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A B S T R A C T   

The present study was conducted to compare the purchase intentions of 

Generation Z consumers regarding domestic and foreign sports brands, with 

an emphasis on social media influencers. This research employed a survey 

methodology. The statistical population included all Generation Z customers 

of sports stores in Yasouj city; however, their exact number was not 

available. Using Cochran's sample size formula, a sample of 384 participants 

was determined, assuming an unknown population size. Data collection tools 

included the social media influencer questionnaire developed by Son et al. 

(2021) and the questionnaire by Boon et al. (2020). 

For data analysis, independent t-tests and analysis of variance (ANOVA) 

were used. The results indicated a significant difference in the desire to 

purchase domestic sports brands among Generation Z consumers based on 

the type of social media influencer (F=13.658; significance level=0.001). 

Specifically, the willingness to buy domestic sports brands in the peer and 

friend group (mean=2.85) was higher than in other groups. 

Similarly, a significant difference was observed in the willingness to 

purchase foreign sports brands based on the type of social media influencer 

(F=11.587; significance level=0.001). In this case, the group of advertising 

influencers (mean=4.08) had the greatest impact on the willingness of 

Generation Z consumers to buy foreign sports brands, indicating that this 

group exerted the most influence on their purchase intentions. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Today, the sportswear industry is one of the most 
significant sectors globally, with substantial 
financial value. Competition among sportswear 
brands to achieve success and establish their 
presence has become a critical and strategic 
issue. The global sportswear market was valued 
at approximately $533.5 billion in 2020, with 
forecasts predicting it will grow to $479.63 
billion by 2025. The growth of the sportswear 
market indicates that various brands can secure a 
substantial share of this expanding industry. 

Currently, numerous international brands are 
competing to generate revenue within this 
market. Besides the importance of the sports 
industry itself, the increasing interest in sports 
over recent years and the rising understanding of 
sports at the international level have further 
fueled the desire to purchase diverse sports 
brands. The growing sports audience has 
contributed to continuous growth and 
development in the industry. 

A constant concern for many governments is 
increasing domestic production. Enhancing local 
manufacturing capabilities can significantly 
improve a country's economic indicators. 
Consequently, many governments prioritize 
establishing domestic brands, boosting sales of 
these brands within their countries, and 
ultimately aiming to internationalize them as a 
strategic economic goal. 

 
Methods 
This study is a type of survey research and falls 
under applied research conducted in the field. 
The statistical population includes all Generation 
Z customers of sports stores in Yasuj city; 
however, their exact number was not available. 
Using Cochran’s sample size formula and 
accounting for the unknown population size, a 
sample of 384 individuals was determined. 
Descriptive and inferential statistical methods 
were employed to analyze the data. To assess the 
distribution of data in samples larger than 50, the 
Kolmogorov-Smirnov test was used. In this 
study, the Hockbergs-GT2 post hoc test was 
applied for group comparisons. All data analyses 
were performed using SPSS version 25 software. 
 
Results 
The results indicated a significant difference in 
the desire to purchase domestic sports brands 
among Generation Z customers based on the 
type of social media influencer (F=13.658; 

significance level=0.001). Specifically, the 
willingness to buy domestic sports brands in the 
friends and peers group (mean=2.85) was higher 
than in other groups. Additionally, a significant 
difference was found in the willingness to buy 
foreign sports brands depending on the type of 
social media influencer (F=11.587; significance 
level=0.001). In this case, the group of 
advertising influencers (mean=4.08) had the 
greatest effect on Generation Z customers’ desire 
to purchase foreign sports brands. In other 
words, advertising influencers exerted the most 
influence on their foreign brand purchase 
intentions. 

 
Conclusion 
Based on the findings of this study, it is 
recommended that domestic sports brands 
establish business partnerships with well-known 
personalities to influence Generation Z 
consumers' decisions. Additionally, it is 
advisable to develop comprehensive databases of 
social media influencers active in the sports field 
and identify influential groups within this sector. 
Furthermore, outsourcing marketing activities to 
bloggers and prominent groups in the advertising 
space can help increase awareness of domestic 
sports brands among Generation Z. Lastly, it is 
suggested that domestic sports brands create 
active social communities focused on sports, 
organize sports campaigns, and host recreational 
sports events within the city to enhance brand 
recognition among Generation Z consumers. 
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 مقاله: این به استناد

 ،مراديان ؛ايوب ،عامری ؛سید احسان ،امیر حسینی

 یبرندها ديبه خر ليتما يسهمقا (.3041) ؛احسان
با تأکید  Z نسل انيمشتر یو خارج یداخل یورزش
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 (،3) 39 ،ورزشی هایرسانه در ارتباطات
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 چکیده
با تأکید بر  Zنسل  انيمشتر یو خارج یداخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتما سهيمقا پژوهش حاضر با هدف

جامعه آماری  های پیمايشی بود.نوع پژوهش پژوهش حاضر ازی اجرا شد. های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا
که اطلاعات کاملی در  استهای ورزشی شهر ياسوج فروشگاه Zتحقیق حاضر شامل تمام مشتريان نسل 

خصوص تعداد آنان در دسترس نبود. با توجه به فرمول حجم نمونه کوکران در شرايط نامشخص بودن حجم 
عنوان نمونه تحقیق مشخص شدند. ابزار گردآوری اطلاعات شامل پرسشنامه نفر به 180جامعه تعداد 

( 9494همچنین پرسشنامه بون و همکاران ) ( و9493ی سون و همکاران )جتماعهای ارسانه ینفلوئنسرهايا
ها از روش تی مستقل و آزمون تحلیل واريانس استفاده گرديد. مطابق با نتايج، تحلیل دادهوتجزيه منظوربهبود. 

 ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمامشخص شد که بین 
صورتی که میزان سطح معناداری(. به =443/4؛ F=848/31ی تفاوت معناداری وجود دارد )های اجتماعرسانه

( بیشتر از ساير 84/9در گروه دوستان و همسالان ) Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتما
بر  Zخارجی مشتريان نسل  یورزش یبرندها ديبه خر ليتمامطابق با نتايج مشخص شد که بین  .استها گروه

سطح  =443/4؛ F=487/33ی تفاوت معناداری وجود دارد )های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايااساس نوع 
کنندگان در گروه تبلیغ Zخارجی مشتريان نسل  یورزش یبرندها ديبه خر ليتماصورتی که میزان معناداری(. به

 یبرندها ديبه خر ليتما کنندگان بیشترين نفوذ بر. به عبارتی گروه تبلیغاستها ( بیشتر از ساير گروه48/0)
 را داشتند. Zخارجی مشتريان نسل  یورزش
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 مقدمه
که ارزش  استامروزه صنعت پوشاک ورزشی يکی از صنايع مهم در جهان 

صورتی که رقابت در میان برندهای پوشاک . بهاستای را دارا مالی گسترده
هايی در اين صنعت و ايجاد جايگاهی برای ورزشی در جهت کسب موفقیت

: 9499، 3شده است )نوهعنوان يک مسئله مهم و کلیدی مشخص خود، به
دلار  اردیلیم 41134 باًيتقر 9494در سال  یپوشاک ورزش یبازار جهان. (44

 اردیلیم 072381به  9494تا سال  حاکی از آن است کهها بینیبود. پیش
رشد بازارهای پوشاک ورزشی  .(388: 9499، 9)سالريکام ابدي شيدلار افزا

توانند سهم مناسبی از اين بازار دهد که برندهای مختلفی مینشان می
المللی صورتی که امروزه برندهای مختلف در سطح بینداشته باشند. به

چیان و سعی در ايجاد درآمدهای مالی در اين صنعت دارند )ساعت
، رشد علاقه افراد به (. در کنار اهمیت صنعت ورزش384: 9493همکاران، 

المللی سبب ورزش در سالیان گذشته و افزايش درک ورزش در سطح بین
ازپیش افزايش يابد. شده تا علاقه به خريد برندهای ورزشی مختلف بیش

افزايش مخاطبان ورزش باعث شده است تا صنعت ورزش همواره در مسیر 
 (.934: 9494، 1رشد و ارتقاء باشد )سويگودن

های محلی، افزايش تولیدات های همیشگی دولتدغدغهيکی از 
های تواند شاخصصورتی که بهبود تولیدات داخلی می. بهاستداخلی 

بین تلاش جهت ايجاد برندهای اقتصادی يک دولت را بهبود دهد. دراين
داخلی و افزايش فروش اين برندها در داخل يک کشور و درنهايت 

نوان يک هدف اقتصادی ويژه موردتوجه عسازی آن برند بهالمللیبین
(. اين 844: 9448، 0ها قرارگرفته است )ژينوگ و لیوبسیاری از دولت

دهد. مسئله اهمیت بهبود برندهای داخلی پوشاک ورزشی را نشان می
 از پس لیست و را ايران بازار در موجود صنايع (9439) همکاران و افخمی

 پورتر از چارچوب استفاده با دارند، بالايی پذيریرقابت که صنايعی انتخاب

 صنعت بین،دراين کهکشور نمودند  برتر صنعت 34 بندیاولويت به اقدام

 عوامل ما کشور در .نشده است ذکر برتر صنايع جزء ورزشی پوشاک
 مقابل در راحتیبه نتوانند از صنايع بسیاری تا است شده باعث متعددی

 داخلی کنندگانمصرف درنتیجه و کنندرقابت  خارجی مشابه محصولات

باشند )حیدری و همکاران،  نداشته کالاهای داخلی از را بهتری ارزيابی
(. با توجه به اينکه در صنعت ورزش، مشتريان از ارکان مهم 988: 9432

مداری در اين خصوص از اهمیت بالايی و کلیدی هستند، مشتری
 یمداریمشتر(. 14: 9493برخوردار است )سلطان حسینی و همکاران، 

به  که گرفته است طور مکرر و جامع در سراسر جهان موردمطالعه قراربه
ها و سپس بینی آنپیش ،یمشتر یازهایها و نخواسته تيرعا یمعنا

مداری اگرچه مشتری .(397: 9432، 4)گوه و جی اقدام بر اساس آن است
و توجه زيادی به اهمیت آن شده  استعنوان يک رويکرد مهم مدنظر به

                                                                                                
1. Nooh 
2. Saricam 

3. Soyguden 

4. Xing & Liu 
5. Goh & Jie 

بندی مشتری و مداری،گروهاست اما لازمه کسب موفقیت در مشتری
 (.30: 9438، 8)توماس و مونیکا استپاسخ مناسب به نیازهای هر گروه 

هستند. مشتريان   Zهای مهم مشتريان، مشتريان نسل يکی از گروه
جه جدی بازاريابان های مهم هدف، موردتوعنوان يکی از گروهبه Zنسل 

دهنده نشان Zمشتريان نسل  (.1: 9493، 7اند )جیانگ و هونگقرارگرفته
 یهای اجتماعها بر رسانهآن چراکه کنندگان هستندترين مصرفباهوش
اند، از شده متولد 3227که پس از سال  یتیدارند. جمعای ويژهتسلط 

