  وضعیت  که  گفت  یافتهتوان  رراساس  جدول  راشد.  رازاریاری  ۳های  تحقیق  متغیرهای  میانگین   ،

 پارتی انی، ریس  گری ی و قصد خرید را تر از س ح متوسط است.   

 3جدول 

 ای رازاریاری پارتی انی، ریس  گری ی و قصد خرید ت  نمونه tآزمون 

 ( sigس ح معناداری ) tآماره  انحراف استاندارد  میانگین  تعداد متغیر

 ۰۰۱/۰ ۲۴/۱9 ۷۴/۰  ۶8/۲  ۳۷۱  رازاریاری پارتی انی 

 ۰۰۱/۰ ۷۳/۱۷ ۵۵/۰ ۶۴/۳ ۳۷۱ ریس  گری ی 

 ۰۰۱/۰ ۲۲/۱8 ۶8/۰ ۷۶/۳ ۳۷۱ قصد خرید 

 

، قارل مشاهده است که در خصوص میانگین وضعیت رازاریاری پارتی انی در مصرف کنندگان محصو ت ورزشی  ۲توجه ره جدول  را  

تفاوت معناداری را س ح متوسط وجود داشت و پایین تر از س ح متوسط رود. لذا وضعیت رازاریاری پارتی انی در رازار محصو ت   در شهر اصفهان

راشد. در خصوص وضعیت ریس  گری ی در مصرف کنندگان محصو ت ورزشی در  ورزشی شهر اصفهان از نظر مصرف کنندگان م لوب نمی

تفاوت معناداری را س ح متوسط وجود دارد و را تر از س ح متوسط رود. لذا ریس  گری ی در مصرف کنندگان محصو ت ورزشی   شهر اصفهان

ین در رار ه را قصد خرید در مصرف کنندگان محصو ت ورزشی در شهر اصفهان تفاوت  شهر اصفهان از وضیعت مناسطی ررخوردار است. همچن

توان گفت قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت ورزشی شهر معناداری را س ح متوسط وجود داشت و را تر از س ح متوسط رود؛ پس می

 اصفهان از وضیعت مناسطی ررخوردار است.

در ادامه را استفاده از اصول و مطانی مدلسازی معاد ت ساختاری در نرم اف ار تحلیلی مدل پژوهش رسم گردید. وقتی که ماتریس  

های مشاهده شده  های مشاهده شده هم ارز )معادل( راشد، مدل مورد نظر را ی  سری دادهکوواریانس ضمنی مدل را ماتریس کوواریانس داده

های  های دادهمتناس  است یعنی وقتی ماتریس راقیمانده و عناصر آن ن دی  صفر راشند. الطته این تناس  ره روش تخمین، ره مدل، ویژگی

راشد. الطته استفاده از این آزمون متضمن رعایت ی  مشاهده شده و غیره رستگی دارد. آزمون مجذور کای مهمترین شاخص تناس  مدل می

های  ی موارد امکان نقض این مفروضات وجود دارد. تفاوت مهم رین آزمون تناس  مجذور کای و شاخصراشد که در ررخسری مفروضاتی می

دهد که  راشد و هرچه ارزش آن کوچ  تر راشد، نشان میتناس  ثانویه، این است که آزمون مجذور کای ره واقع شاخص عدم تناس  مدل می

های تناس  ثانوی مانند ریشۀ میانگین مررعات خ ای ررآورد، شاخص ررازش ت طیقی و شاخص مدل تناس  رهتری دارد. اما در مقارل شاخص

 ها هر چه ارزش آنها ریشتر راشند، مدل تناس  رهتری دارد. ررازش ت طیقی مختصرند، در این شاخص
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 ۱شکل 

 های پژوهشررای مدل فرضیه tمقادیر آماره 

 
 

پرداخته می ررازش کلی مدل مفهومی  ره رررسی  ررازش ج ئی مدل  از  ررازش مدل  PLSشود. مدل  پیش  اندازهررای  گیری،  های 

عنوان معیاری  )ضری  تعیین( را ره  2Rدهد و شاخص  ( را ارائه میCR( و پایایی مرک  )AVEشده )های میانگین واریانس استخراج شاخص

ررای پایایی مرک    ۷/۰شده و ریشتر از  ررای میانگین واریانس استخراج   ۰/ ۵کند. مقادیر ریشتر از  های ساختاری گ ارش می ررای ررازش مدل

