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Abstract 
This study aimed to investigate the effect of the Instagram 
social network on athletes' mental conflict. The research 
method is descriptive-correlational, and the statistical 
population of research includes all athletes who were the 
consumers of sport goods. In the present study, 384 
questionnaires were collected and analyzed online on Press 
Online Site. To collect data, a researcher-made questionnaire 
consisting of 23 questions, the formal and content validity of 
which were examined using the opinion of several professors 
and its convergent and divergent validity using confirmatory 
factor analysis, as well as the internal similarity of questionnaire 
with Cronbach's alpha was confirmed. Descriptive statistics and 
structural equation modeling were used to analyze the 
suitability of research model. The results showed that the 
Instagram social network predicted 0.461 of the mental conflict 

changes in a positive and significant way. Therefore, this 
direction's high capability of social media space will be very 
effective in designing with appropriate scientific framework.  
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Also, taking advantage of opportunities generated by this new 
medium requires a deeper knowledge of how customers 
engage with different types of media and what they ultimately 
bring to the brand.  

 
Extended Abstract  
Abstract 
Despite all the efforts made on the 
relationship between social networks 
and various fields including sports 
abroad, there are still many untapped 
fields, especially inside the country, 
that should be paid (1). Given the 
vastness of virtual networks, it is 
necessary to examine their adverse 
effects in individual and psychological 
aspects so that their adverse effects can 
be properly monitored (2). Realizing the 
effect of virtual networks on athletes’ 
mental engagement (AME) can be 
helpful to create scientific evidence in 
this area and necessary concerns to 
control the use of virtual networks. In 
other words, understanding the effects 
of virtual networks on AME can 
improve the need to pay attention to 
how people use virtual networks. On 
the other hand, due to the importance 
of athletes' performance in sports 
environments, the results of the 
present study could be used to improve 
the psychological performance of 
athletes in sports environments and 
enjoy all their capacities indicating their 
sports skills. Therefore, the aim of the 
current study was to investigate the 
effect of virtual networks on AME. 

Material and Methods       
In this applied, descriptive-correlational 
and cross-sectional study,  

the statistical population included all 
professional athletes who were active 
in different sports leagues and bought 
sports goods for one time. Different 
researchers have various views and 
opinions about sample size in structural 
equations. Some believe that the 
sample size should be estimated based 
on the parameters in the model so that 
the sample size can be estimated for an 
obvious variable, meaning that for each 
explicit variable, a minimum of five 
samples and a maximum of twenty 
samples are appropriate. Bumsa and 
Hoagland (2001) and Klein (2010) 
believe that as a general rule, in most 
cases the sample size in structural 
equations should be exceeded 200 
samples (Mansouri, 2018). Due to the 
limitations of the current study in 
selecting the samples (only athletes), 
384 questionnaires were collected and 
analyzed online on the online site. First, 
the questionnaire was designed online 
and then collected through the 
Telegram social network. This 
researcher-made questionnaire 
consisted of 23 questions extracted 
according to the theoretical 
foundations of the research and scored 
based on the five-option Likert scale 
from strongly disagree (1) to strongly 
agree (5). The face and content validity 
of the used questionnaire was 
confirmed by several university 
professors. 
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Results   
Describing the demographic 
characteristics of the studied samples 
showed that 40.8 and 59.2% of athletes 
were female and male, aged 17-58 
years with a mean age of 32.84 years, 
respectively. Moreover, it was found 
that 55.9 and 44.1% of them were 
single and married, respectively. In 
addition, 16.3, 18.5, 38, 24 and 3.3% of 
the studied athletes had a diploma and 
under diploma, associate’s degree, 
bachelor's degree, master's degree and 
doctorate. 
The results indicated that virtual 
networks had an effect of 0.671 on 
AME. Therefore, it will be highly 
effective if virtual networks are 
designed based on an appropriate 
scientific framework. Besides, taking 
advantage of the opportunities arising 
from this new medium requires a 
deeper knowledge of how customers 
engage with different types of media. 
In the present study, the standardized 
root mean square residual value for the 
conceptual model was 0.065, 
representing the appropriateness of 
the model. The redundancy index or Q2 
indicates the predictive power of the 
conceptual model framework. If this 
criterion is zero or less than zero for a 
latent variable, indicating that the 
relationships between the latent 
variables are not well explained and 
therefore there is no predictive 
relationship. If the value of Q2 in the 
case of an endogenous structure 
obtains three values of 0.02, 0.15 and 
0.35, it indicates the weak, medium and 
strong predictive power of the 
exogenous structure or structures, 

respectively. Hence, values>0 
illustrated that the observed values 
were well reconstructed and the model 
could predict. The value of Aston-Geiser 
Q2 was greater than zero, indicating 
that the independent variables had a 
predictive relationship. 

Conclusion  
The advent of social networks has 
transformed the structure of human 
interactions and communications, 
resulting in the formation of a new type 
of human interaction and extending the 
possibility of human communication 
beyond time and space. Young Iranian 
users are not far from this global 
communication platform and 
experience a presence in social 
networks with an unprecedented 
welcome (3). Brand managers are 
looking for applying tactics to facilitate 
athlete identification in today's 
electronic world. One of these tactics is 
the use of social media. Instagram is the 
most popular social network right now 
(4). Athletes' use of Instagram makes 
fans dependent and ultimately leads to 
the commitment and loyalty of the 
fans. Athletes can communicate and 
interact with their fans on the 
Instagram social network in various 
ways, including sending pictures, text, 
videos, questions, answers and so on. 
The aim of this study was to investigate 
the effect of virtual networks on AME 
when consuming sports products. The 
findings of the current study 
demonstrated that social media was 
effective on the mental engagement of 
athletes when shopping. Cyberspace is 
always rich in different information for 
people. The active presence of people 
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in cyberspace can lead to knowing the 
environment (5). On the other hand, 
this knowledge will be appropriate and 
positive if it contains sufficient and 
appropriate information for people. It 
seems that the space available in virtual 
networks contains extensive 
information for individuals, and this 
information along with different 
margins causes a significant increase in 
the level of mental engagement of 
individuals in the dimension of 
cognitive engagement. Thus, virtual 
networks significantly increase the AME 
level. Today, almost every brand has an 
official page on well-known social 
networking platforms such as 
Facebook, Twitter, Instagram, Google 
Plus and so on. Therefore, seizing the 
opportunities of this new medium 
requires a deeper knowledge of how 
customers engage with different types 
of media and what they ultimately bring 
to the brand. In the final part, it is 
suggested that athletes can attract and 
collaborate through identifying 
attractive products on social media. 
Furthermore, efforts should be made to 
effectively share the information and 
opinions of previous users on social 
media about the value of products so 
that other users are aware of the 
services of the products. Cyberspace 
affects people's behaviors leading to  
 

the formation of a behavioral 
engagement. 