 نیو همچن یبحران بهداشت کي ،یبحران اقتصاد کيبا  یدوران جوان
اند. مواجه بوده يیآب و هوا راتییو تغ یاسیثباتی سبی سم،يمبارزه با ترور

 یاریسال سن دارند )بس 94هايی که کمتر از ويژه آنبه Zمشتريان نسل 
محصولات را  ی،از هر گروه سن شتریها هنوز در مدرسه هستند(، باز آن

صورت (. به9: 9499و همکاران،  8ران)ت کنندانتخاب می اتیجای تجرببه
 ایبه دن 9444که از سال  هستند از افراد یگروه Zکلی مشتريان نسل 

 94 رايهاست، زآن نیروزمره و روت یاز زندگ یبخش نترنتيآمدند. ا
و  2)فاديلا شوندمتصل می نترنتيبه ا یساعت در هفته به هر شکل

 (.939، 9499همکاران، 
های خود پی برد که جو محیطی بر ( پس از بررسی9493) 34بوديمن

و همکاران  33تأثیرگذار است. سیولريا Zتصمیم خريد مشتريان نسل 
های خود پی بردند که بین سه گروه موردمطالعه ( پس از بررسی9432)

تفاوت معناداری در خصوص بررسی قیمت توسط مشتريان و بررسی از 
ت مدنظر خود وجود داشت. به فضای مجازی جهت جستجو محصولا

های اجتماعی و فضای ، رسانهZعبارتی در میان مشتريان نسل 
( 9493و همکاران ) 39های اجتماعی تأثیر بسیاری مهمی دارد. سونشبکه

ی های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايادر همین خصوص اشاره داشتند که 
البته در میان دارند.  Zنقش مهمی در جهت تأثیرگذاری بر مشتريان نسل 

هايی وجود دارد و میزان تأثیرگذاری هر يک از تفاوت نفلوئنسرهايااين 
 ینفلوئنسرهايا. استهای موجود در اين خصوص نیز متفاوت گروه
را در تأثیرگذاری بر جوانان و  ینقش مهم ،هدف یهای اجتماعرسانه

و  31)هودرس کنندمی فايا تالیجيد یابيها در بازارآن ديخر یرفتارها
است که در  یکس یاجتماع یهارسانه نفلوئنسري. ا(98: 9493همکاران، 

 یدسترس یاديکرده است، به مخاطبان ز جاديصنعت خاص اعتبار ا کي
عمل ی او هاهیرا متقاعد کند که بر اساس توص گرانيد تواندیدارد و م

 یهارسانه هاینفلوئنسريا(. 32: 9493و همکاران،  30)اندريانی دنکن
توانند از دوستان و همسالان تا افراد مشهور باشند و نفوذی ی میاجتماع

خصوص در خريد داشته باشند )بوس و های افراد بهگیریبر تصمیم

                                                                                                
6. Thomas & Monica 

7. Jiang & Hong 
8. Tran 

9. Faddila 

10. Budiman 
11. Silveira 

12. Sun 

13. Hudders 
14. Andreani 
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( مشخص نمودند که 9499و همکاران ) 9(. ارديانا384: 9433، 3ماتیک
صورت جدی تحت شعاع قرار توانند مسیر خريد را بهمی هانفلوئنسريا

 یهارسانه نفلوئنسريا( نیز اشاره نمود که اگرچه 9432) 1د. اومايامادهن
های افراد تأثیرگذار باشد اما نیاز است تا گیریتواند بر تصمیمی میاجتماع

 های مختلف موردبررسی قرار گیرد.در صنايع مختلف و فرهنگ
ی اجتماع یهارسانه نفلوئنسرياخلأ تحقیقاتی در خصوص تأثیرگذاری 

ها در خصوص گیریدر صنعت پوشاک ورزشی و نقش آنان در تصمیم
استفاده از برندهای داخلی و خارجی ورزشی سبب شده است تا امروزه 

تنها در اين خصوص شواهدی وجود نداشته باشد، بلکه از کارکردهای نه
ی بر تمايل افراد به سوق اجتماع یهارسانه نفلوئنسريامثبت و منفی اين 

زشکاران به استفاده از برندهای ورزشی داخلی اطلاعاتی در دادن ور
ها و صنايع دسترس نباشد. اين مسئله در حالی است که امروزه شرکت

از اين مسئله در جهت افزايش عملکرد  Zمختلف ضمن شناسايی نسل 
رسد در کشور کنند. به نظر میمی های اين نسل استفادهمالی از ظرفیت

عنوان يک نسل ناشناخته به Zر صنعت ورزش، نسل خصوص دايران و به
های آن استفاده مناسبی نشده است. اين شده است که از ظرفیت مشخص

گیری بروز خلأ تحقیقاتی باعث شده است تا مسئله ضمن شکل
راهکارهايی در جهت بهبود تمايل به خريد برندهای ورزشی داخلی 

های رسانه ینفلوئنسرهايا هایگیری از ظرفیتبا بهره Zمشتريان نسل 
به  ليتما سهيمقای نشده باشد. از اين رو تحقیق حاضر با هدف اجتماع

با تأکید بر  Z نسل انيمشتر یو خارج یداخل یورزش یبرندها ديخر
 ی طراحی و اجرا گردد.های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا

 

 روش تحقیق
های پژوهش ازجملههای پیمايشی و پژوهش حاضر از نوع پژوهش

صورت میدانی انجام شد. جامعه آماری تحقیق حاضر کاربردی است که به
که  استهای ورزشی شهر ياسوج فروشگاه Zشامل تمام مشتريان نسل 