 گیری است. های اندازهریانگر ررازش مناس  مدل

 ۴جدول 

 های ررازش مدلشاخص

 2R پایایی مرک   AVE متغیر

 - 9۲/۰ ۵۱/۰ رازاریاری پارتی انی 

 8۰/۰ 88/۰ ۵۲/۰ خرید قصد 

 ۷9/۰ 8۲/۰ ۶۱/۰ ریس  گری ی 
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شده ررای متغیر پنهان مدل مقدار مناسطی را نشان  نتایج حاصل از جدول نشان داد مقدار پایایی مرک  و میانگین واریانس استخراج 

زای مدل )متغیرهای پنهانی که نقش متغیر وارسته در مدل داشته راشند(  که تنها ررای متغیرهای پنهان درون   2Rدهد. همچنین شاخص  می

شده  شود، ررای متغیرهای »قصد خرید« و »ریس  گری ی« که متغیر وارسته مدل مفهومی اصلی پژوهش رود گ ارش محاسطه و گ ارش می 

ها نشان داد که  دوراره مدل پژوهش را مورد سنجش قرار داد که در نتیجه یافته  ۴/۰است؛ محقق رعد از حذف سؤا ت را رارهای عاملی زیر  

 (. ۱مدل از ررازش مناس  ررخوردار است )شکل 

 2شکل 

 های پژوهش( مدل ساختاری پژوهش )نمودار ضرای  مسیر مدل فرضیه

 
 

های حاصل  دهد. یافتهدر ادامه، جدول ضرای  تاثیر ررآورد شده در مدل ساختاری پژوهش را همراه را مقدار معناداری آنها نشان می

ره دست آمده ریانگر این است که رازاریاری پارتی انی رر قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت  tاز مدل پژوهش رراساس نتایجی که از آزمون 

 ورزشی در شهر اصفهان تاثیر معناداری دارد. 
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 5جدول 

 ضرای  تخمین ررآورد شده تاثیر رازاریاری پارتی انی رر قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت ورزشی

 س ح معناداری  tآماره  ضری  استاندارد متغیرها

 ۰۰۱/۰ ۰۴/9۰ 89/۰ رازاریاری پارتی انی رر قصد خرید 

 

است که مقداری مثطت   89/۰، ضری  مسیر رازاریاری پارتی انی رر قصد خرید مصرف کنندگان ررارر را  ۵رراساس نتایج حاصل از جدول  

است؛ لذا وجود تاثیر معنادار و مثطت رازاریاری پارتی انی رر قصد خرید مصرف کنندگان تایید    ۰۴/9۰( ررارر را  tاست، و همچنین مقدارآماره تی )

 (.  ۲توان گفت رازاریاری پارتی انی رر قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت ورزشی تاثیر مثطت و معناداری دارد )شکل شود و میمی

یافتهضرای  تاثیر ررآورد شده در مدل ساختاری پژوهش را همراه را مقدار معناداری آنها نشان می  ۶همچنین، جدول   های  دهد. 

ره دست آمده ریانگر این است که رازاریاری پارتی انی رر ریس  گری ی مصرف کنندگان    tحاصل از مدل پژوهش رراساس نتایجی که از آزمون  

 محصو ت ورزشی در شهر اصفهان تاثیر معناداری دارد.  

 ۶جدول 

 ضرای  تخمین ررآورد شده تاثیر رازاریاری پارتی انی رر ریس  گری ی مصرف کنندگان محصو ت ورزشی

 س ح معناداری  tآماره  ضری  استاندارد متغیرها

 ۰۰۱/۰ 8۷/۷ ۵۲/۰ رازاریاری پارتی انی رر ریس  گری ی

 

است که مقداری    ۵۲/۰، ضری  مسیر رازاریاری پارتی انی رر ریس  گری ی مصرف کنندگان ررارر را  ۶رراساس نتایج حاصل از جدول  

ررارر را  tمثطت است، و همچنین مقدارآماره تی ) پارتی انی رر ریس  گری ی مصرف   8۷/۷(  است؛ لذا وجود تاثیر معنادار و مثطت رازاریاری 

توان گفت رازاریاری پارتی انی رر ریس  گری ی مصرف کنندگان محصو ت ورزشی تاثیر مثطت و معناداری دارد  شود و میکنندگان تایید می

 (.  ۲)شکل 

های  دهد. یافتهضرای  تاثیر ررآورد شده در مدل ساختاری پژوهش را همراه را مقدار معناداری آنها نشان می  ۷همچنین، جدول  

ره دست آمده ریانگر این است که ریس  گری ی رر قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت   tحاصل از مدل پژوهش رراساس نتایجی که از آزمون  

 ورزشی در شهر اصفهان تاثیر معناداری دارد. 