Keywords: Social media, Instagram, 

Mental conflict, Athletes 
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 یمقالة پژوهش

 ورزشکاران یذهن یریبر درگ یمجاز هایشبکه تأثیر یبررس
 

  3کوروش ویسیو ، 2شهاب بهرامی، 1پروین آزادگان

 

  .ایران اسلامی،کرمانشاه، ازاد دانشگاه ،واحدکرمانشاه ورزشی، مدیریت دکتری دانشجوی. 1
 (مسئول نویسنده.)ایران کرمانشاه، اسلامی، ازاد دانشگاه، واحدکرمانشاه ورزشی، مدیریت گروه استادیار. 2
سنندج،  ،یواحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تیگروه ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد. 3
 .رانیا
 

 

 چکیده

ورزشکاران  یذهن یریبر درگ یمجاز یشبکه ها تأثیر یبررسحاضر  پژوهشهدف از 
ة یآماری پژوهش شامل کل ةجامعتوصیفی از نوع همبستگی بود و  پژوهشبود. روش 
لاین صورت آنلاین در سایت پرسنامه بهپرسش 384بود. در این پژوهش  ورزشکاران

 ةنامپرسش از هاداده گردآوری جهت. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد و آوریجمع
 با آن محتوایی و صوری روایی .شد استفاده ؛بود سئوال 23 شامل که ساخته محقق
 عاملی تحلیل از استفاده با آن واگرا و همگرا روایی و اساتید از نفر چند نظر از استفاده
. شد تأیید کرونباخ آلفای با نامهپرسش درونی همسانی همچنین گردید، بررسی تأییدی

تجزیه و تحلیل داده ها از آمار توصیفی و مدل معادلات ساختاری برای بررسی  برای
ی تأثیر های مجازیشبکه نشان داد پژوهشاستفاده گردید. نتایج  پژوهشبرازش مدل 

در  های مجازیشبکه. بنابراین توانایی بالای داشتذهنی گیری در 671/0به میزان 
طوری که با چارچوب علمی مناسب طراحی شود بسیار مؤثر خواهد بود. هاین مسیر ب
تر از دانشی عمیق نیازمند ،جدیدة های ناشی از این رساناستفاده از فرصتهمچنین 

 .استهای مختلف رسانه درگیر شدن مشتریان با گونه ةنحو
 

 مقدمه
 اجتماعی ساختارهای عنوان به 1اجتماعی هایهرسان

ها سازمان یا افرادکه  است ییهاوهگر از شده ساخته
  تبادلات مثل ارتباط خاص نوع چند یا یک ةوسیل   را

                                                           
 

 

 هاسرگرمی تعصبات، احساسات، تجارت، دوستی، مالی،

های رسانهدر واقع  نمایند.می مرتبط بهم و عادات
ای از ابزارهای مبتنی بر اینترنت هستند اجتماعی دسته

بنیان ایدئولوژیک و فناوری وب استوار هستند  رویکه 
 دهند.و به کاربران امکان تولید محتوا و مبادلة آن را می

 ها و ها، ویکیگلاوگو، تابلوهای پیام، برهای گفتلاتا
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های های اجتماعی، ازجملة انواع رسانههای شبکهسایت
فضای (. 2010، 1د )کاپلن و هینلناجتماعی هستن

هایی است که مجازی و اینترنت یکی از تکنولوژی
قرار داده  تأثیرزندگی و تجارب بشری را عمیقاً تحت 

ف لابرخ (.2019زاده، ی و امین)یعقوبی، یوسف است
سویه به مشتریان های سنتی که یک پیام یکرسانه

آلی برای های اجتماعی ابزار ایدهکنند، رسانهارسال می
 روندشمار میمات مستمر و دوسویه با مشتریان بهلمکا
های اجتماعی مانند (. محبوبیت رسانه2013، 2)آبزا

بوک بخش تویتر و فیسآپ، تلگرام، اینستاگرام، واتس
قرار داده  تأثیرورزش و نهادهای ورزشی را نیز تحت 

ظهور که  به طوری(. 2013و همکاران،  3است )نیومن
ها و بازاریابان ورزشی بازاریابی رسانة اجتماعی سازمان

های فناورانة جدیدی مواجه ها و چالشرا با نوآوری
-بهره های ورزشی برایکرده است. بسیاری از سازمان

فرد در دنیای مجازی، گیری از این بازاریابی منحصربه
دنبال ایجاد روابط بلندمدت با  کنند و بهش میلات

ران خود از این طریق اتقویت تعامل با هواد و نفعانذی
(. آمارهایی که 2014و همکاران،  4)تامسون هستند

های وضعیت کاربران همه روزه از سوی وب سایت
به رشد کاربران گردد روند روارائه می جهاناینترنت، در 

دهد. بر اساس آمار جهانی اینترنت اینترنتی را نشان می
 48)بیشتر از  میلیارد نفر 3.5، بیش از 2016در سال 

های مختلفی را از درصد کل جمعیت جهان( فعالیت
 1.8کنند. در آسیا بیشتر از طریق اینترنت دنبال می

درصد از کل جمعیت این  44.7ز )بیشتر ا میلیارد نفر
های مختلف دسترسی قاره( به اینترنت برای فعالیت

چه اینترنت در  (. اگر2016، 5)آمار اینترنت جهان دارند
و جوی ابتدا برای تسهیل در امر پژوهش، جست

                                                           
1. Kaplan & Haenlein 

2. Abeza 

3. Newman 

4. Thompson 

5. Internet world stats 

اطلاعات و ارتباط بین فردی برخی از کاربران ایجاد 
نی در زندگی گردید ولی امروزه تبدیل به نقطه کانو

روزمره افراد شده و توانسته است ضریب نفوذ خود را 
ابعاد  و در زندگی افراد افزایش داده و به یکی از جنبه ها

)کارلی و  کاربردی مهم زندگی افراد تبدیل گردد
 (. 2016، 6درکی

ترین مکان برای محیط تعاملی آنلاین به برجسته
اطلاعات و انتشار کنندگان، تبادل ملاقات با مصرف

، 8؛ هانیتل2011، 7)یان محتوای برند تبدیل شده است
عامل اجتماعی تحت عنوان ابزار، سیستم ة(. شبک2011

کنندگان های کاربردی تعریف شده که مصرفو برنامه
 کندرا قادر به اتصال، ارتباط و همکاری با دیگران می

