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Abstract 
The aim of this study was to investigate the role of cyberspace 
on athletes' behavioral and emotional responses. Also, this 
study is a case study  on brand in sports. This study is an applied, 
descriptive research.  The statistical population of the present 
study was all professional athletes of Shiraz (26387 people). 
According to Cochran's formula, 379 people were identified as 
the research sample. In this regard, this study used the cluster-
random sampling method. Moreover, in the present study, the 
data collection tool was a questionnaire measuring the use of 
Khaledi and Saghaei cyberspace (2018) and a questionnaire of 
behavioral and emotional reactions of Zarei and Naseri Ashtrani 
(2018). In order to analyze the data of the present study, 
statistical method of structural equations was performed using 
PLS software. The results of the present study showed that 
cyberspace has a significant effect on learning history, selective 
attention to the brand, and the motivation of athletes to brand. 
In addition, the results revealed that cyberspace has some 
significant effects on enjoyment, motivation, and mastery of 
the process of buying athletes towards the brand. In addition, 
the amount of T in all relationships was more than 2.58 in the 
research model, so at the level of 0.99, cyberspace affects the 
behavioral and emotional reactions of athletes to business 
letters in sports. The results of this study can be effective on 
understanding the psychological strategies affecting the 
athletes’ behavior. 

 

Extended Abstract 
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psychological factors can pave the 
way for the fusion of sports  
psychology and sports marketing in 
the development of the sports 
industry. Principles of sports 
psychology can have a tremendous 
impact on marketing. With the help 
of sports psychology, we learn how 
to make a better and deeper impact 
on athletes’ buying behavior and 
help develop sports industries that 
are related to athletes' buying 
behavior. Therefore, this study 
seeks to use the science of sports 
psychology to help develop and 
expand domestic sports brands that 
are still unable to find their place in 
the sports community and have not 
been able to achieve significant 
success. The results of this study can 
help to domestic companies 
recognize the behavioral and 
emotional characteristics of 
athletes and develop a suitable 
strategy to improve the activities of 
Iranian companies and producers in 
cyberspace to help develop their 
brand in the sports community. 
However, in general, sports 
psychology is one of the applied 
sciences in the field of sports 
marketing development, which has 
been less used, and applied 
research in this area is important 
and noteworthy. Hence, the aim of 
this study was to investigate the 
role of cyberspace in athletes' 
behavioral and emotional 

responses: A case study  of brand in 
sports. 
 
Materials and Mehods 
 This study is an applied, descriptive 
research. The statistical population 
of the present study was all 
professional athletes of Shiraz 
(26387 people). According to 
Cochran's formula, 379 people were 
identified as the research sample. 
The sampling method is cluster-
random. The data collection tool in 
the present study was a 
questionnaire measuring the use of 
Khaledi and Saghaei cyberspace 
(2018) and a questionnaire of 
behavioral and emotional reactions 
of Zarei and Naseri Ashtrani (2018). 
In order to analyze the data of the 
present study, statistical method of 
structural equations was used using 
PLS software.  
 
Findings 
The results of the present study 
showed that cyberspace has a 
significant effect on learning 
history, selective attention to the 
brand, as well as the motivation of 
athletes to brand. The study’s 
results also showed that cyberspace 
has a significant effect on 
enjoyment, motivation and mastery 
of the process of buying athletes 
towards the brand. In addition, the 
amount of T in all relationships in 
the research model is more than 
2.58, so at the level of 0.99, 
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cyberspace affects the behavioral 
and emotional reactions of athletes 
to business letters in sports. The 
results of this study can be effective 
in understanding the psychological 
strategies that affect the behavior 
of athletes. 
 
Conclusion 
In general, understanding the 
psychological effects of cyberspace, 
especially in terms of behavioral 
and emotional responses to 
business letters, can increase 
knowledge about the factors 
affecting consumer behavior, 
especially athletes, and 
understanding their mental 
dimensions. In the face of a 
productive brand, it is useful to 
provide the ground for the 
successful presence of domestic 
sports brands in cyberspace more 
than before, and these brands have 
special programs and suitable 
investments to participate in this  

field. The results of this study 
showed that cyberspace has unique 
psychological characteristics that 
can change the mentality of 
customers towards the brand and 
promote the special value of the 
brand in the mind of the customer, 
and this potential should be 
considered more than before. The 
study’s findings can help domestic 
manufacturers of sports products to 
be able to compete properly with 
foreign manufacturers. Among the 
limitations of the present study 
could be the limitations in the 
research background in the field of 
behavioral and emotional reactions 
of athletes and also the lack of 
proper activity of domestic players 
in cyberspace in order to conduct a 
case study on a specific brand. 
 