 7جدول 

 ضرای  تخمین ررآورد شده تاثیر ریس  گری ی رر قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت ورزشی 

 س ح معناداری  tآماره  ضری  استاندارد متغیرها

 ۰۰۱/۰ ۴۲/۵ ۳۷/۰ ریس  گری ی رر قصد خرید 

 

است که مقداری    ۳۷/۰مصرف کنندگان ررارر را  ، ضری  مسیر ریس  گری ی رر قصد خرید  ۷در نهایت رراساس نتایج حاصل از جدول  

است؛ لذا وجود تاثیر معنادار و مثطت ریس  گری ی رر قصد خرید مصرف کنندگان    ۴۲/۵( ررارر را  tمثطت است، و همچنین مقدارآماره تی )
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توان گفت ریس  گری ی رر قصد خرید مصرف کنندگان محصو ت ورزشی در شهر اصفهان تاثیر مثطت و معناداری ( و می۲شود )شکل  تایید می

 دارد.

 گیری بحث و نتیجه

شهر   یکنندگان محصو ت ورزشمصرف  دیرا قصد خر  ی یگرس یو ر  ی انیپارت  ی اریرازار  ی ارتطاّ علا  لیپژوهش حاضر را هدف تحل

طور  شهر اصفهان ره  یدر رازار محصو ت ورزش  ی انیپارت  ی اریرازار  تینشان داد که وضع  یانمونه ت   tو آزمون    یفیتوص  جیاصفهان انجام شد. نتا

را تر از س ح    یطور معنادارکنندگان رهمصرف  دیو قصد خر  ی یگرس یر   نیانگیم  کهیتر از س ح متوسط قرار داشت، درحالنییپا   یمعنادار

کنندگان  مصرف دیرر قصد خر  یاثر مثطت و معنادار  ی انیپارت یارینشان داد که رازار  یمعاد ت ساختار  یسازمدل جینتا  ن،یمتوسط رود. همچن

طور مثطت و ره  ی انیپارت  یاریرازار  ن،یرود. اف ون رر ا  9۰.۰۴ررارر را    tو مقدار آماره    ۰.89رار ه ررارر را    نیا  ر یمس   یضر  که  یاگونه داشت؛ ره

پ مصرف  ی یگرس یر  یمعنادار   ت، یره دست آمد. در نها  ۷.8۷ررارر را    tرا آماره    ۰.۵۲رار ه    نیا  ریمس   یکرد و ضر  ی نیرشیکنندگان را 

  ی ررا  نییتع   یضر  ریرا نشان داد. مقاد  ۵.۴۲ررارر را    tو آماره    ۰.۳۷  ریمس   ی داشت و ضر  دیرر قصد خر  یاثر مثطت و معنادار   ین  ی یگرس  یر

زا  درون یرهایمتغ راتییتغ یررا یم لور نییمدل پژوهش توان تط دهدیرود که نشان م ۰.۷9و  ۰.8۰  یترتره  ین ی یگرس یو ر دیقصد خر

 کردند .  د ییرا تأ  یریگمدل اندازه تیکفا  یشده ناستخراج  انسیوار نیانگیمرک  و م یی ای پا  یهاداشته است. شاخص 

کنندگان م لوب  مصرف  دگاهی شهر اصفهان از د  یدر رازار محصو ت ورزش  ی  انیپارت  ی اریرازار  تی نشان داد که وضع  افتهی  نینخست

  رمتعارف یخلاقانه، غ   غاتیتطل  یاجرا  یرازار ورزش ررا یرا   تیو ظرف  تالیجی د   یهاآن است که راوجود گسترش رسانه  انگریر  جهینت  نی. استین

.  کنندیمند و اثررخش استفاده نم صورت نظامره  ی انیپارت  ی اریرازار  یهاتیحوزه هنوز از قارل   ن یفعال در ا  ی هاو فروشگاه  ها رکتمحور، شو تجرره

رر روش کس   نیا  یغاتیتطل  یهاتیاز فعال  یاممکن است رخش عمده و   یتکرار  غاتیتطل  م،یمستق  یهاف یتخف  ،یسنت  یهاوکارها همچنان 

  تیخلاق  ،یپردازمشارکت مخاط ، داستان  ،یریمانند غافلگ  ، ی انیپارت  یاریرازار  ی محصول متمرک  راشد و عناصر اصل  یهایژگیساده و   ی معرف

  غات،ی تطل  ، یاریارز  ،ی یرررنامه  ،ی که عوامل سازمان  یپژوهش  جیرا نتا   نییتط  نی. اردیمحتوا، کمتر مورد توجه قرار گ  یروسیو انتشار و   ی یمح

کرده است،    ی معرف  رانیدر ورزش ا  ی انیپارت  ی اریرازار  کنندهنییتع  ی هارا از مؤلفه   ینام تجار  تیریورزش و مد  تیماه  ان، یمشتر  یهایژگیو