ا تماعی رهای اج( شبکه2009) (. واینبرگ2011)چن، 
گذاری اطلاعات و تجارب تحت عنوان ابزار اشتراک

تعریف کرده است. با این وجود در تعریفی جامع از 
های اجتماعی ابزاری آنلاین دیدگاه دانشمندان شبکه

و برای تسهیل ارتباطات دو طرفه میان کاربران بوده 
گذاری اطلاعات با برای مردم فرصت تعامل و اشتراک

ها را فراهم کرده ها و برندازمانیکدیگر و همچنین با س
 (. 2016)گرین،  است
ای به خدمات چندرسانهارائه  با اینترنت اخیر، دهةدر 

های ارتباطی جهان مطرح و از فناوری ۀ مثابه عصار

)یعقوبی،  فراگیری بسیار زیادی برخوردار گردیده است
های اجتماعی از قبیل شبکه (.2019زاده، یوسفی و امین

فیسبوک، توییتر و اینستاگرام فراهم کننده تعامل فوری 
نقطه  ةدهندک برند و مصرف کنندگان آن و نشانبین ی

)واش و  ها استمهم دیگری از تعهد برندها و سازمان
توانند با استفاده از (. برندها می2013، 9همکاران

های محسوس و های اجتماعی ویژگیشبکه

6. Carli & Durkee 

7. Yan 

8. Hanna 

9. Walsh 
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)کیتزمن و  دهند انتقالنامحسوس خود را به مخاطبان 
ها در این (. پژوهش2009؛ واینبرگ، 2011، 1همکاران

اند که ورزشکاران و نشان دادهحیطه تا به امروز 
های سایتطور فزاینده در وبه های ورزشی بسازمان

های اجتماعی مانند تویتر، فیسبوک به دلایل شبکه
طرفداران )هاندریک مختلفی از جمله اتصال و تعامل با 

 دیگران از اطلاعات (، کسب2010، 2و همکاران
 برند آگاهی افزایش ،(2012 ،3برانینگ و ساندرسون)
 ایگلمن) مالی حامیان جذب و ترویج ،(2013 ،4ایگلمن)
 . کنندمی فعالیت( 2012 ،5کرون و

هن توانند نقش اساسی در ذهای اجتماعی میشبکه
ایجاد برند قوی لازم است را کنندگان که برای مصرف

(. 2015، 6)شیوینسکی و دابروسکی داشته باشند
حال تحول  های اجتماعی یک کانال بازاریابی درشبکه

توانند از آن ای میاست که هواداران ورزشکاران حرفه
و با ورزشکاران مورد علاقه خود ارتباط  ننداستفاده ک

فروش  هدف خرده فروشان الکترونیکیبرقرار کنند. 
امروزه، گسترش  .محصولات و خدمات به افراد است

مردم به اینترنت باعث  یتجارت الکترونیک و دسترس
شده است که موج جدیدی از خرده فروشی هم در 

به خرده فروشی در فضای  .فضای آنلاین ایجاد شود
. شودگفته می 7آنلاین، خرده فروشی الکترونیک

و استفاده از بازاریابی های نوین بازاریابی  دانستن شیوه
سبب مزیت  و توسعه آنلاین خرده فروشی الکترونیکی

ماهیت جهانی فناوری، چرا که . رقابتی گردیده است
ها انسان، رشد هزینه پایین، فرصت دسترسی به میلیون

های پشتیبانی کننده های زیر ساختسریع و قابلیت
اینترنت منجر به کسب منافع مختلف برای افراد، 

سرعت از یک  ها و جامعه شده است. اینترنت بهزمانسا

                                                           
1. Kietzmann  

2. Hamdrick 

3. Browning & Sanderson 

4. Eagleman 

5.  Egleman & Krohn 

ترین امکانات تجاری به یکی از گسترده یپژوهشابزار 
های تبلیغاتی خاص  جهان مبدل گردیده است که شیوه

های نوین تبلیغاتی، طلبد. با ظهور روشخود را می
ات مستقیم آن در تأثیرکارشناسان این حرفه متوجه 

اجتماعی نیز به  هایشبکهجامعه شدند. در این میان، 
)لی  اندهای سنتی شدهای جایگزین رسانههنحو فزایند

عنوان پدیده های اجتماعی بهشبکه (.2016، 8و هانگ
ز ای اشوند که جمعیت گسترده های جمعی شناخته می

از  اطلاعات. انتشار ویروسی گیرندبر میافراد را در 
ها های اجتماعی در مقایسه با سایر رسانهطریق شبکه

از جمله تلویزیون، رادیو و تبلیغات چاپی از ظرفیت 
بسیار بیشتری برای رسیدن به عموم مردم برخوردار 

 (. 2016 ،9ایوانز و ارکان) است
وضعیتی در افراد تلقی می شود که درگیری ذهنی به 

در آن شرایط تصمیم گیری به علت وجود نشانه های 
سخت و دشوار می گردد. درگیری ذهنی  ،محیطی

همواره در جهت مثبت و منفی خود وجود دارد و در 
جهت مثبت خود می تواند سبب بهبود تمرکز و در جهت 
منفی خود سبب کاهش میزان تمرکز در افراد و در 

، 10)خدهر، جرایدی و فارسونت سردرگمی شود نهای
(. امروزه بسیاری از محققان از درگیری ذهنی در 2019

جهت ایجاد جلب نظر در افراد استفاده می نمایند. بدین 
صورت که با درگیر نمودن ذهن افراد، آنان را به یک 

به فرد متمایل می سازند. از طرفی در  موضوع منحصر
در کنار مسائل فردی سبب مواقعی جنبه های محیطی 

می گردد تا افراد سردرگمی فراوانی جهت تصمیم 
گیری و واکنش به مسائل محیطی داشته باشند. این 

سبب گردیده است تا درگیری ذهنی به عنوان  مسئله

6. Schivinski & Dabrowski 

7. online retail 

8. Lee & Hong 

9. Erkan & Evans 

10. Khedher, Jraidi & Frasson 
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گردد )زهرا، یک متغیر مهم، بیش از پیش مهم تلقی 
 (.2020، 1مجید و منیژه

-گذار در تصمیمرتأثیدرگیری ذهنی به عنوان متغیری 
هایی که آنان های افراد در زمانها و انتخابگیری

، مشخص هستندهمواره دارای چند گزینه انتخابی 
گردد تا در . به عبارتی درگیری ذهنی سبب میاست

مواقع حساس، افراد واکنشی به محیط پیرامون خود 
(. درگیری ذهنی 2014داشته باشند )چن و همکاران، 