Keywords: Cyberspace, Behavioral  
reactions, Emotional  reactions, 
Brand  value 
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 مقالة پژوهشی 

موردی   ةهای رفتاری و هیجانی ورزشکاران: مطالعواکنش  در  نقش فضای مجازی  

 1های تجاری در ورزش نام
 

 4ان، لیلا جمشیدی3، سیدعلی میرحسینی2فر، احمد ترک1سیده راضیه دستغیب

 

 )نویسنده مسئول( رانیا  راز،یش راز،یواحد ش ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش تیریمد  یدکتر  یدانشجو .1
  ران یا راز،یش راز،یواحد ش ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش تیریمد ار یدانش .2
  رانیا  راز،یش راز،یواحد ش ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش تیریمد  اریاستاد .3
  رانیا  راز،یش راز،یواحد ش ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش تیریمد  اریاستاد .4
 

 ده ی چک
های رفتاری و هیجانی ر واکنش د نقش فضای مجازی    یبررس  ا هدفبحاضر    پژوهش

این پژوهش به لحاظ  . ( انجام شدهای تجاری در ورزشمطالعه موردی نام )  ورزشکاران
  ة جامع  .بودهدف، کاربردی و روش انجام آن، توصیفی از نوع همبستگی )رگرسیون(  

براساس  که  (  نفر  26387)  بودند  رازیشهر ش  یا ورزشکاران حرفه   یتمام  پژوهش یآمار
کوکران شدند.  پژوهش  ةنونم  عنوانبه نفر    379  فرمول  نمونه  مشخص  گیری، روش 

سنجش میزان استفاده از    ةنامپرسش   ،اطلاعات  یابزار گردآور  .بودتصادفی  -ایخوشه
  های رفتاری و هیجانی واکنش   ةنامپرسش و    ( 2018  ،خالدی و سقایی)  فضای مجازی

از    پژوهش  یهاداده  لیو تحل  هیتجز  منظوربه  بود.  (2018،  زارعی و ناصری اشترانی)
  ، نشان داد  جیاستفاده شد. نتا  اسالپی ر  افزانرم  به کمک  یمعادلات ساختار  یروش آمار

برندیادگیری،    ةتاریخچبر    یمجاز  یفضا درمورد  انتخابی   ةانگیز  ن یهمچنو    توجه 
لذت، انگیختگی و  بر    یمجاز  ی. فضاداشت  ی معنادار  تأثیر  یورزشکاران به نام تجار

همچنین    .داشت  یمعنادار  تأثیر  یتجار  در قبال نامورزشکاران    خرید  فرایندتسلط بر  
از    ةهم تی    مقدار بیشتر  پژوهش  مدل  در  در سطح   بود؛  58/2روابط موجود   بنابراین 

  یهاورزشکاران به نام   یجانیو ه  ی رفتار  یهابر واکنش   ی مجاز  یفضا،  99/0  معناداری
پژوهش میگذار است.  تأثیر  در ورزش  یتجار این  هکارهای  تواند در شناخت رانتایج 
 مؤثر بر رفتار خرید ورزشکاران مؤثر باشد.  یشناختروان
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 مقدمه 
رسانه  پیدایش  اخیر،  سال  چند  نوع در  اجتماعی،  های 

شرکت  برای  را  چندسویه  ارتباطات  از  و جدیدی  ها 
این مصرف است.  زده  رقم  رسانه کنندگان  که  گونه  ها 

شوند، دارای بسترهای ارتباطی  نسل دوم وب نامیده می 
وبلاگ  مانند  انجمن مختلف  آنلاین،  ها،  بحث  های 

آ اجتماعی هستندنلاین و شبکه جوامع  امروزه و    های 
های زندگی به یکی از بخش   سرعتبه   یمجاز  یفضا

میلیون کاربر اینترنت در سراسر جهان    روزمرة هزاران 
توپچو  و  )آکر  است  شده  ،  رو ن یازا  ؛(2011،  1تبدیل 

توانسته شبکه  اجتماعی  پژوهشگران، های  توجه  اند 
تو  -گیران را به خود جلب کنند )سیبازاریابان و تصمیم

هو کیم ؛  2014،  2و  و  کائو2018،  3چو  و  لین  چو،  ، 4؛ 
ایجلرز 5،2020و همکاران     ویز؛  2019   و همکاران،  6؛ 
راستا  .(2020 این  و    ،در  )جانستون  (  2020همکاران 

تبلیغاتی در فضای مجازی باعث    یهابرنامه دریافتند که  
آقازاده  همچنین  و    شودی مافزایش اشتیاق خرید در افراد  

رسانه1398) که  کرد  اظهار  فضای  (  و  اجتماعی  های 
 یاحرفه مجازی باعث توسعه مدگرایی در ورزشکاران  

در قلمرو بازاریابی این امر در نتیجة آن است  . دنشومی
توانند بر عملکرد  های اجتماعی می که هرکدام از رسانه 