خلاقانه نطاشد،    یهادهیاز کمطود ا  ی شده ممکن است صرفاً ناشضعف مشاهده  گر، ی. ره عطارت د(Dourandish et al., 2024)دارد    یهمخوان

 شود.  یناش   ین ها نیکمپ یاریمخاط  و نطود نظام ارز ی شناخت ناکاف سجم،رلکه از فقدان راهطرد من

  ت یرازارها، محدود  نیمرتطط راشد. در ا   یتوسعه ندرحال  یخاص اقتصادها  طیرا شرا  تواندیم  ی انیپارت  یارینام لوب رازار  تیوضع

شده ممکن آزموده  یغات یتطل  یره الگوها  رانیمد  یمخاططان و وارستگ  یفرهنگ  یهادرراره واکنش  ینگران  ،یارتطاط  ی هارساختیمنارع، ضعف ز

  شدندهی د  شیاف ا  نه،یمانند کاهش ه   ییهاتوسعه فرصتدرحال  یدر اقتصادها  ی انیپارت  یار یشود. رازار  رمتعارفیغ   یهاروش  رشیاست مانع پذ 

 ن، ی. همچن(Nguyen, 2024)وارسته است    ی فرهنگ  ی هاتیرا حساس  یو هماهنگ  ام یپ   یسازیآن ره روم  تیدارد، اما موفق   یرقارت   تیم   جادیو ا

 ی ایاز م ا  ی نی آفریو تما  یریگهدف  تیقارل  ،یریپذانع اف  رودن،نهیه نشان داده است که کم  مهیدر صنعت ر  ی انیپارت  ی اریت رازاریم العه اهم

 رودننییپا   ن،ی. رناررا(Hassanzadeh et al., 2021)دارد    ازی ن  رانیمد  ییره دانش و مهارت اجرا  ا یم ا  نیاز ا  یریگاست، اما رهره  کردیرو  ن یمهم ا

و   ی سازمان تیقارل   یرا ره  تیهنوز خلاق  یرازار محصو ت ورزش رانینشان دهد که مد  تواندیدر پژوهش حاضر م  ی انیپارت  ی اریرازار  نیانگیم

 اند. نکرده ل یخود تطد یاز راهطرد ارتطاط یرخش ثارت 
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  جه ینت  نیدارد. ا  یکنندگان محصو ت ورزشمصرف  دیرر قصد خر  یقو  اریاثر مثطت و رس  ی انیپارت  ی ارینشان داد که رازار  افتهی   نیدوم

 ی کنندگان ررامصرف ی راشند، آمادگ تریادماندن ی و ره تریتعامل  تر،رمنتظره ی تر، غ خلاقانه ی اریو ارتطاطات رازار  غاتیآن است که هرچه تطل انگریر

  کند یکننده را جل  متوجه مصرف غات،یتطل  یتکرار یرا شکستن الگوها ی انیپارت  ی اری. رازاراردی یم  شیاف ا یمحصو ت ورزش د یانتخاب و خر

پردازش شناخت احتمال  اف ا  امیپ   یو  را    ی. هنگامدهدیم  شیرا  مواجه    یمحتوا  ای  یتعامل  دادیرو  رمنتظره،یغ   امیپ    یکه مخاط   خلاقانه 

  ،ی یمح   یهمسو است که نشان داد راهطردها  یپژوهش  جیرا نتا   افتهی   نی. اارد ی یم  شیاف ا  گرانی ره د  ام یررند و انتقال پ   یادآوریاحتمال    شود،یم

. (Badreldin et al., 2024)  دهند یم   شی را اف ا  دیاز ررند، قصد خر  ی آگاه  یارتقا  قیاز طر  ی انیپارت  یاریرازار  ی و تجرر  ینیپنهان، کم  ،یروسیو

 ,Alsheikh)رهطود دهد    یطور معناداراو را ره   دینسطت ره ررند و قصد خر  ینگرش مشتر  تواندیم  رکنندهیغافلگ   ی انیپارت  یاریرازار  ن،یهمچن

2024). 