گر رفتار افراد در زمان بروز تصمیمات فردی نمایان
. برخی افراد به واسطه مدیریت درگیری ذهنی، است

تصمیمات منطقی و مطلوبی را خواهند گرفت و برخی 
دیگر به علت مسائل فردی و محیطی در این زمان، 

گیری و رفتارهای نامطلوبی را از خود برجای تصمیم
. درگیری ذهنی (2019، پرنتیس و همکارانگذارند )می

همچنین اشاره به وضعیت درگیری افراد با محیط کاری 
توانند به صورت . افراد همواره میاستپیرامون خود 

عاطفی، شناختی و رفتاری درگیر محیط شغلی خود 
شوند. در درگیری عاطفی افراد به صورت غیرمنطقی با 

سبب بروز  مسئلهشغل خود درگیر خواهند شد و این 
گردد. در درگیری شناختی افراد ای آنان میمشکلاتی بر

-از حد معمول تمرکز بر مسائل شغلی خود خارج می
ای بر مسائل شغلی خواهند شوند و تمرکز بیش از اندازه

داشت. در درگیری رفتاری افراد همواره سعی در انجام 
رفتارهای غیرمعقول و خارج از انتظار محیط شغلی خود 

سبب بروز مشکلاتی در  همسئلخواهند داشت که این 
چه درگیری ذهنی همواره در  اگر. گرددمیان افراد می

حد معقول خود مناسب و موثر خواهد بود اما درگیری 
ذهنی در زمانی که بیشتر از حد معمول خود ایجاد گردد، 

شود که اولین آثار آن سبب بروز مشکلاتی در افراد می
لومیس و گردد )برهم خوردن تمرکز ذهنی افراد می

 محصول به نسبت ذهنی درگیری(. 1947، 2گرین

                                                           
1. Zahra, Majid & Manijeh 

2. Loomis & Green 

 مورد ورزشی محصولات به مشتریان که است زمانی
پرنتیس و  (.2014 همکاران، و چن) دارند تمایل علاقه

که به بررسی نحوه اثرگذاری عوامـل ( 2019) همکاران
هـای  تجربـه برنـد: واکـنش)مربـوط بـه مشـتری 

کننـده و عشـق برنـد:  ذهنـی و درونـی مصـرف
یابی با یـک نـام  هـای عـاطفی و هویت وابسـتگی

کیفیـت )و عوامـل مربـوط بـه شـرکت  (تجـاری
های ارزشی مشتری  خـدمات: ادراکـات و قضاوت

بـر درگیـری مشـتری،  (ک محصول یا خدمتدرباره ی
 داد نشان بود، پرداخته هواپیمایی خدمات صـنعتدر 
 قابـل طـور بـه مشتری حفظ به مربوط عوامل که

 و داشته ارتباط انمشتری ذهنی درگیری بـا هیتـوج
 . دارد آن بـر حـداقلی اثـر خـدمات کیفیـت

گردیده است تا ظرفیت های درگیری ذهنی سبب 
کنترل آن بیش از پیش مهم تلقی گردد. این در حالی 
است که برخی مسائل محیطی می تواند درگیری ذهنی 

قرار دهد  تأثیرتحت مشخص  افراد را به صورت کاملاً
و سبب بروز آشفتگی ذهنی در افراد گردد. شبکه های 
مجازی به واسطه نفوذ بر شرایط روانی افراد منجر به 
ایجاد آشفتگی ذهنی در افراد می گردد. شبکه های 
مجازی به واسطه درگیر نمودن وضعیت ذهنی افراد و 
همچنین نفوذ بر حالات های رفتاری آنان سبب می 

تمرکز کافی برخوردار نباشند و این  گردد تا آنان از
سبب بروز درگیری ذهنی نامناسب در آنان می  مسئله

گردد )مانجوناسا، پاریک، معمار، کساواداس و 
چه استقاده از شبکه های  (. اگر2019، 3اصفهانی

مجازی آثار مطلوبی را در عرصه بین المللی داشته است 
تا اما استفاده بیش از حد آن سبب گردیده است 

شناختی برای افراد مشکلات عمده ای از منظر روان
ایجاد گردد. به صورتی که امروزه استفاده افراطی از 
شبکه های مجازی به عنوان یک عامل مخرب در 

3. Manjunatha, Pareek, Memar, 

Kesavadas & Esfahani 
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خصوص مسائل ذهنی افراد یاد شده است )آلبرس، 
همه گیر (. 2019، 1ویت و فریدنالی، هرن، دیمک

ر تمامی ابعاد شدن شبکه های مجازی و گسترش آن د
زندگی افراد باعث شده تا امروزه نقش مهمی در حوزه 

، 2های مختلف بشری داشته باشند )وانگ، ژو و ژانگ
2020.) 

های اجتماعی های اخیر رشد استفاده از شبکهدر سال
ها با و بسیاری از سازماناست در میان افراد زیاد بوده 

ا در گیری از این فرصت کسب و کارهای خود ربهره
ای که از اند. بیشترین حوزهداخل کشور گسترش داده

ارتباطات و  ةپذیرفته، حوز تأثیرهای اجتماعی شبکه
-تعاملات انسانی بوده است. در چنین شرایطی شبکه
-های اجتماعی دنباله محور مانند اینستاگرام در شکل

 ای برخوردار هستندگیری این روابط از اهمیت ویژه
 2010اکتبر  6اینستاگرام در  (.2016)نعامی و همکاران، 

میلیون پست  55طور میانگین روزانه اندازی شد و بهراه
(. 2014، 3)سیسترون شودبه اشتراک گذاشته می

نرخ  ٪32همچنین اشاره کرد اینستاگرام باعث افزایش 

فراخوانی پیام  ٪10فراخوانی تبلیغات برند و افزایش 

برابر و  58امل در آن نسبت به فیسبوک برند و نرخ تع
برابر نسبت به توییتر بیشتر است. اینستاگرام یکی  120

های اجتماعی است که در میان ورزشکاران از شبکه
محبوبیت دارد و در آن ارسال عکس مکانیسم ارتباطی 

هایی رغم تمامی تلاشعلی. اصلی کاربران است
های و حوزه های اجتماعیپیرامون رابطه میان شبکه

از جمله ورزش در خارج کشور صورت گرفته  مختلف
ویژه در داخل های بکر بسیاری بهاست، هنوز زمینه

توان به آنها بایست و میکشور وجود دارد که می
های مجازی، نیاز با توجه به گستردگی شبکه پرداخت.