اطلاعات کاملی در خصوص تعداد آنان در دسترس نبود. با توجه به 
فرمول حجم نمونه کوکران در شرايط نامشخص بودن حجم جامعه تعداد 

عنوان نمونه تحقیق مشخص شدند. درنهايت پس از پخش و نفر به 180
پرسشنامه مورد  174های تحقیق تعداد آوری پرسشنامهجمع

وتحلیل قرار گرفت. در جهت گردآوری اطلاعات، ضمن مشخص تجزيه
عنوان فروشگاه به 7های ورزشی شهر ياسوج، تعداد نمودن فروشگاه

به ذکر است که يکی از  های هدف مشخص شدند. لازمفروشگاه
توانايی در استفاده از فضای مجازی  Zهای يکسان مشتريان نسل ويژگی

ها اين نکته مدنظر قرار گرفت که ضمن . لذا در انتخاب فروشگاهاست
برخورداری از اطلاعاتی در خصوص مشتريان خود به تفکیک سن، 

هايی انتخاب اطلاعات تماس آنان را نیز دارا باشند. به عبارتی فروشگاه

                                                                                                
1. Booth & Matic 

2. Erdiyana 
3. Oumayama 

 را داشتند. Zشدند که اطلاعات کافی در خصوص مشتريان نسل 
ی های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهاياابزار تحقیق حاضر در خصوص 

( بود. در اين 9493سؤالی سون و همکاران ) 34شامل پرسشنامه 
به چهار دسته شامل افراد مشهور )گروه اول(،  نفلوئنسرهاياپرسشنامه 

)گروه دوم(، دوستان و همسالان )گروه سوم( و  رهبران افکار
صورت که تأثیرگذاری بندی شدند. بدين)گروه چهارم( دسته کنندگانتبلیغ

سؤال، دوستان و  1واسطه سؤال، رهبران افکار به 4واسطه افراد مشهور به
سؤال  1واسطه کنندگان بهسؤال و تبلیغ 0واسطه همسالان به

پايايی اين پرسشنامه در تحقیق سون و موردسنجش قرار گرفتند. 
شده بود. همچنین جهت بررسی مشخص 82/4( میزان 9493همکاران )

( 9494ی از پرسشنامه بون و همکاران )ورزش یبرندها ديبه خر ليتما
 ليتماسؤال به  4سؤال بود که  34استفاده گرديد. اين پرسشنامه دارای 

 یبرندها ديبه خر ليتماه سؤال ب 4ی داخلی و ورزش یبرندها ديبه خر
ی خارجی پرداخته بود. پايايی اين پرسشنامه در تحقیق سون و ورزش

شده بود. پايايی پرسشنامه در مشخص 24/4( میزان 9493همکاران )
و در بخش  84/4ی میزان ورزش یبرندها ديبه خر ليتمابخش 

. سوالات اين است 81/4ی میزان های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا
 طیف پنج ارزشی لیکرت طراحی شده بود. صورتبهها پرسشنامه

های آماری ها از روشوتحلیل دادهدر اين پژوهش برای تجزيه
ی پژوهش هادادهتوصیفی و استنباطی استفاده شد. جهت بررسی توزيع 

نفر لازم بود از آزمون کولموگراف اسمیرنف  44های بالاتر از در نمونه
در بخش آمار  رونيازا(. 0: 9432و همکاران،  0استفاده شود )میشرا

های استنباطی از آزمون کولموگراف اسمیرنف جهت بررسی توزيع داده
پژوهش استفاده گرديد که با توجه به نتايج اين آزمون مشخص شد که 

های ها از آزمون. با توجه به توزيع طبیعی دادهاستها طبیعی توزيع داده
تی مستقل و آزمون تحلیل واريانس استفاده شد. پارامتريک شامل آزمون 

حجم نمونه نابرابر باشند، لازم  ازنظر هاگروهيی که تعداد هاپژوهشدر 
(. 343: 3274، 4استفاده شود )لوين GT2-هاکبرگزبود از آزمون تعقیبی 

گروهی از آزمون تعقیبی مقايسه بین منظوربهدر پژوهش حاضر  رونيازا
ها با استفاده از داده وتحلیلاستفاده شد. تمامی تجزيه GT2-هاکبرگز

 انجام شد. 9نسخه  SPSSافزارهای نرم

 

 های پژوهشیافته
نفر نمونه آماری،  174های توصیفی نشان داد که از نتايج حاصل از يافته

های نفر دختر بودند. همچنین میانگین سنی نمونه 378نفر پسر و  329
 بود. 4/32تحقیق 
نتايج توصیفی مربوط به میزان  3و نمودار شماره  3ل شماره جدو

ی بر اساس های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهاياهای تحقیق به توجه نمونه
 دهد.گروه موجود را نشان می 0

                                                                                                
4. Mishra 
5. Levin 
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 گروه موجود 0ی بر اساس های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهاياهای تحقیق به نتايج توصیفی مربوط به میزان توجه نمونه. 1جدول 
Table 1. Descriptive results related to the amount of attention of research samples to social media influencers based on 4 existing groups 

 

 انحراف استاندارد میانگین هاگروه

 218/4 03/1 افراد مشهور

 892/4 18/9 رهبران افکار

 478/3 00/1 دوستان و همسالان

 491/4 44/9 کنندگانتبلیغ

 

 
 گروه موجود 0ی بر اساس های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهاياهای تحقیق به نتايج توصیفی مربوط به میزان توجه نمونه. 1نمودار 

Chart 1. Descriptive results related to the amount of attention of research samples to social media influencers based on 4 existing groups 
 