کننده  کرد. مصرف نییتط  یو اعتماد ره ررند ن یادراک نوآور یریگاز منظر شکل توانیرا م  دیرر قصد خر ی انیپارت ی اریرازار یقو اثر

   یادراک، تما   نیکند. ا  یرازار تلق  دیجد  یازها ی ررند در درک ن  ییو توانا  ییایپو  ،یاز نوآور  یاخلاقانه را نشانه  شیپو   ی  یممکن است اجرا 

رر    ی انی پارت  یاریاند که رازارنشان داده  یپژوهش   یهاافتهی شده و اعتماد منجر شود.  ارزش ادراک   تیره تقو  تواند یو م   دهدیم  شیرا اف ا  دررن

. (Akbıyık, 2025) کندیفراهم م دیخر میتصم یررا یمساعدتر نهیزم قی طر نیو اعتماد ره ررند اثر مثطت دارد و از ا یاریرازار یادراک نوآور 

از ررند    یکننده و ساختن ادراک متمامصرف  یریدرگ  شیاف ا  یررا  یشتریر  تیظرف  ،یسنت  غاتیرا تطل  سهیدر مقا  ی انیپارت  یاریرازار  ن،یهمچن

نسطت   یشکنندگان محصو ت ورزکه مصرف  دهد یشده در پژوهش حاضر نشان ممشاهده  ی را   ریمس   یضر  رو،ن ی. ازا(Jerab, 2025)دارد  

 . دهند ینشان م   یفاصله دارند، واکنش مساعد یو تکرار  یعاد  یهاکه از قال  یی هاامیره پ 

کننده مرروّ راشد. در رازار محصو ت تجرره مصرف   جادیآن در ا  تیره قارل  تواندیم   دیرر قصد خر  ی انیپارت  یاریاز اثر رازار  یرخش

محصول    ی اجتماع   تیتناس  و هو  ،یطراح  ،یی دارد کارا  ل یاست و تما  یآگه   یفراتر از مشاهده    یاکننده معمو ً ره دنطال تجرره مصرف  ،یورزش

 رییرا تغ  دیسازد و رفتار خر  یرا غن  دیتجرره خر  تواندیم  یو لمس  یداریشن  ،یداریعناصر د   یتحر  قیاز طر  یحس  یاریرا احساس کند. رازار

کوتاه،   ی هامسارقه ، یحرکت ی دادهایرو ی طراح  ات،یتجه  شی امکان آزما ،ی. در فروشگاه محصو ت ورزش(Vahabzadeh et al., 2025)دهد 

ررند در    یهااستفاده از مسکات  ن،یکند. همچن  لیملموس تطد  یارا ره تجرره   یغاتیتطل  امیپ   تواندیرا ورزشکاران م  تعاملو    ی یمح  یهاشینما

  یاریرازار   یاثررخش  جه،ی. در نت(Nasr Esfahani et al., 2022)دهد    شیرا اف ا  دیو قصد خر  یادآوری  ،ی آگاه  تواندیم  یرازار محصو ت ورزش

 ر یاو درگ  یورزش  ت یمعنادار و سازگار را هو  یاکننده را در تجررهاطلاعات، مصرف  هیسو یانتقال    یکه ره جا  شود یم  شتریر  ی زمان  ی انیپارت

 کند. 

  یاریرازار  یها یهماهنگ است. ادغام تکن   ین  یاجتماع   یهاو رسانه  تالیجید   یاریپژوهش حاضر را م العات مرروّ ره رازار  جهینت

  یهارسانه  یار ی. رازار(Gündüzyeli, 2025)  کند یم  تیرا تقو  دیاز ررند و رفتار خر  ی کننده، آگاه تعامل مصرف  ، یاجتماع   ی هارا رسانه  ی انیپارت

در ارتطاّ   تواند یاز ررند م  ی و آگاه  (Gad, 2026)قرار دهد    ریرا تحت تأث  د یخر  میتصم  تواندیم  یرهطود تجرره مشتر  قیاز طر   ین  یاجتماع 

از اثر   یخش هوشمند ر  غاتیتطل  ن،ی. همچن(Simamora, 2025)کند    فایا  یانقش واس ه دیخر  میو تصم  یاجتماع   یهارسانه  یهاتیفعال  انیم

  ،ی. در رازار محصو ت ورزش(Asgharnezhad Amiri & Fattahi, 2023)   دهدیرا انتقال م  نیآنلا  دیرر قصد خر  یاجتماع   یهارسانه  یاریرازار

 عیوس یاسیرا در مق ی انیپارت امیپ  تواندیم یمرتطط را سط  زندگ  یهاتیو روا یمسارقات تعامل ،یورزش یها کوتاه، چالش یاستفاده از محتوا

 ی محتوا   دکنندگانیرا ورزشکاران و تول  یکه همکار  دهدینسل جوان نشان م  دیخر  میرر تصم  نفلوئنسرهای ا  ریتأث  ن،یمنتشر کند. علاوه رر ا

 .(Srivastava, 2025)دهد  شیرا اف ا نیکمپ یاثررخش تواندیمعتطر م
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  شیره گرا  ی یگرس یاست. ر  قیدق  ریتفس  ازمندیکنندگان نمصرف  ی یگرس یرر ر  ی  انیپارت  یار یمثطت رازار  ریمرروّ ره تأث  افتهی