های فردی و روانی است تا آثار نامطلوب آن در جنبه
مورد بررسی قرار گیرد تا بدین صورت بتوان آثار 

                                                           
1. Aalbers, McNally, Heeren, De Wit & 

Fried 

نامطلوب آن را به صورت مناسب تحت نظر قرار داد. 
های مجازی بر درگیری ذهنی پی بردن به نقش شبکه

 علمی شواهد ایجاد ضمن گردد تاورزشکاران سبب می
 جهت در مهم عوامل گیریشکل به منجر حوزه، این در

به عبارتی پی . دارد مجازی هایشبکه از ادهاستف کنترل
های مجازی بر درگیری ذهنی بردن به آثار شبکه

تواند ضرورت توجه به نحوه استفاده از ورزشکاران می
های مجازی افراد را بهبود داد. از طرفی با توجه شبکه

های ورزشی، به اهمیت عملکرد ورزشکاران در محیط
د در جهت بهبود عملکرد تواناز نتایج پژوهش حاضر می

ورزشی و برخورداری های روانی ورزشکاران در محیط
های های آنان جهت نمایش مهارتاز تمامی ظرفیت

سبب گردیده  مسئلهاین  ورزشی خود استفاده نمود.
 هایشبکه تأثیر یبررساست تا پژوهش حاضر با هدف 

سعی در پاسخ به  ورزشکاران یذهن یریبر درگ یمجاز
بر  یمجاز هایشبکه داشته باشد که آیا سئوالاین 
 گذارد؟می تأثیر ورزشکاران یذهن یریدرگ

 

 شناسی پژوهشروش
به لحاظ زمان،  هدف، کاربردی، لحاظ از حاضر پژوهش
-پژوهش زمره در هاآوری دادهجمع لحاظ از ومقطعی 

آماری  ةجامع قرار دارد.همبستگی -توصیفی های
ای که ورزشکاران حرفه ةپژوهش پژوهش شامل کلی

های مختلف ورزشی فعالیت داشتند و برای یک درلیگ
بودند. برای حجم خریداری کرده، کالاهای ورزشی  بار

نمونه در معادلات ساختاری، پژوهشگران دیدگاه ها و 
اساس  نظرهای متفاوتی دارند. عده ای معتقدند بر

پارامترهای موجود در مدل حجم نمونه براورد شود؛ به 
طوری که به ازای متغییر آشکار می توان حجم نمونه 
را برآورد کرد؛ یعنی به ازای هر متغیر آشکار حداقل پنج 

. بومسا و استنمونه و حداکثر بیست نمونه مناسب 

2. Wang, Zhu & Zhang 

3. Systrom 
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( معتقدند به عنوان 2010) 2( و کلاین2001) 1هوگلند
کلی، در بیشتر موارد حجم نمونه در معادلات یک قاعده 

(. با 2018)منصوری،  مورد تجاوز کند 200ساختاری از 
-تی که پژوهشگران در انتخاب نمونهتوجه به محدودی

 384 ،(ورزشکاران)فقط  های مطالعه حاضر ایجاد کردند
لاین صورت آنلاین در سایت پرسبهنامه پرسش

قرار گرفت. نحوه وتحلیل آوری و مورد تجزیهجمع
صورت ها به صورتی بود که محققین بهگردآوری داده
اجتماعی  ةنامه را طراحی و از طریق شبکآنلاین پرسش

 بهها نمودند. نامهآوری پرسشتلگرام اقدام به جمع
 که ساختهمحقق ةنامپرسش از هاداده گردآوری منظور
 نامهپرسش این  .گردید استفاده بود؛ سئوال 23 شامل

 و گردید استخراج پژوهش نظری مبانی به توجه با
 از لیکرت، ایگزینه پنج طیف پایه بر هاآن هایگویه
 .بود شده تنظیم( 1) مخالفم کاملاً تا( 5) موافقم کاملاً

نامه توسط چند تن از روایی صوری و محتوایی پرسش
بررسی و پس از اصلاحاتی، مورد  دانشگاهیاساتید 

 1استفاده قرار گرفت. روایی همگرا و واگرا در جدول )
( ارائه شده است. برقراری روایی همگرا و واگرای 2 و

گیری در مطلوب مدل حاکی از اعتبار مناسب ابزار اندازه
  .جامعه مورد مطالعه دارد

مشخص است همه  1طور که در جدول شماره همان
؛ 7/0بالای  از پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخها متغیر

را کسب  5/0میانگین واریانس استخراج شده بالای 
اند. می توان پایایی و روایی همگرای پژوهش نموده

یید نمود. پایایی ترکیبی و میانگین واریانس أحاضر را ت
استخراج شده بازاریابی رسانه های اجتماعی با توجه به 

صورت مدل سلسله مراتبی آورده شده است ه که باین
 گردیده است.به صورت دستی محاسبه 

 

 پایایی و روایی همگرایی -1جدول

 متغیرهای پنهان میانگین واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی الفای کرونباخ

 اجتماعی  هایشبکه 753/0 92/0 84/0

 ترجیع 779/0 93/0 84/0

 جلب توجه 738/0 89/0 82/0

 ایجاد علاقه 899/0 87/0 81/0

 تمایل 590/0 86/0 83/0

 مجاب شدن 668/0 82/0 80/0

 درگیری ذهنی 806/0 84/0 81/0

 عاطفی 888/0 89/0 79/0

 شناختی 795/0 94/0 87/0

 رفتاری 810/0 90/0 85/0

 
روایی تشخیصی یا واگرایی توانایی یک مدل اندازه 
گیری انعکاسی در میزان افتراق مشاهده پذیرهای 
متغیر پنهان آن مدل با سایر مشاهده پذیرهای موجود 

سنجد. روایی تشخیصی در واقع مکمل در مدل را می

                                                           
1. Boomsma & Hoogland 

روایی همگرایی بوده که نشان دهنده تمایز نشانگرهای 
یک متغیر پنهان با سایر نشانگرهای دیگر در همان 

در ازمون بار عرضی بار عاملی هر .ری استمدل ساختا

2. kline 
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پذیر روی متغیر پنهان مربوط به خود باید متغیر مشاهده

 مان متغیر مشاهده بیشتر از بار عاملی ه 1/0حداقل 
 .پذیر بر متغیر های پنهان دیگر باشد

 آزمون بار عرضی )روایی واگرایی( -2جدول

 
 

 ها یافته
های تحت شناختی نمونههای جمعیتتوصیف ویژگی

بررسی شده های درصد از نمونه 8/40بررسی نشان داد 
. دامنه سنی ندهستها نیز مرد درصد از آن 2/59زن و 
سال همچنین  58تا  17های بررسی شده بین نمونه

. استسال  84/32میانگین سنی این افراد برابر با 
های درصد از نمونه 9/55همچنین مشخص گردید 