ها با  . شرکت(2019،  7گذار باشند )نویسرتأثیربازاریابی  
صفحات ایجاد  و  در    تبلیغ  ،  یمجاز  یفضاشخصی 

مانند  مصرف اجتماعی  تعامل  نوعی  در  را  کنندگان 
نظردهی، پسندیدن یا انتقال مطالب به دیگران درگیر 

مصرفمی تعاملات،  این  طریق  از  کنندگان کنند. 
نام  ترجیحات  ابراز  داوطلبانه  را  خود  تجاری  های 

ارتباط  می از  جدیدی  نوع  تعاملات  این  کنند. 
دهد  شکل می کنندگان  دهان را در میان مصرفبهدهان 

 

1. Akar & Topçu 

2. See-To & Ho 

3. Chu & Kim 

4. Chu, Lien & Cao 

5. Wiese 

  دهان الکترونیک مرسوم است )چوبهکه به ارتباط دهان 
همکاران  سویی.  (2018،  8و  باعث    یمجاز  یفضا  از 

. کاربران اینترنت شودمیتغییر ارتباطات بازاریابی سنتی  
می  جیتدربه شکل  را  تجاری  این  ارتباطات  که  دهند 

-بازاریابان شکل میارتباطات در شکل سنتی، از جانب  
  ی مجاز  یفضادر بیشتر کشورهای پیشرفتة دنیا    .گرفت

پیدا   تقریباً همة جوانب زندگی  کرده  کاربرد وسیعی  و 
ها فضادهندگان این  و سازمان  ستا  مردم را در برگرفته

اند به بهترین شکل از این ابزار استفاده کنند و  توانسته
اند با توجه  کنندگان محصولات و خدمات توانستهتولید

شبکه این  از  که  اطلاعاتی  میبه  دست  به   ،آورندها 
کنند   تقویت  مشتری  در  را  برند  به  وفاداری  و  اعتماد 

همکاران   بالاکریشنان)   ی مجاز  یفضا.  (2014،  9و 
بنگاه روش به  ارتباطات  برای  را  جدیدی  و های  ها 

میمصرف ارائه  بنگاهکنندگان  میدهد.  از  ها  توانند 
آن  طریق   در  که  اینترنت  روی  عمومی  فضای  ایجاد 

می بر کاربران  کنند،  برقرار  ارتباط  یکدیگر  با  توانند 
جغرافیایی مصرفمحدودیت کنند. های  غلبه  کنندگان 

گسترش    یمجاز  ی فضادر    شدتبه امروزه جوامع برند  
پیشبرد    اندیافته برای  آن  از  خود    یهابرنامه و  تبلیغی 

سوی.  (2020،  10)کانگ   کنندی ماستفاده   الگوی   یاز 
مش یا  شخص  که  واکنشی  نوع  و  در انتخاب  تری 

ون انتخاب، بررسی و مختلف خرید همچ  یهاتیموقع
به عوامل    ،دهدو خرید از خود نشان می  یریگمیتصم

و درک    موقعیتی و غیر موقعیتی مختلفی بستگی دارد
.  دارداهمیت    کنندهمصرف چگونگی این عوامل بر رفتار  

واکنشی   ازجملههیجانی  و    ی رفتار  یهاواکنش  ابعاد 
شوند که فرد در زمان انتخاب از خود نشان  محسوب می

می  دهدیم آن  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  به  و  تواند 

6. Eijlers 

7. Nuseir 

8. Chu 

9.  Balakrishnan 

10. Kang 
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مصرف  ینیبش یپ کند  هکنندرفتار  ، 1)فاکسل   کمک 
مصرفواکنش  (.  2001 پاسخی  رفتاری  همان  کننده 

نشان    داز خو  ها محرک کننده در برابر  است که مصرف
مدل  و دهدیم پاسخ  (نتیجه)  پاسخ-محرک  براساس   ،

مشاهده  که  است  ارگانیسمی  و    شدنیهمان  نیست 
و  مشهود  که  است  رفتاری  پاسخی  نتیجه، 

همکاران،)  است  یریگاندازه قابل  و  .  (2018  زارعی 
واکنش رفتاری را تصمیمات فرد به هنگام خرید  کاتلر، 

، زمان  هاواسطه کند و انتخاب محصول، برند،  تعریف می
را   مبلغ خرید  و  گیرد. آن در نظر می  یهامؤلفه خرید 

برند  2001)  فاکسل  انتخاب  را  رفتاری  واکنش  نیز   )
-و چهار الگوی انتخاب برند را معرفی می  کردهتعریف  

فاکسل حوز  ازجمله  کند.  در  که  است    ة پژوهشگرانی 
است.   کنندهمصرفرفتار   داده  انجام  زیادی  مطالعات 

  «رفتاری  اندازچشم مدل  »عنوان    باوی نخست مدلی  
رفتار   تحلیل  به  مدل  این  کرد.   کنندهمصرفارائه 