  ی اریاست. اثر مثطت رازار  ترینیرشیپ آنها قارل  یامدهای اشاره دارد که پ   ییررندها  ایمطهم و انتخاب محصو ت    ی هانه یاجتناب از گ   یفرد ررا

اعتماد، اصالت و    یهاکنندگان محتاّ را ره نشانهتوجه مصرف  ،ی ارینوع رازار  نیکرد که ا  ریتفس  نی چن  توانیرا م  ی یگرس یرر ر  ی انیپارت

م   یتما جل   ررا  کندیررند  را  آنان  هدام مئن   یهانه یگ   یوجوجست   یو  رسازدیم  تیتر  ره  ر  ی انیپارت  یاریرازار  گر،ید  انی.    س  یل وماً 

ارائه    یرخشنان یاطم  یررا  یزمان شواهدرا فعال و هم  س یر  تیرینسطت ره مد  یمشتر  تیحساس  تواندیرلکه م  دهد،ینم  شیشده را اف اادراک 

را    یشده را کاهش و اعتماد مشترادراک   س یر  تواندیگو، م در صورت ارائه اطلاعات شفاف، ضمانت و ارتطاّ پاسخ   ین  ینترنتیا  یاریکند. رازار

  ی شیمانند ضمانت اصالت، تجرره آزما  ییهارا نشانه  ی انیپارت  ام یکه پ   ی هنگام  ن،ی. رناررا(Fadaei Bazqaleh & Gharibi, 2021)دهد    شیاف ا

 متقاعدکننده راشد.   یگرس یکنندگان رمصرف یررا تواندیهمراه راشد، م ی اجتماع  دیی و تأ 

  ن، یآنلا  د یاست. در خر  نییتطاند، قارلکرده  ی معرف   د یو رفتار خر  س یر  انیکه اعتماد را حلقه واسط م  یی ها را پژوهش  جهینت  نیا

اعتماد ره    ،یمشتر  یخودکارآمد  کهیکنند، درحال  فی مستمر را تضع  دیقصد خر  توانندیم  یخصوص  میو استرس حفظ حر  ینترنتیا  س یر

شده همراه  ادراک   س یارزش و ر  ن،ی. همچن(Taheri & Garavand, 2024)  دهندیرا کاهش م  رهایمتغ  نیا   یپلتفرم و اعتماد ره ررند آثار منف

اساس،   ن ی. رر ا(Ahmadi Kohbanani & Peyvand, 2021)مجدد را شکل دهند    دیقصد خر  توانندیکننده ممصرف   یذهن  یریدرگ   انیرا م

موفق خواهد رود که علاوه    یدر صورت  ی انیپارت  ی اریاست و رازار  یشتریازمند اطلاعات و شواهد رین  دیاقدام ره خر  یررا   یگرس یکننده رمصرف

ارائه ندهد، ممکن   یو اصالت محصول اطلاعات کاف  تیفیراشد، اما درراره ک   یانگصرفاً شگفت  ام یکند. اگر پ   جاد یا  تیاعتطار و شفاف  ت،یرر جذار

 .شودمنجر ن دیره خر ی کند ول جادیاست توجه ا

در نگاه    جهینت  نیدارد. ا  یمحصو ت ورزش  دیرر قصد خر  یاثر مثطت و معنادار  ی یگرس ینشان داد که ر  یرار ه ساختار  نیسوم

توجه داشت   دی را  حال، نیداشته راشند. راا  د یره خر  یکمتر  ل یتما   یگرس  ی افراد ر  رود یانتظار م  راینخست ممکن است متناقض ره نظر ررسد؛ ز

کننده  که مصرف  یزمان  ن،یتر است. رناررام مئن  یهانهیره انتخاب گ   لیتما  انگریرلکه ر  ست،ین  دیاجتناب کامل از خر  یمعنا  هر  ی یگرس  یکه ر

  تیشده هدااز ررند شناخته   دیخر  یاو را ره سو  تواندیم  ی یگرس یکند، ر  یاریخود ارز  ازیو متناس  را ن  منیرا معتطر، ا  یمحصول ورزش   ی

و ره ضمانت، اعتطار فروشنده    کنند یم   یرا رررس  گرانینظرات د  کنند، یم  یگردآور  یشتریمعمو ً اطلاعات ر   یگرس یر  دگانکننکند. مصرف

  ییهاافتهی ررداشت را    نی. اارد ی یم  شیدر آنان اف ا  دیخر  یق ع  میاحتمال تصم  ،یکاف  نانیره اطم  یاری. پس از دستدهندیم  تیو سارقه ررند اهم

 ,Ahmadi Kohbanani & Peyvand) اند  مجدد نشان داده  دیشده را را قصد خرادراک  س یشده و رسازگار است که ارتطاّ ارزش ادراک

2021). 