درصد از آنها نیز متأهلند.  8144بررسی شده مجرد و 
های آماری پژوهش را نتیجه اکثریت نمونهبنابراین 

اند. در نهایت مشخص های مجرد تشکیل دادهنمونه
های بررسی شده در این درصد از نمونه 3/16شد 

درصد  5/18تر ، پژوهش تحصیلات دیپلم و پایین
درصد تحصیلات کارشناسی،  38تحصیلات کاردانی، 

 درصد نیز 3/3ارشد و درصد تحصیلات کارشناسی 24
 تحصیلات دکتری داشتند. 
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 داریدر حالت ضرایب استاندارد و معنی مدل پژوهش -1شکل

 
معیاری است که برای  R Squareضریب تعیین 

متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری 
رود و نشان از مدل سازی معادلات ساختاری به کار می

زا زا بر یک متغیر درونی دارد که یک متغیر برونتأثیر
گذارد. ضریب تعیین نشان دهنده اثرات ترکیبی می

-برونهای زا توسط تمامی سازهمتغیرهای پنهان برون
( مقادیر 2017زای متصل به هم است )هیر و همکاران، 

ملاک برای ضریب تعیین توسط چندین محقق ارائه 
( سه مقدار 1998مطابق مطالعه چین ) .شده است

سه مقدار ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0
( 2019هیر و همکاران ) . به عقیدهندهست R2برای 

 50/0، 25/0ه مقدار مقدار ملاک برای ضریب تعیین س
است که به ترتیب نشان از سه مقدار ضعیف،  75/0و 

 .ندهست R2متوسط و قوی برای 
بینی نشان دهنده قدرت پیش Q2شاخص افزونگی یا 

چهارچوب مدل مفهومی است. در صورتی که این معیار 

در مورد یک متغیر پنهان صفر یا کمتر از صفر باشد 
بین متغیرهای پنهان  نشان دهنده این است که روابط

به خوبی تبیین نشده و در نتیجه ارتباط پیش بینی 
کنندگی وجود ندارد. به عقیده )هنسلر و همکاران، 

در مورد یک سازه  2Q( در صورتی که مقدار 2009
را کسب نماید،  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار درون

بینی ضعیف، متوسط و به ترتیب نشان از قدرت پیش
زای مربوط به آن دارد. های برونه یا سازهقوی ساز

دهند که مقادیر مشاهده مقادیر بالای صفر نشان می
بینی اند و مدل توانایی پیششده خوب بازسازی شده

-استون 2Qشود مقدار طور که دیده میهمان .دارد
دهد که گایسر بیشتر از صفر است و این نشان می

 بین هستند.متغیرهای مستقل آنها دارای ارتباط پیش

 نتایج ضرایب تعیین و شاخص افزونگی مدل در جدول
 ارائه شده است. 3
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 ضریب تعیین و ارتباط پیش بین مدل -3 جدول

 افزونگی شاخص تعیین ضریب درونزا ریمتغ

 226/0 451/0 یذهن یریدرگ

                  
در نهایت برای بررسی ارزیابی تناسب مدل ساختاری از 

استفاده شده است. هنسلر و همکاران  SRMRمعیار 
این معیار را به عنوان معیاری مناسب برای  (2016)

کردند که برای جلوگیری از معرفی  3اس الپیاسمارت
 1شود. از نظر هو و بنتلرنامطلوب بودن مدل استفاده می

کنند. تناسب مدل را تأیید می 1/0مقادیر کمتر از 

نیز در پژوهش خود  (2016همچنین هیر و همکاران )
اشاره کردند که برای بررسی دقیق تناسب مدل از 

در این  توان استفاده کرد.می SRMRشاخص 
 065/0برای مدل مفهومی  SRMRپژوهش مقدار 

 محاسبه شد که نشان از تناسب مدل دارد.

 
 پژوهش فرضیات نتایج -4 جدول

 یمعنادار یت مقدار ریتأث مسیر ضریب

 001/0 443/21 802/0 علاقه جادیا <- یاجتماع یهاشبکه 1

 001/0 608/18 766/0 لیتما <- یاجتماع یهاشبکه 2

 001/0 911/20 779/0 توجه جلب <- یاجتماع یهاشبکه 3

 001/0 716/13 695/0 شدن مجاب <- یاجتماع یهاشبکه 4

 001/0 289/20 837/0 حیترج <- یاجتماع یهاشبکه 5

 001/0 160/12 671/0 یذهن یریدرگ <- یاجتماع یهاشبکه 6

 001/0 300/8 643/0 یذهن یریدرگ <- یشناخت یریدرگ 7

 001/0 991/7 742/0 یذهن یریدرگ <- یعاطف یریدرگ 8

 001/0 449/11 715/0 یذهن یریدرگ <- یرفتار یریدرگ 9

                                                           
 

 
1. Ho & Bentler 
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 گیریبحث و نتیجه
های اجتماعی ساختار تعاملات و ارتباطات ظهور شبکه

-انسانی را دگرگون کرده است، پیامد این امر، شکل
گیری نوع جدیدی از تعاملات انسانی است که امکان 
ارتباطات انسانی را به فراتر از زمان و مکان گسترش 

 دهد. کاربران جوان ایرانی نیز از این بستر ارتباطمی
ای، حضور دور نمانده و با استقبال کم سابقهجهانی به

امین ) کنندهای اجتماعی را تجربه میدر فضای شبکه
-گیری تاکتیککاردنبال به(. مدیران برند به2019 ،زاده

های تسهیل شناسایی ورزشکار در دنیای الکترونیکی 
ها استفاده از امروزی هستند. یکی از این تاکتیک

ترین اجتماعی است. اینستاگرام محبوبهای شبکه
شبکه اجتماعی حال حاضر است. استفاده ورزشکاران از 
اینستاگرام باعث وابستگی طرفداران شده و در نهایت 

دنبال دارد. ورزشکاران تعهد و وفاداری طرفداران را به
های توانند در شبکه اجتماعی اینستاگرام از شیوهمی

ویر، متن، فیلم، پرسش و مختلفی از جمله ارسال تصا
پاسخ و غیره با طرفداران خود ارتباط و تعامل داشته 

 باشند.
 بر مجازی هایشبکه تأثیر بررسیهدف این پژوهش 

 کنندگان مصرف که ورزشکاران ذهنی درگیری
های این پژوهش آنان بود. یافته ورزشی محصولات

اجتماعی بر درگیری ذهنی  هاینشان داد رسانة
گذار بوده است. تأثیرورزشکاران هنگام خرید 
-اذعـان مـی( 2014) 1تسیمونیس و دیمیتریـادیس