می خرید  بازار  در  رفتاری  اقتصاد  پردازد.  براساس 
 تنها نه   کنندهمصرفدیدگاه این مدل به رفتار    ،درحقیقت

  ، که از نظر اقتصادیبل  رفتاری است  ،شناسیاز نظر روان 
  کنندهمصرفست و به درک ماهیت انتخاب  ارفتاری نیز  

)فاکسل،    پردازدمی  «اقتصاد بازار»عنوان    بادر چارچوبی  
مدل  (2007 از    اندازچشم .  دسته  دو  دارای  رفتاری 
و ارزش    کنندهمصرف )زمینه رفتار    های موقعیتیمتغیر

موقعیتی کنندهمصرف توسط    شدهادراک  غیر  و   ) 
است یادگیری(  تاریخچه  (2011،  2)اربلیدا   )تاریخچه   .

های  رب مشابه فرد در ارتباط با زمینهیادگیری به تجا
درحقیقت دارد.  اشاره  کنونی  قبلی    ،رفتاری  تجارب 

می  کنندهمصرف کمک  وی  احتمالی  به  نتایج  تا  کند 
با   آینده  در  را  زمینرفتارش  به  فعلی  توجه  رفتاری  ة 

یادگیری به    ةتاریخچ   ،به عبارت دیگر  کند؛بینی  پیش
از یک محصول یا برند و پیامدهای    کنندهمصرفتجربه  

 

1.  Foxall 

2. Arboleda 

3. Houdek 

از آن محصول یا برند   و استفاده  مثبت و منفی خرید 
ال زیاد  به احتم  کنندهمصرف اشاره دارد. با تجربه مثبت،  

این حفظ  برای  کافی  )   انگیزه  دوبارمدل  ه  خرید 
پی میدمحصول(  با  و  . (2011)فاکسل،    عکسرکند 

انتخابی برای    ،درواقع افراد حافظه    هاآنتجارب قبلی 
کند که به هنگام انتخاب یک برند یا محصول  ایجاد می

 فرایندر  ب  تینها درخواهد شد و  منجر  به توجه انتخابی  
به   (.2016، 3)هودک  ذار استگتأثیرافراد  یریگمیتصم

می شبکه  ،رسدنظر  و  مجازی  اجتماعی  فضای  های 
  ، بتوانند در ایجاد احساسات خوشایند از برند مؤثر باشند

به   ،به ایجاد تجارب ذهنی خوشایند در فرد کمک کنند
انتخابی     فرایند ر  ب  درنهایتو    شوندمنجر  توجه 

  برای   حالنی باا  ؛دنباش  رگذاریتأثافراد    یریگمیتصم
امر این  استپژوهش  انجام  به    بررسی  از سویی .  نیاز 

شامل سه مؤلفه لذت، انگیختگی    هیجانی  یهاواکنش
. طبق مدل ( 1974،  4)محرابیان و راسل   و تسلط است

راسل،   و  مناسبی    دیآیپی محرابیان    برای مقیاس 
پاسخ چارچوب  سنجش  این  نام  است.  هیجانی  های 

پاسخ   مؤلفه  سه  ابتدایی  حروف  از  هیجانی،  برگرفته 
بعد  به است.  و تسلط  انگیختگی   (P)  پیترتیب لذت، 

های هیجانی مثبت و منفی شخص  تفاوت بین وضعیت
براساس ترکیبی از هوشیاری ذهنی   (I)  آی است، بعد  

مشخص   فیزیکی  فعالیت  بعد    شودمیو    (D)  دیو 
گذاری شخص بر  تأثیربراساس میزان احساس کنترل و  

. لذت  (2007، 5)لیم  افراد استرویدادها، محیط و دیگر 
به میزان درجه احساسات خوب، خوشی یا رضایت فرد 

موقعیت   یک  همکاران،   )مظاهری  دارداشاره  در  و 
، یریپذک یتحر، انگیختگی به میزان احساسات (2012
فرد در موقعیت انتخاب و خرید    یریرپذییتغشده یا  فعال

احساس کنترل،  .  اشاره دارد ،  یرگذاریتأثتسلط میزان 
  استآزادی و استقلال فرد در انتخاب محصول و خرید  

4. Mehrabian & Russell 

5. Lim 
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و   اسپنس   ،. در این راستا(2012)مظاهری و همکاران، 
نورث2014)  1همکاران  و  کرواز  و  اظهار  2017)  2(   )

در فروشگاه    بخشلذت کردند که حتی حضور موسیقی  
 .باشد اثرگذارنی و تصمیم خرید تواند بر واکنش ذهمی

اند که تبلیغات جذاب  ها نشان دادهدر این راستا پژوهش
بر    بخشلذتو   نیز  مجازی  فضای    یهاواکنش در 

همکاران  اثرگذارهیجانی   و  لینگ  (  2010)  است. 
 کنندگان مصرفبودن تبلیغات را بر نگرش    بخشلذت