با توجه به نتايج تحقیق مشخص شد که دوستان و همسالان از 
در حوزه  Zمیانگین( در میان مشتريان نسل  =00/1بیشترين میانگین )

گروه از  0 پوشاک ورزشی برخوردار هستند. به عبارتی در میان
صنعت  Zی، تأثیرپذيری مشتريان نسل های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا

نتايج در  9ها بود. جدول شماره پوشاک ورزشی ايران بیش از ساير گروه
 یبرندها ديبه خر ليتمابر اساس  Zخصوص مقايسه مشتريان نسل 

با استفاده از روش آماری تی مستقل را نشان  یو خارج یداخل یورزش
 دهد.می

 
 یو خارج یداخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمازن و مرد بر اساس  Zمقايسه مشتريان نسل . 2جدول 

Table 2. Comparison of male and female Generation Z customers based on their willingness to buy domestic and foreign sports brands 
 

 سطح معناداری تی انحراف استاندارد میانگین تعداد هاگروه

 443/4 480/94 434/3 44/9 174 یداخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتما

  444/3 28/1 174 خارجی یورزش یبرندها ديبه خر ليتما

 

با توجه به نتايج آزمون تی مستقل مشخص شد که میان مشتريان 
ی و داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمادر خصوص متغیر  Zنسل 

= سطح 443/4= تی؛ 480/94خارجی تفاوت معناداری وجود دارد )
خارجی  یورزش یبرندها ديبه خر ليتماصورتی که میزان معناداری(. به

 ديبه خر ليتما=میانگین( بیشتر از 28/1) Zدر میان مشتريان نسل 

نتايج در  1جدول شماره  =میانگین( بود.44/9داخلی ) یورزش یبرندها
 ديبه خر ليتمازن و مرد بر اساس  Zخصوص مقايسه مشتريان نسل 

ی با استفاده از روش آماری تی مستقل را و خارج یداخل یورزش یبرندها
 دهد.نشان می
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 یو خارج یداخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمازن و مرد بر اساس  Zمقايسه مشتريان نسل . 3جدول 
Table 3. Comparison of male and female generation Z customers based on the desire to buy domestic and foreign sports brands 

 

 سطح معناداری تی انحراف استاندارد میانگین تعداد هاگروه متغیرها
 یورزش یبرندها ديبه خر ليتما

 یداخل

 443/4 341/0 338/3 74/9 329 پسر

 814/4 98/9 378 دختر
 یورزش یبرندها ديبه خر ليتما

 خارجی
 884/4 -304/4 437/3 27/1 329 پسر
 220/4 22/1 378 دختر

 

با توجه به نتايج آزمون تی مستقل مشخص شد که میان مشتريان 
 یورزش یبرندها ديبه خر ليتماپسر و دختر در خصوص متغیر  Zنسل 

= سطح 443/4= تی؛ 341/0ی تفاوت معناداری وجود دارد )داخل
ی در داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتماصورتی که میزان معناداری(. به

( بود. 98/9( بیشتر از دختران )79/4پسر ) Zمیان مشتريان نسل 
همچنین با توجه به نتايج آزمون تی مستقل مشخص شد که میان 

 یبرندها ديبه خر ليتماپسر و دختر در خصوص متغیر  Zمشتريان نسل 
= 884/4= تی؛ -304/4خارجی تفاوت معناداری وجود ندارد ) یورزش

 سطح معناداری(.

های تحقیق بر اساس میزان تأثیرپذيری از در ادامه تحقیق نمونه
صورت که ی تفکیک شدند. بدينهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا

گروه افراد مشهور  0های تحقیق از میانگین تأثیرپذيری هر يک از نمونه
)گروه دوم(، دوستان و همسالان )گروه سوم( و  رهبران افکار)گروه اول(، 

)گروه چهارم( مشخص و با توجه به بالاترين میانگین،  کنندگانتبلیغ
صورت گذارد. بدينمشخص شد که آن گروه بیشترين تأثیر را بر فرد می

نفر در گروه افراد مشهور )گروه  27شده تعداد که پس از تفکیک انجام
نفر در  309)گروه دوم(، تعداد  رهبران افکار نفر در گروه 88اول(، تعداد 

نفر در گروه  04ه دوستان و همسالان )گروه سوم( و تعداد گرو
 ليتما)گروه چهارم( مشخص شدند. در ادامه جهت مقايسه  کنندگانتبلیغ

های رسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  یداخل یورزش یبرندها ديبه خر
نتايج  0ی از آزمون تحلیل واريانس استفاده گرديد. جدول شماره اجتماع

 دهد.را نشان میاين آزمون 

 
 یهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمامقايسه . 2جدول 

Table 4. Comparison of the willingness to buy domestic sports brands of generation Z customers based on the type of social media influencers 

 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد هاگروه
 247/4 00/9 27 افراد مشهور
 808/4 41/9 88 رهبران افکار

 424/3 84/9 309 دوستان و همسالان
 881/4 17/9 04 کنندگانتبلیغ

848/31 =F 443/4سطح معناداری = 
 

مورد بررسی در  Zمطابق با نتايج مشخص شد که مشتريان نسل 
 ینفلوئنسرهايای از سوی ريرپذیتأثگروه از منظر  0پژوهش حاضر در 

 هرکدامی مشخص شدند. به صورتی که مشخص شد که های اجتماعرسانه
های رسانه ینفلوئنسرهاياگانه از  0های از گروه کيکدامبه  هانمونهاز 

ی در انتخاب برندهای ورزشی داخلی متمايل هستند. همچنین بین اجتماع
بر اساس نوع  Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتما

؛ F=848/31ی تفاوت معناداری وجود دارد )های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا
 ديبه خر ليتمایان بررسی تفاوت م منظوربه=سطح معناداری(. 443/4

 ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها
نتايج آزمون  4ی از آزمون تعقیبی استفاده شد. جدول های اجتماعرسانه

ی مشتريان داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتماتعقیبی در خصوص مقايسه 
 دهد.را نشان می یهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zنسل 

 
 یهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمادر خصوص مقايسه  GT2-هاکبرگزنتايج آزمون تعقیبی . 2جدول 

Table 5. The results of Hockbergs-GT2 follow-up test regarding Comparison of the willingness to buy domestic sports brands of generation Z customers 
based on the type of social media influencers 

 

 کنندگانتبلیغ دوستان و همسالان رهبران افکار افراد مشهور هاگروه
     افراد مشهور
 -03/4 رهبران افکار

443/4* 

   

 03/4 دوستان و همسالان
443/4* 

89/4 
443/4* 

  

 -41/4 کنندگانتبلیغ
847/4 

10/4 
443/4* 

08/4- 
443/4* 

 

 >44/4*: معناداری در سطح 
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 ديبه خر ليتمادهد، پس از مقايسه که نتايج نشان می طورهمان
های مشخص شد که بین گروه Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها

ی تفاوت معناداری های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايامختلف در خصوص 
غالب آنان  ريرپذیتأثها وجود دارد و افرادی که گروه در برخی گروه

دوستان و همسالان در انتخاب برندهای ورزشی داخلی بودند، از میانگین 
= میانگین(. به 84/9ها برخوردار هستند )بالاتری به نسبت ساير گروه

ی مشتريانی که از دوستان و همسالان در ريرپذیتأثعبارتی میانگین 
ها پذيرند، بیشتر از ساير گروهمی ریتأثانتخاب برندهای ورزشی داخلی 

بر  خارجی یورزش یبرندها ديبه خر ليتما. در ادامه جهت مقايسه است
ی از آزمون تحلیل واريانس های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايااساس نوع 

 دهد.نتايج اين آزمون را نشان می 8استفاده شد. جدول 
 

 
 یهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zخارجی مشتريان نسل  یورزش یبرندها ديبه خر ليتمامقايسه . 2جدول 

Table 6. Comparison of the willingness to buy foreign sports brands of generation Z customers based on the type of social media influencers 
 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد هاگروه
 443/3 24/1 27 افراد مشهور

 488/3 23/1 88 رهبران افکار

 280/4 40/0 309 دوستان و همسالان

 729/4 48/0 04 کنندگانتبلیغ

487/33 =F 443/4سطح معناداری = 

 

مورد بررسی در  Zمطابق با نتايج مشخص شد که مشتريان نسل 
 ینفلوئنسرهايای از سوی ريرپذیتأثگروه از منظر  0پژوهش حاضر در 

به  هانمونهاز  هرکدامی مشخص شدند. به صورتی که های اجتماعرسانه
ی در های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهاياگانه از  0های از گروه کيکدام

انتخاب برندهای ورزشی خارجی متمايل هستند. مطابق با نتايج، بین 
بر اساس نوع  Zخارجی مشتريان نسل  یورزش یبرندها ديبه خر ليتما

ی تفاوت معناداری وجود دارد های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايا

(487/33=F 443/4؛ .)سطح معناداری= 

ی داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمابررسی تفاوت میان  منظوربه
ی از های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zمشتريان نسل 

نتايج آزمون تعقیبی در خصوص  7آزمون تعقیبی استفاده شد. جدول 
بر  Zی مشتريان نسل داخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتمامقايسه 

 دهد.ی را نشان میهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايااساس نوع 
 

 
 یهای اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايابر اساس نوع  Zخارجی مشتريان نسل  یورزش یبرندها ديبه خر ليتمادر خصوص مقايسه  GT2-هاکبرگزنتايج آزمون تعقیبی . 7جدول 

Table 7. The results of Hockbergs-GT2 follow-up test regarding Comparison of the willingness to buy foreign sports brands of generation Z customers based 

on the type of social media influencers 
 

 کنندگانتبلیغ دوستان و همسالان رهبران افکار افراد مشهور هاگروه

     مشهورافراد 

 -43/4 رهبران افکار
280/4 

   

 30/4 دوستان و همسالان
408/4* 

31/4 
441/4 

  

 38/4 کنندگانتبلیغ
419/4* 

37/4 
414/4* 

 س40/4
249/4 

 

 >44/4*: معناداری در سطح 

 

 ديبه خر ليتمادهد، پس از مقايسه که نتايج نشان می طورهمان
های مشخص شد که بین گروه Zخارجی مشتريان نسل  یورزش یبرندها

ی تفاوت معناداری های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايامختلف در خصوص 
-غالب آنان تبلیغ ريرپذیتأثها وجود دارد و افرادی که گروه در برخی گروه

کنندگان در انتخاب برندهای ورزشی خارجی بودند، از میانگین بالاتری 
= میانگین(. به عبارتی 48/0ها برخوردار هستند )ر گروهبه نسبت ساي

کنندگان در انتخاب برندهای ی مشتريانی که از تبلیغريرپذیتأثمیانگین 

  .استها پذيرند، بیشتر از ساير گروهمی ریتأثورزشی خارجی 
 

 یریگجهینتبحث و 
 یو خارج یداخل یورزش یبرندها ديبه خر ليتما سهيمقاتحقیق حاضر 

ی انجام های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهايبا تأکید بر ا Z نسل انيمشتر
نتايج مشخص شد که دوستان و همسالان  لیوتحلهيتجزشد. پس از 