شناسی از انواع که هیچ نوعرغم ایندارنـد که علی
حـال،  این های اجتماعی وجود ندارد؛ بامختلف رسانه

های اجتماعی یک ویژگی مشترک دارند و همه رسانه
. ت اجتماعی استلارگیر کردن مشتریان در تعـامآن، د

به همین دلیل، ممکـن اسـت نقـش مهمـی در 
وینریان و ) اجتماعی کردن مشتریان داشته باشند

این ( 2008) یونیورسـال مـک کـان(. 2013، همکاران

                                                           
 

 تأثیردهد که بیشـتر نکته را مورد توجه قرار می
-همانند سایر رسانههـای اجتمـاعی بـر جامعـه رسـانه

 ها، رادیو، تلویزیون و وب، های سنتی همچون روزنامه
هـا است. این رسانه "شانجمعیاسـتعمال "به خـاطر 

بـا کنـار هـم قـرار دادن افـراد دارای مشـابهت 
گذاری بر ادراکات، نگرشها و تأثیرفکـری، سـبب 

(. 2013، وینریان و همکاران) شـوندرفتارهای آنها مـی
کنندگان توانند رفتار مصرفها میهمچنین، این رسانه

هـایی چـون آگاهی، جستجوی را بـه خصوص در زمینه
قرار  تأثیرعات، خرید و ارزیابی پس از خرید، تحت لااط

ها نیز نشان پژوهش(. 2009، فولــدز منگولـد و) دهند
-های شبکه اجتماعی روی تصمیمسایت هداده است ک

گذارد. در بسیاری از ان اثر میگیری خرید مشتری
ها، این مسئله بارها ثابت شده است کـه افـراد پژوهش

در هنگـام خرید محصول یا خدمت مـورد نظـر، بـه 
%از  78گردند. در حقیقت، دنبـال نظرات دیگران می

اند که  را ابراز کرده مسئلهکنندگان جهانی این  مصرف
ت اعتماد لامحصوهای دیگران در مورد  آنها بـه توصیه

 رسـانه هـا دارنـد اعتقاد بیشتری نسبت به سایر و
پلت ( 2015(. لطفیان )2016، عبدالوند و هنری شریف)

هواداران با  ةین و صفحلااجتماعی آن ةفرم شبک
درگیری مشتری با برند در شبکه های اجتماعی رابطه 

های اجتماعی یک مکانیزم . شبکهمستقیم داشته است
کننده با برند بوده و بهینه برای توسعة روابط مصرف

مدت را ای برای ایجاد روابط پایدار بلندتتوانایی بالقوه
سلطانی (. 2013کند )تاری و همکاران، فراهم می

بندی شناسایی و رتبهای با عنوان ( در مقاله2015)
عوامل مؤثر بر قصد خرید تجهیزات ورزشی از طریق 

پژوهش  بیان داشتند که نتایج های اجتماعیرسانه
دهد که متغیرهای اعتماد، امنیت، ادراک از نشان می

قیمت به ترتیب بیشترین اهمیت را از دید کاربران دارا 
( در مطالعة خود با 2017ن )آریبا و همکارا .هستند

1. Tsimonis & Dimitriadis 
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 تأثیرعنوان نقش میانجی درگیری مصرف کننده در 

 قصد خرید مصرف کننده براجتماعی  ةبازاریابی شبک
که به این نتیاج دست یافت  پاکستانکشور در  گان

های اجتماعی به طور قابل توجهی با بازاریابی شبکه
همچنین مشخص  .کننده ارتباط داردقصد خرید مصرف

کننده به عنوان یک واسطه مصرف درگیریکه  شد
های اجتماعی بر روی جزئی در نحوه بازاریابی شبکه

 ورشا جیین .کندقصد خرید مصرف کننده عمل می
در پژوهشی با عنوان انطباق صریح و روشن ( 2011)

کنندگان هندی نسبت به اثر تبلیغات با نگرش مصرف
و درگیری ذهنی پایین  الات با درگیری ذهنی بلامحصو

 تأثیرکننده با نشان داد که درگیری ذهنی مصرف
تبلیغات رابطه معناداری ندارند بلکه طبقه محصول این 

در ( 2013)سارینه لهتو . کند رابطه را تعدیل می
پژوهش خود که به بررسی رابطه تبلیغات مفید و 

تبلیغات و دخالت  بخشی سرگرم کننده جهت اثر
نتیجه گرفت  ،کننده پرداخته بودفمصردرگیری ذهنی 

کننده زمانی که  کارگیری تبلیغات سرگرمهکه ب
کننده درگیری ذهنی پایینی نسبت به محصول مصرف

وه بر این، لاع .کندآن را دو چندان می دارد، اثربخشی
-ی که مصرفولاتکارگیری تبلیغات مفید برای محصهب

ها دارند، ی نسبت به آنلایکنندگان درگیری ذهنی با
 و طه مثبتاثربخشی تبلیغاتی را بیشتر کرده و با آن راب

درگیری ذهنی تبلیغات، اداراک سطح  .دارد معناداری
کننده یا واکنش او پس از  درگیری ذهنی مصرف

عات تبلیغ بر اساس توجه او به اطالعات لادریافت اط
 های اجتماعی(. رسانه2006)لین و چن،  تبلیغ است

قه به فرایند خرید که به دلیل لاسطحی از توجه و ع
که این شود نیاز فرد به یک خرید خاص تحریک می

وورنیک و نیاز یا تحریک را درگیری ذهنیمی گویند )
( شرکت 2015) وِرهاگنِ و همکاران (.2010، بوجینک

کننده های سرگرمتوانند با ایجاد مسابقات و طرح می ها
عات بروز در صفحه یا کانال لائه اطمناسب، ارا با جـوایز

هـای اجتمـاعی، تولیـد و انتشـار خود در رسـانه

کننده در فضای مجازی و برقراری  تبلیغات ترغیب
امکان تعامل میان مشتریان با سازمان و سـایر 

 .مشتریان، زمینه را برای این امـر فـراهم سـازند
دخالت تواند در ایجاد درگیری مشتری عوامل زیادی می

مختلـف به آنها اشاره  هایداشته باشد که در پژوهش
گذار تأثیردر بررسی عوامل  (2018) تاکور .شده است

ین، لابر درگیـر شـدن مشـتری در نوشـتن نقدهای آن
دریافت که رضایت و اعتماد مشتری دو فاکتور مهم 

تواند نقش مهمی ایجاد درگیـری مشـتریان بود که می
 .آنالین توسط مشتری داشته باشد را نوشتن نقدهای
منظور برانگیختن درگیری  ها بهبنابراین شرکت