هیور   اثربخش همچنین  کردند.  همکاران  گزارش   3و 
 4و همکاران  ( بر جذابیت عاطفی تبلیغات، ایزابلا2020)
تبلیغی،  2020) مفاهیم  احساسی  و  عاطفی  انتقال  بر   )

همکاران   یانگ احساس    ختنی برانگبر  (  2020)   5و 
همکاران   ژو   و   مخاطب  ی کنجکاو  بر  2019)  6و   )

تأ تبلیغات  احساسی  کرده خلاقیت    ، حالنیباا  ؛اندکید 
  یهابرنامه حضور فعال در فضای مجازی و نقش  اثرات  

بر   آن  در  تبلیغی  و  و   یهاواکنشترویجی  رفتاری 
های  برند مشخص نیست و به بررسی  هیجانی نسبت به

 .استنیاز تر و جامع ترکامل 
ترین  ترین و جذابیکی از مهم صنعت ورزشاز طرفی 

های  جهان است که محصولات آن با رقابتصنایع در  
ابت با توجه به رق   شدیدی در سطح جهان مواجه است.
سرگرمی سایر  و  ورزش  بین  جهانی    ها،شدید  صنعت 

بلکه در حال رشد نیز   جنگد،مینبرای بقا    تنهانه ورزش  
سترش گ  و این پیشرفت مرهون تکنولوژی است.  است

های مختلف به بازارهای جدید در سراسر دنیا و  ورزش
-وجه عمومی که به آن نشان داده میت  درخورعلاقه  

است.  شود، شده  ورزش  بهبود سلامت صنعت   باعث 
برخی پژوهشگران کاربرد صنعت ورزش را    ،حالن یدرع

بیان   گوناگونی  ابعاد    : از  اندعبارت که    اندکرده در 
و   ورزشی  خدمات  و  کالا  خرید  ورزش،  در  مشارکت 

مجازی   )مصرف  همکاران،ورزش  و  یگانه  از    قبادی 

 

1. Spence 

2. Krause & North 

3. Hur 

ورزشطرفی   مهم  صنعت  از  و جذابیکی  ترین  ترین 
های  جهان است که محصولات آن با رقابتصنایع در  

ابت با توجه به رق   شدیدی در سطح جهان مواجه است.
سرگرمی سایر  و  ورزش  بین  جهانی    ها،شدید  صنعت 

بلکه در حال رشد نیز   جنگد،مینبرای بقا    تنهانه ورزش  
سترش گ  و این پیشرفت مرهون تکنولوژی است.  است

های مختلف به بازارهای جدید در سراسر دنیا و  ورزش
-وجه عمومی که به آن نشان داده میت  درخورعلاقه  

است.  شود، شده  ورزش  بهبود سلامت صنعت   باعث 
برخی پژوهشگران کاربرد صنعت ورزش را    ،حالن یدرع

بیان   گوناگونی  ابعاد    : از  اندعبارت که    اندکرده در 
و   ورزشی  خدمات  و  کالا  خرید  ورزش،  در  مشارکت 

مجازی   )مصرف  همکاران،  ورزش  و  یگانه  قبادی 
سال    های اجتماعی در دهشبکه( که در این راستا  1393

برنامه  در  را  مهمی  نقش  به  هااخیر  مربوط  کلیدی  ی 
ایفا کرده آمار  اند.ورزش  تولیدی  170  ،طبق  ر د  واحد 

ورزشی   تولیدات  تأمین  به  قادر  که  دارد  وجود  کشور 
حدود   و  هستند  ر  50کشور  خود  تولیدات  با  واحد  ا 

عرضه   ورزشی  حاضر.  کنندی مبرندهای  حال    ، در 
ورزشی، برندهای  تعداد  رقابت    افزایش  افزایش میزان 
افزایش حضور برندهای   بین برندها در کسب سهم بازار،

خارجی در بازار پوشاک ورزشی کشور و کاهش فروش  
به اصول علمی بازاریابی    یتوجهبی و  برندهای داخلی  

ایران، بازار  جذابیت  سویی  از  میان    و  رقابت  افزایش 
فقدان   و  خارجی  این    یهای بررسکالاهای  در  کافی 

ورزشی    زمینه، برندهای  حیات  که  هستند  عواملی  از 
چالش   به  را  و    اندده یکشداخلی  کاهش سود  باعث  و 

 اندحتی ورشکستگی برخی از تولیدکنندگان داخلی شده 
های اجتماعی  گسترش شبکه . از طرفی  (2014  )آزادی،

به  ایران  فضای    علتدر  و    یررسمیغ  یارسانه ایجاد 
فرصت   مخاطبان  قدرت  برای   درخورافزایش  توجهی 