است که فرد را ره    یشیگرا  ای  یژگیو  ی یگرس یقائل شد. ر   یشده تما ادراک   س یو ر  ی یگرس یر  انیم  دیرا   افتهی  نیا  نییتط  در

راشد، اما    یگرس  یممکن است ر یخاص است. فرد دیخر  ی یاو از خ رها یاریشده ارزادراک  س یر کهیدرحال  دهد، یکاهش ارهام سو  م

  تیریو مد  یرخشتنوع  یداشته راشد. راهطردها  ییرا   دیقصد خر  جهیاحساس کند و در نت  دیدر خر  یررند، خ ر اندک  رهاعتماد را     لیره دل

 Abdi et) ردیگیقرار م یانه یزم طیو شرا یریگمیساختار تصم ریتحت تأث س یره ر شیکه گرا دهندینشان م ی در س ح سازمان  ین س یر

al., 2021)ره انتخاب   ی یگرس یکند که ر  جادیا  یا نهیاعتماد و کاهش ارهام، زم  شیاف ا  قیاز طر  تواند یم  یاریرازار   یکننده ن. در س ح مصرف

کنندگان محتاّ در آن است که مصرف   انگریشده در پژوهش حاضر احتما ً ررار ه مثطت مشاهده ن،یم مئن منجر شود. رناررا دیآگاهانه و خر

 دارند.  یمحصو ت ورزش دیخر یررا  ییرا  یآمادگ  ت،یفیاعتطار و ک زا یکاف  یهانشانه افتیصورت در
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مرتطط را    ی سازوکارها  قیاز طر  د،یقصد خر  میمستق  شیاف ون رر اف ا  تواند یم  ی انیپارت  یارینشان دادند که رازار  نیهمچن  ها افتهی

  ،یکردن شواهد اجتماع شناخت ررند و فراهم  تیتقو  ،یادماندن یتجرره ره  جادیرا ا  کردیرو  نیکننده اثر رگذارد. امصرف  میرر تصم   ین  ی یگرس  یر

ارزیفرا از محدودکند یتر مساده  یمشتر  یرا ررا  یاریند  از    تواندیم   ین  یناگهان   یدادها یرو  ای  ژهیعرضه و  ،یزمان  تی . استفاده  احساس ترس 

راا(Zeinali Tajani et al., 2025)سو  دهد    ترع یسر  میرا فعال کند و فرد را ره تصم  دیدادن فرصت خرازدست  ا  حال،نی.  از   ن یاستفاده 

 ن، یکند. همچن  فیرا تضع   یگرس  یکنندگان راعتماد مصرف  تواندیفشار کاذب م  جادیا  رایهمراه راشد؛ ز  تی را صداقت و شفاف  د یها رامحرک

 ,.Lali Sarabi et al)را شکل دهد  دیرفتار خر تواندیمصرف م یالگو تی شده محصول و هداادراک  تیفیرهطود ک قیاز طر ی انیپارت یاریرازار

خواهد   دیتوجه ره قصد خر لیتطد یررا ر یمس نیمحصول، مؤثرتر  ییو کارا تیفیاعتماد درراره کرا شواهد قارل تیخلاق قیتلف ن،یررا. رنا(2026

 رود.

  ژهیارزش و  جاد یا  یررا  یرلکه منطع  ، یغاتیار ار تطل   یتنها  نه  ی انیپارت  ی اریکه رازار  دهد یپژوهش نشان م  ج ینتا  ،ی تیریمنظر مد  از

  د ییررند تأ   ژهیو ارزش و  یوفادار  ینیآفرها را نقششرکت  یداریرر پا  کردی رو  نیوکار است. اثر مثطت اکس   یداریو پا  یمشتر  یررند، وفادار

ا رفتار مصرف  تواند یم   ی انیپارت  ی اریآثار رازار  ن،ی. همچن(Valipour & Ghorbani, 2021)  ست شده  رر    یکننده فراتر رود و حتاز س ح 

اثر رگذارد    ی اقتصاد  یاریارز راا(Davis & Davis, 2021)شرکت  ا  غات یو تطل  ی رسان، سرگرماطلاع  یمحتوا  انیمرز م  حال،نی.  نوع    نی در 

پژوهش    یهاافتهی. در مجموع،  (Serazio, 2021)دهد    ش یرا اف ا  یریپذتیو مسئول  تیشود و ضرورت توجه ره شفاف  طهمممکن است م  ی اریرازار

محصو ت  د یقصد خر  تواندیاعتماد، م تیو تقو س یادراک ر تیریهمراه را مد  ،ی انیپارت  یاریکه استفاده هدفمند از رازار  دهدیحاضر نشان م