ش کننـد تـا لامشتری با صـفحات خـود بایـد تـ
 مثال، به عنوان مشـتریان خـود را خشنود سازند. به

ها باید  منظور تقویت صمیمیت با مشتری شرکت
گذاشته و عات لاچندین بـار در هفته در صفحه خود اط

سـیمون ) سرعت پاسخ دهـد های مشتریان به به پست
که به ( 2019) پرنتیس و همکاران(. 2018، و توسان

اثرگذاری عوامـل مربـوط بـه مشـتری  ةبررسی نحو
 های ذهنی و درونی مصرف تجربه برنـد: واکنش)

 هـای عـاطفی و هویت کننـده و عشق برند: وابسـتگی
و عوامـل مربـوط بـه شـرکت  (یابی با یک نام تجاری

های ارزشی  کیفیت خدمات: ادراکات و قضاوت)
بـر درگیری  (مشتری درباره یک محصول یا خدمت

مشـتری، در صنعت خدمات هواپیمایی پرداخته بود، 
نشان داد که عوامل مربوط به مشتری بـه طـور قابـل 

و کیفیـت  رددای بـا درگیری مشتری ارتباط هتـوج
 حداقلی بـر آن دارد. حسـینی و امینیـان رخـدمات اث

-چهار عامل مرتبط بـا شـبکه تأثیربا بررسی ( 2015)
، مشارکت یـن  شـامل پیونـدلاهـای اجتمـاعی آن

از راه دور و سهولت استفاده بر درگیری برند  حضور
مشتری، نشان داد که متغیرهای پیوند و مشارکت در 

گذار بـود ولـی متغیرهـای تأثیردرگیری مشتری 
 .را ندارد تأثیرحضـور از راه دور و سهولت استفاده این 

های همچنین متغییر اصلی پژوهش یعنی شبکه
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همچنین  .ده استاجتماعی بر درگیری ذهنی اثرگذار بو
صورت  تواند بهنتایج پژوهش نشان داد که درگیری می

بروز کند که ضمن  "رفتاری"و  "عـاطفی"، "شناختی"
افزایش توجه و یادگیری کاربر در مورد برند 

، احساسات او را نیز تحریک و تغییر داده و محصولات
های بیشتر او را به همـرا ه داشـته باشـد. نتـایج فعالیت

این مورد را  (2009) ویوکِ( 2012) ریتزهای هشپژو
  کند.تأیید می

فضای مجازی همواره دارای اطلاعات مختلفی برای 
تواند . حضور فعال افراد در فضای مجازی میاستافراد 

منجر به شناخت محیطی افراد گردد. از طرفی این 
شناخت در صورتی مناسب و مثبت خواهد بود که حاوی 

-اطلاعات کافی و مناسب برای افراد باشد. به نظر می
های مجازی سبب گردیده رسد فضای موجود در شبکه

ای برای افراد باشد و است تا حاوی اطلاعات گسترده
گردد تا این اطلاعات در کنار حواشی مختلف سبب می

میزان درگیری ذهنی افراد در بعد درگیری شناختی 
 مسئله. بنابراین این افزایش محسوسی داشته باشد

های مجازی باعث افزایش سبب گردیده است تا شبکه
 معنادار میزان درگیری شناختی ورزشکاران شوند.

رسمی در پلت  ةهر برندی یک صفح امروزه تقریباً
های اجتماعی نظیر فیس های شناخته شده شبکهفرم

اینستاگرام، گوگل پلاس و .. دارد.  بوک، توئیتر،
جدید ة های ناشی از این رسانستفاده از فرصتبنابراین، ا

درگیر شدن مشتریان  ةنیازمند دانشی عمیق تر از نحو
برای برند  های مختلف رسانه و آنچه که نهایتاًبا گونه

در بخش انتهایی پیشنهاد  .استبه ارمغان می آورند 
توانند با شناسایی شود که ورزشکاران میمی

های اجتماعی، همکاری و محصولات جذاب در رسانه
قدرت  ،که در این فضارا چ؛ همراهی آنها را جلب کنند

ای انلاین را نباید نادیده گرفت همچنین تبلیغات توصیه
کننده باشد های اجتماعی باید سرگرمتبلیغات در رسانه

های تبلیغاتی لذت ببرند و تماشاگران باید از سرگرمی
ید. همچنین باید تا درگیری ذهنی مشتریان پایین بیا

تلاش شود تا اطلاعات و نظرات کارابران قبلی در 
های اجتماعی به طور مؤثر دربارة ارزش رسانه

محصولات به اشتراک گذاشته شود تا دیگر کاربران از 
فضای مجازی . خدمات محصولات آگاهی پیدا کنند

قرار گیرد  تأثیرسبب می گردد تا رفتارهای افراد تحت 
نجر به شکل گیری فضایی جهت تحت م مسئلهو این 

قرار دادن رفتارهای افراد می گردد. فضای مجازی  تأثیر
به واسطه درگیر نمودن رفتارهای افراد سبب می گردد 
تا درگیری رفتاری در آنان ایجاد گردد. به نظر می رسد 
کارکردهای فضای مجازی در ایجاد توقعات غیرمعقول 

ی در ورزشکاران سبب گردیده است تا درگیری رفتار
چه ارتباط میان افراد و محیط  ایجاد گردد. از طرفی اگر

، اما درگیر شدن استخود همواره مطلوب و مناسب 
گردد تا افراد بیش از اندازه به مسائل محیطی سبب می

از اهداف و مسیر خود فاصله گیرند. فضای مجازی به 
 قرار دادن محیط پیرامون ورزشکاران تأثیرواسطه تحت 

های عاطفی گردد تا آنان را دچار درگیریسبب می
نماید. به صورتی که آنان را بیش از اندازه با محیط 

ضمن کاهش  مسئلهسازد که این ورزش درگیر می
گردد تا درگیری ذهنی در آنان تمرکز افراد سبب می

های گردد در پژوهشبنابراین پیشنهاد می گردد. کمتر
متغیرهای نظیر وفاداری هواداران آتی با اضافه نمودن 

و همانندسازی با ورزشکار به مدل پژوهش و بررسی 
در  تر گردد.اثر درگیری ذهنی بر این متغیرها مدل قوی

هایی شامل عدم حاضر محدودیت جهت انجام پژوهش
وجود بانک اطلاعاتی در خصوص میزان فعالیت 
مجازی ورزشکاران و همچنین عدم امکان عملی 

های آثار نامطلوب ذهنی استفاده از شبکهبررسی 
 مجازی بر وضعیت روانی ورزشکاران وجود داشت.
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