4. Isabella 

5.Yang 

6. Zhao 
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است. ایجاد کرده  و رشد فرهنگ مجازی  در    تبلیغات 
اربردترین  پرک  ...و   بوکس ی فاینستاگرام، تلگرام و    ،ایران
این   هستندها  شبکه برای صنعت    امر   و  ویژه  فرصتی 

ورزش برای شکوفایی و گسترش عملکرد خود به لحاظ  
  راهبردهای سی به مخاطب برای تدوین  افزایش دستر

ادراک   بهبود  و  برند    هاآن بازاریابی  ویژه  ارزش  از 
خود این،است  محصولات  بر  افزون  از  .  روند    آگاهی 

در   ی اثرگذار فعال  مشتری  حضور  بر  مجازی    فضای 
برنامهمی توسعه  بر  در  تواند  تبلیغی  و  ترویجی  های 

 .فضای مجازی کمک کند
سال    های اجتماعی در دهشبکه( که در این راستا  1393)

برنامه  در  را  مهمی  نقش  به  هااخیر  مربوط  کلیدی  ی 
ایفا کرده آمار  اند.ورزش  تولیدی  170  ،طبق  ر د  واحد 

ورزشی   تولیدات  تأمین  به  قادر  که  دارد  وجود  کشور 
حدود   و  هستند  ر  50کشور  خود  تولیدات  با  واحد  ا 

عرضه   ورزشی  حاضر.  کنندی مبرندهای  حال    ، در 
ورزشی، برندهای  تعداد  رقابت    افزایش  افزایش میزان 
افزایش حضور برندهای   بین برندها در کسب سهم بازار،

خارجی در بازار پوشاک ورزشی کشور و کاهش فروش  
به اصول علمی بازاریابی    یتوجهبی برندهای داخلی و  

ایران، بازار  جذابیت  سویی  از  میان    و  رقابت  افزایش 
فقدان  ک و  خارجی  این    یهای بررسالاهای  در  کافی 

ورزشی    زمینه، برندهای  حیات  که  هستند  عواملی  از 
چالش   به  را  و    اندده یکشداخلی  کاهش سود  باعث  و 

 اندحتی ورشکستگی برخی از تولیدکنندگان داخلی شده 
های اجتماعی  گسترش شبکه . از طرفی  (2014  )آزادی،

به  ایران  فضای    علتدر  و    یررسمیغ  یارسانه ایجاد 
فرصت   مخاطبان  قدرت  برای   درخورافزایش  توجهی 

است. ایجاد کرده  و رشد فرهنگ مجازی  در    تبلیغات 
اربردترین  پرک  ...و   بوکس ی فاینستاگرام، تلگرام و    ،ایران
این   هستندها  شبکه برای صنعت    امر   و  ویژه  فرصتی 

ورزش برای شکوفایی و گسترش عملکرد خود به لحاظ  
  راهبردهای سی به مخاطب برای تدوین  افزایش دستر

ادراک   بهبود  و  برند    هاآن بازاریابی  ویژه  ارزش  از 

خود این،است  محصولات  بر  افزون  از  .  روند    آگاهی 
در   ی اثرگذار فعال  مشتری  حضور  بر  مجازی    فضای 

برنامهمی توسعه  بر  در  تواند  تبلیغی  و  ترویجی  های 
 .فضای مجازی کمک کند

رفتاری یک    یهاواکنش شناخت    سویی  از و  هیجانی 
که    ، ورزشکار تعداد  زمانی  محصول زبا  و  برند  یادی 

مواجه   یکدیگر  و    عوامل،  شودیمجانشین  هیجانی 
همچنین  بر انتخاب یک محصول و    رگذاریتأث  رفتاری

شناخت عوامل هیجانی و رفتاری که به تولیدکنندگان 
در فضای    تراثربخش بهتر و  و بازاریابان برای تبلیغات  

و   قیسلابیشتر  به شناخت هرچه   کند،مجازی کمک  
شود.انتظ منجر  ایرانی  ورزشکاران  مدل    ارات  در 

م  ،پاسخ-ارگانیسم-محرک یک  دیدگاه  سسه  ؤاز 
بازار،    ،محرک  بازاریابی، تدوین ،  سمیارگان تحقیقات 

درآمد و سود ناشی از  ،  پاسخمناسب آمیزه بازاریابی و  
است بازار(  یک    کهی درحال  ؛فعالیت  دیدگاه  از 

خرید   ،سمیارگانآمیزه بازاریابی،  ،  محرک،  کنندهمصرف
و   خدمت  یا  محصول  یک  مصرف  رفتار    ، پاسخو 

ارگانیسم    ،درواقعاست.    کنندگانمصرف مشاهده  قابل 
رفتاری   محرک  ارگانیسم    کننده مصرفبازار،  و 

مؤسسات بازاریابی   یریگمیتصم، محرک  کنندهمصرف
  هیجانی و رفتاری یهایژگیو ( و 2015فاکسل،  است )
یک محرک رفتاری به    عنوانبه   دنتوانمی  کنندهمصرف