 دهد.  شیاف ا یمعنادارطور را ره  یورزش

و را    یصورت خودگ ارشها ره. نخست، دادهردیمورد توجه قرار گ  جینتا  ریدر تفس  د یهمراه رود که را  یی ها تیپژوهش را محدود  نیا

  ی ناش   ی و خ ا  ها هیدهندگان از گوررداشت متفاوت پاسخ  ،یاجتماع   تیم لور  یریاحتمال سوگ  نیشدند؛ رناررا  یاستفاده از پرسشنامه گردآور

  یو رفتار  یاقتصاد  ، یفرهنگ   ی هاشهر اصفهان محدود رود و تفاوت  یکنندگان محصو ت ورزش. دوم، پژوهش ره مصرفارداز حافظه وجود د

در طول زمان  رهایمتغ راتییتغ یپژوهش امکان رررس یمق ع تیرا محدود کند. سوم، ماه جینتا میتعم تواندیشهرها و مناطق مختلف م انیم

صورت  ره یو خارج  یداخل یو ررندها  نیآنلا   ای  یحضور  دیخر  وهیش  ،ی. چهارم، انواع محصو ت ورزشدهدیرا کاهش م  تیعل ی و استنطاّ ق ع

 تیو حساس  یذهن  یریاز ررند، درگ  یشده، آگاه ادراک  تیفیمانند اعتماد ره ررند، ک  یگریاحتمال دارد عوامل د  ت،ینشدند. در نها   لیجداگانه تحل

 راشند.  اشتهشده نقش ددر روارط مشاهده متیره ق

  هاافتهی  میتعم  تیاجرا کنند تا قارل  یورزش  یو رازارها  یسن  یهاشهرها، گروه  ریمدل را در سا  نیا  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

کند و شواهد   ی اریرا ارز  ی انیپارت  یهانیرا کمپ  یپس از مواجهه واقع  دیقصد خر  رییتغ  تواندیم   یشیو آزما   ی شود. انجام م العات طول  یرررس

شده، تجرره ادراک  تیفیاز ررند، ک  ی مانند اعتماد ره ررند، آگاه  یی رهایمتغ  یانجینقش م  یرررس  ن،یارائه دهد. همچن  ی درراره روارط علا   یترقیدق

 و   یحضور  یهاطیدر مح  ی انیپارت  یاریرازار  سهیتر سازد. مقارا روشن   ی انیپارت  یاریرازار  یسازوکار اثرگذار  تواند یم  یذهن  یر یو درگ  یمشتر

از روششودیم   شنهادیپ    ین  یو خارج  یداخل  یررندها  انیو م العه تفاوت م  س یانواع ر   یتفک  تال،یجید   خته یو آم   یفیک  یها. استفاده 

 آشکار سازد. یشتریرا را عمق ر رمتعارفیغ   غاتیکنندگان از تطلادراک و تجرره مصرف تواندیم

از اقدامات    یااز راهطرد منسجم ررند و نه مجموعه  یعنوان رخشرا ره  ی انیپارت  ی اریرازار  د یرا  یمحصو ت ورزش  اران یو رازار  رانیمد

  رکنندهیغافلگ  یمحتوا  دیمحصول و تول  ش ی امکان آزما  ،یورزش  یهامسارقات کوتاه، چالش  ،یتعامل   یدادهایرو  ی. طراحرندیپراکنده ره کار گ

مخاططان هماهنگ راشند و در کنار   یو ورزش  یسن  ، یفرهنگ  یهایژگیرا و  دی را  هانیدهد. کمپ  شیرا اف ا  انیو مشارکت مشتر  توجه  تواندیم
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 بخشی فرهنگی در سازمان تأمین اجتماعی طراحی مدل حکمرانی تحول با رویکرد آگاهی 

 

 رگذار یرا ورزشکاران و افراد تأث   یضمانت و خدمات پس از فروش ارائه کنند. همکار  مت،یاصالت، ق  ت،یفیاطلاعات روشن درراره ک   ت،یخلاق

  شیرا اف ا   یگرس یکنندگان رمصرف  نانیاطم  تواندیم    ین  عیسر  ییگورازگشت کا  و پاسخ  نیتضم  ان،یمشتر  ی واقع  نظراتمعتطر، استفاده از  

 دیو تکرار خر  ل یررند، مراجعه ره فروشگاه، نرخ تطد  یادآوریتعامل،     انیمانند م ییهارا شاخص هانیاست عملکرد کمپ  یضرور  ن،یدهد. همچن

 شود. یاریطور مستمر ارزره

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 اخلاقی موازین 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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