را  Zدر انتخاب نوع برند ورزشی در میان مشتريان نسل  ریتأثبیشترين 
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(، پويو  9493دارند. نتايج تحقیق حاضر با نتايج تحقیقات بوديمن )
 رسدیم( همسو است. به نظر 9499( و ماتوس و همکاران )9437)

در خصوص  Zدوستان و همسالان بیشترين نقش بر مشتريان نسل 
 فردمنحصربهناشی از ويژگی  تواندیم مسئلهی آنان دارند. اين هاانتخاب

باشد که سبب شده تا نظرات مشترک با نظرات  Z مدرنیته بودن نسل
ی مورد قبول قرار دهند )تران و همکاران، ترمطلوب صورتبهخود را 

در انتخاب برندهای داخلی ورزشی، در  Zنسل  رسدیم(. به نظر 9: 9499
اين  ديیتأديگر را بگیرد و پس از  هاگروه ديیتأنگاه اول در تلاش است تا 

 مسئلهيد برندهای ورزشی داخلی داشته باشد. اين افراد تصمیم به خر
است که باعث  Zديگران در میان نسل  ديیتأناشی از جايگاه و اهمیت 

ی يک محصول بر هاتیجذابديگران بیش از کیفیت و  ديیتأشده است تا 
 باشد. رگذاریتأثفرايند خريد برندهای ورزشی داخلی 

هستند،  Zاينکه از نسل  واسطهبهبدون شک دوستان و همسالان 
 Zی بر انتخاب برندهای ورزشی مشتريان نسل ترقیعم راتیتأث توانندیم

در اين خصوص بیشتر در  Zداشته باشند. به عبارتی مشتريان نسل 
خود هستند. اين خود ناشی  نسلهمجستجوی نظرات شبیه به خود و از 

مربوط به  باشد که تمايلات رفتاری و فکری Zاز ديگر ويژگی نسل 
ی خود، بیشتر نزد آنان مورد مقبولیت قرار دارد )ماتوس و هاینسلهم

به  Zتمايل مشتريان نسل  رسدیم(. به نظر 1، 9499همکاران، 
خود باعث شده است تا آنان در انتخاب برندهای ورزشی  نسلانهم

دوستان و همسالان خود  ديیتأداخلی بیشتر متمايل به دريافت نظرات و 
ريزی و تمرکز بر ايجاد بستری جهت د. اين مسئله ضرورت برنامهباشن

را نشان  Zی در میان نسل های اجتماعرسانه ینفلوئنسرهاياشناسايی 
 دهد. می

 یآنچه را که برا شتریب ،افرادمطابق با تئوری يادگیری اجتماعی 
تجربه و مشاهده  قيدارند، صرفاً از طر ازین یو عمل در زندگ يیراهنما
از  ژهيوو به میمستقریطور غها بهبلکه عمده آن رند،یگینم ادي میمستق

 هيواضع نظر شود. آلبرت بندوایآموخته م یجمع یهارسانه قيطر
صورت به یآدم یرفتارها شتریمعتقد است که ب یاجتماع یریادگي

توجه،  نديچهار فرآ یو ط یبردارالگو قيو از طر گرانيمشاهده رفتار د
)مهدی زاده و  شودیگرفته م ادي زشی( و انگی)عملدیتول ،یادآوريحفظ و 

 یاقتصاد یتر شدن فضابا رقابتیصورتی کلی (. به309: 9432تقی زاده، 
 یبرا ینيهای نوبه دنبال خلق ارزش یهای اقتصادبنگاه ا،یدر سطح دن

 استفاده قرار مورد یرقابت تيعنوان مزتواند بهگردند که میمی یمشتر
)آزاد فدا و  ها شودآن یسودآور شيگرفته و درنهايت موجب افزا

نسبت به  یمروزکنندگان امصرف گريد یسو از (.19: 9493همکاران، 
تر شده و در حال استفاده از قدرت مصرف خود حساس یابعاد اجتماع

 هستند.در جامعه  رییتغ یخود برا ديخر
تايج مشخص شد که در خصوص اين درحالی بود که مطابق با ن

 ریتأثبیشتر تحت  Zانتخاب برندهای خارجی، مشتريان نسل 
با نتايج تحقیق سیولريا و همکاران  مسئله. اين ردیگیمقرار  کنندگانغیتبل

( همسو 9493( و اندريانی و همکاران )9493(، سون و همکاران )9432)
ی مشتريان ریگمیتصمبر  کنندگانغیتبلی رگذاریتأث رسدیماست. به نظر 

مهم قرار گیرد. يکی از اين مسائل  مسئلهدو  ریتأثتحت  Zنسل 
ی بالا و عملکرد مطلوب تبلیغات برندهای خارجی است که هاتیظرف

باشد. مطابق با نظريه  Zتوانسته است تا مطابق با نظر و ديدگاه نسل 
 یهاتياولو نییها بر شناخت و نگرش مردم و تعرسانه سازی،برجسته

از موضوعات و  یبعض یسازانتخاب و برجسته قيآنان از طر یذهن
( و اين 343: 9432، 3کومبزاست )والنزوئلا و مک رگذاریتأث دادهايرو

-بهره واسطهبهتواند دهنده اين مهم است که تبلیغات مینشان مسئله
های گیریای بستری جهت انتخاب و تصمیمهای رسانهگیری از ظرفیت

نظريه گلوله  ازجملهی مختلفی هاهينظرافراد را فراهم نمايد. همچنین 
. مطابق با نظريه اندداشتهنیز اشاره  مسئلهجادويی و نظريه کاشت به اين 