تجاری و   یهاسازمان   یریگم یتصمعاملی مهم برای  
نیز در صنعت ورزش    شوند.مؤسسات بازاریابی استفاده  

رفتاری    یهامحرک  و  عوامل    عنوانبه هیجانی 
شناسی  آمیختگی روان  سازنه یزم  دنتوانی م،  یشناختروان

ورزشی   بازاریابی  و  ورزش  ورزش  صنعت  توسعه  در 
  شگرفی  ریتأثتواند  می ورزشی  شناسی  اصول روان د.  نشو
  ورزش   شناسیبازاریابی داشته باشد. به کمک روان   بر

تری بهتر و عمیق  ریتأثتوان  گیریم که چگونه می یاد می 
به توسعه صنایع    گذاشت  رفتار خرید ورزشکارانبر   و 

با   است،  رفتار خرید  ورزشی که  ارتباط  در  ورزشکاران 
از   یریگبهره  درصدداین مطالعه    ؛ بنابراینکمک کرد
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به توسعه    رساندنی اریشناسی ورزشی برای  علم روان 
های ورزشی داخلی است که هنوز در  و گسترش برند

ناتوان ورزش  جامعه  بین  در  خود  جایگاه  و   اندیافتن 
نتایج    .آورند  به دستتوجهی را    درخورنتواستند توفیقات  
می پژوهش  زمینه    در  داخلی  یهاشرکت   بهتواند  این 
ویژگی ورزشکاران شناخت  هیجانی  و  رفتاری    های 

های  عالیتبهبود ف  و راهبردی مناسب برای   کند کمک  
در  ایرانی در فضای مجازی    دکنندگانیتولها و  شرکت

ورزش   جامعه  در  خود  برند  توسعه  دهد.راستای    ارائه 
علوم کاربردی    ازجملهشناسی ورزشی  روان  ،یطورکلبه

که کمتر در این    استدر زمینه توسعه بازاریابی ورزشی  
کاربردی در    هایاست و پژوهش  رفتهکاربرد    بهزمینه  

زمینه   توجه  دارایاین  شایان  و    بنابراین   اند؛اهمیت 
نقش فضای مجازی بر    ی بررس  ،حاضرهدف پژوهش  

ورزشکارانواکنش  هیجانی  و  رفتاری  طریق  های    از 
.بود  های تجاری در ورزشمطالعه موردی نام 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 

 پژوهش  شناسیروش
انجام    پژوهشاین   روش  و  کاربردی  لحاظ هدف،  به 

  . جامعةبود)رگرسیون(    آن، توصیفی از نوع همبستگی
ورزشی فوتبال،   ورزشکاران پنج رشته  ،آماری پژوهش

های رزمی، دوومیدانی، سواری، ورزشفوتسال، دوچرخه
سنین  بدن جوان  اندام  پرورش  و  سال    29-15سازی 

شهر شیراز   در  رشته بودندساکن  پنج  این  کل    . جمع 
و   17784که    استنفر    26387ورزشی   را مردان  نفر 

گیری، دهند. روش نمونهنفر را بانوان تشکیل می  8603
نمونه  . براساس فرمول کوکران،  بودتصادفی    -ایخوشه

با درنظرگرفتن احتمال    که   بودنفر    379برابر با    پژوهش
 از  تعدادی  نشدندادهو برگشت ها نامه ریزش پرسش 

 

نمونه  هاآن تعداد  لحاظنفر    400،  این  از    381  ،شد. 
 ها در  نامهپرسش . شدو تحلیل  بازگردانده نامه پرسش 

در این پژوهش از  .  شد  توزیعمحل تمرین ورزشکاران  
 نامه استفاده شده است:دو پرسش 

  سنجش میزان استفاده از فضای مجازینامه  پرسش   -1
و سقایی،   این  2018)خالدی  شامل سه  نامه  پرسش (: 

  ة شبک  پنج )  شدههای مجازی استفاده تعداد شبکه   ةگوی
واتساپ،   تلگرام،  شامل  ایران  پرکاربرد  اجتماعی 
از   استفاده  میزان  یوتیوب(،  و  فیسبوک  اینستاگرام، 

)از بسیار کم تا بسیار زیاد(    های اجتماعی مجازیشبکه
  های اجتماعی مجازی و میزان ساعات استفاده از شبکه 

 دو ساعت،    دو تا    یکروز،  )کمتر از یک ساعت در شبانه
ازچهار  تا    سهساعت،    سهتا   بیشتر  و    چهار  ساعت 

( در پژوهش خود  2018)  ییسقا. خالدی و  استساعت(  
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پرسش  این  استفاده  از  پایایی  کردندنامه  )آلفای    و 
)صوری و سازه( آن به تأیید   ( و روایی70/0  ≤کرونباخ