به همه  کنواخت،يو  کسانيطور به یارسانه یهاامیپگلوله جادويی، 
همچنین . گذاردیم یبر جا یو فور میمستق یریو تأث رسدیمخاطبان م

تلويزيون بر  ژهيوها بهتدريجی و درازمدت رسانه راتینظريه کاشت بر تأث
آنان از  یسازتصوير ذهنی مخاطبان از دنیای اطراف و مفهوم یریگشکل

(. 309: 9432)مهدی زاده و تقی زاده،  کندیم دیواقعیت اجتماعی تأک
ی هاهينظرچنین اعلام داشت که با توجه به  توانیمکلی  صورتبه

-سازی، نظريه کاشت و نظريه گلوله جادويی بهرهبرجسته ازجملهموجود 
کننده در تسريع نقش مهم و تعیین تواندیمگیری و استفاده از رسانه 

های افراد داشته باشد و شرايطی جهت اينکه تبلیغات بتواند گیریتصمیم
 باشد، فراهم نمايد. رگذاریتأثدر روند انتخاب برندهای خارجی 

ی خود با نیازهای هاتیفعالامروزه بازاريابی نوين سعی در تطابق 
است و در تلاش است تا نگرش مطلوبی در میان اين نسل را  Zنسل 

(. بدون شک کارکردهای 384: 9433فراهم نمايد )بوس و ماتیک، 
بازاريابی نوين و ايجاد تبلیغات مدرن با توجه به پاسخ به تفکرات و 

از نفوذ بالايی در  کنندگانغیتبلاعث شده است تا ب Zی نسل هانگرش
در خصوص انتخاب برندهای خارجی  Zی مشتريان نسل هایریگمیتصم

 کنندگانغیتبلی رگذاریتأثمهم در خصوص  مسئلهبرخوردار باشند. ديگر 
ناشی از جايگاه برندهای  تواندیم Zی مشتريان نسل ریگمیتصمبر 

خارجی در میان اين نسل باشد که باعث شده است تا آنان از برندهای 
شدن خود در سطح جامعه استفاده نمايند  ديیتأخارجی در جهت افزايش 

ی برندهای خارجی در دشدگيیتأ(. کارکرد 9: 9499)تران و همکاران، 
خارجی بیشتر  سبب شده است تا آنان در جستجو برندهای Zمیان نسل 

متمايل بر تبلیغات باشند و برندهای اورجینال در اين خصوص را دنبال 
يک  عنوانبه کنندگانغیتبل Zتمايل نسل  رسدیمنمايند. به نظر 

در خصوص برندهای خارجی، باعث شده  ديیتأاجتماعی مورد  نفلوئنسريا
و  است تا کارکردهای تبلیغات در خصوص انتخاب برندهای خارجی مهم

که  شودیميک نکته مهم را يادآور  مسئلهکلیدی باشد. از طرفی اين 
در خصوص برندهای ورزشی خارجی از عملکرد  کنندگانغیتبل

                                                                                                
1. Valenzuela & McCombs 
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نیازهای  اندتوانستهی ترمطلوب صورتبهی برخوردارند؛ چراکه ترمطلوب
را شناسايی نمايند و در تبلیغات خود اين نیازها را پاسخ مطلوب  Zنسل 

يک ضعف جدی در خصوص برندهای  عنوانبه تواندیمدهند. اين مهم 
 ورزشی داخلی مدنظر قرار گیرد.

کلی حجم گسترده تبلیغات از برندهای خارجی به علت  صورتبه
پوشاک پرسود بودن اين برندها، سبب شده تا انتخاب برند خارجی 

کنندگان بیشترين تأثیرگذاری را داشته باشد. از طرفی ورزشی، گروه تبلیغ
واسطه اينکه از توانايی بیشتری در حوزه رسد اين گروه بهبه نظر می

، از مهارت بیشتری جهت نفوذ بر استبازاريابی و تبلیغات برخوردار 
حاضر مخاطبان برخوردار است. اين مسئله سبب شده است تا در تحقیق 

کنندگان بیشترين نقش و تأثیرگذاری را بر انتخاب برند خارجی گروه تبلیغ
داشته باشد. با توجه به نتايج  Zپوشاک ورزشی در میان مشتريان نسل 

شود تا ضمن ايجاد قراردادهای تجاری میان تحقیق حاضر پیشنهاد می

برندهای داخلی ورزشی با افراد مشهور، شرايطی جهت نفوذ بر 
شود با ايجاد شود. همچنین پیشنهاد می Zگیری مشتريان نسل متصمی

های رسانه ینفلوئنسرهاياهای اطلاعاتی در خصوص ايجاد بانک
های قدرت در اين ی فعال در حوزه ورزش، سعی در شناسايی گروهاجتماع

های ی فعالیتسپاربرونشود تا با خصوص داشت. همچنین پیشنهاد می
های فعال در حوزه رزشی داخلی به بلاگرها و گروهبازاريابی برندهای و

تبلیغات، سعی در شناخته شدن برندهای داخلی ورزشی در میان مشتريان 
را داشت. نکته ديگر اينکه با توجه به نتايج تحقیق حاضر  Zنسل 

های اجتماعی فعال در حوزه ورزش توسط شود با ايجاد گروهپیشنهاد می
های ورزشی و همچنین جاد کمپینبرندهای داخلی ورزشی و اي

رويدادهای ورزشی تفريحی در سطح شهر، سعی در شناخته شدن 
 را داشته باشند. Zبرندهای داخلی ورزشی در میان مشتريان نسل 
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