 ؛رسید
)زارعی    های رفتاری و هیجانیواکنش  ةنامپرسش   -2

  13نامه شامل  این پرسش   (:2018و ناصری اشترانی،  
مؤلف دو  و  واکنش  ةگویه  رفتاریکلی    خچه یتار)  های 

انتخاب  ،یریادگی واکنشتوجه  و  انگیزه(  و  های  ی 
بر    هیجانی تسلط  و  انگیختگی  خرید(   فرایند)لذت، 

( در پژوهش خود  2018)  . زارعی و ناصری اشترانیاست
این   پایایی  کردنداستفاده  نامه  پرسش از  )آلفای    و 
. شدصوری و سازه( آن تأیید  )  ییروا( و  72/0  ≤کرونباخ

)کاملاً    لیکرت  یادرجه پنج در مقیاس  نامه  پرسش این  
 .استمخالفم(   موافقم تا کاملاً

-الپی افزاراین ابزارها با استفاده از نرم روایی و  پایایی
  مربوط  بخش -الف:  شودمی   سنجیده   بخش   دو  در  سا

  مدل  به  مربوط  بخش  -ب  و   گیریاندازه  هایمدل  به
 ضرایب  لهیوسبه   گیریاندازه  مدل  پایایی  .ساختاری

ارزیابی    ترکیبی  پایایی  و   کرونباخ  آلفای  عاملی، بارهای
  همبستگی  مقدار  محاسبه   طریق  از  یبار عامل.  شودمی

  که  شود می  محاسبه سازه  آن  با   سازه  یک   هایشاخص 
این  تأیید    ، شود  0/ 4  مقدار   از   بیشتر  یا   برابر  مقدار   اگر 

شاخص  سازه   بین   واریانس  که   کندمی   از   آن  های و 
  و   بوده  بیشتر  سازه   آن  گیری اندازه  خطای  واریانس

محتو  قبولقابل   سازه  آن  درمورد  پایایی روایی    ا است. 
 .شدسنجی تأیید های روایی نیز با استفاده از فرم

آمار   و  توصیفی  آمار  بخش  دو  از  پژوهش  این  در 
استنباطی استفاده شد. در بخش آمار توصیفی از جداول 

بیان   برای  توصیفی  نمودارهای   ی هایژگیو و 
از    شناختیجمعیت شد.  استفاده  پژوهش  توصیفی  و 
بررسی توزیع   منظوربههای کشیدگی و چولگی  شاخص 

غیرطبیعی داده یا  )طبیعی  استفاده  ها  شد.  بودن( 
و    همچنین پژوهش  به سؤالات  پاسخ  و  بررسی  برای 

-گیری و مدل ساختاری از نرمرسم و تدوین مدل اندازه
نسخة  اس  لاپی و    24  ةنسخ  اساس پیاس افزارهای  

 استفاده شد.  0/2
 

 ها یافته
 شناختی تحلیل وضعیت جمعیت

 
 های پژوهش شناختی نمونهوضعیت جمعیت -1جدول 

 جنسیت  سابقه ورزشی 

 
 سال  10تا  6 سال 5کمتر از 

بیشتر از  

 سال 10
 مرد  زن

 170 211 134 172 75 فراوانی 

 7/44 3/55 1/35 2/45 7/19 درصد

ویژگی توصیفی  جمعیتنتایج  نمونههای  های  شناختی 
داد نشان  پژوهش  کمی  از    3/55  ،بخش  درصد 

و    پژوهش در    هاکننده شرکت مرد    7/44زن  درصد 

نمونه  7/19.  بودند از  ورزش  درصد  سابقه  دارای  ها 
سال    10تا    6درصد    2/45سال،    پنجای کمتر از  حرفه

. بودندسال   10درصد بیشتر از   1/35و 
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 میانگین، انحراف معیار مربوط به سنجش میزان استفاده از فضای مجازی  -2جدول 

 انحراف معیار  ±میانگین  نامه های پرسشمؤلفه متغیرهای اصلی

سنجش میزان استفاده از  
 فضای مجازی

 75/0 ± 4/3 شده های مجازی استفادهتعداد شبکه 
 69/0 ± 7/3 های اجتماعی مجازی میزان استفاده از شبکه

 88/0 ± 3/3 های اجتماعی مجازیمیزان ساعات استفاده از شبکه 

نتایج توصیفی مربوط به متغیر سنجش میزان استفاده  
از فضای مجازی، نشان داد که در هر سه گزاره تعداد  

استفاده شبکه مجازی  از  ،  شدههای  استفاده  میزان 
استفاده از  های اجتماعی مجازی و میزان ساعات  شبکه
در    شدههای اجتماعی مجازی، از میانگین وصف شبکه

 ( بیشتر است.3)عدد   نامهپرسش 
هیره  ب همکاران   گفته  تعیین  2012)  1و  برای   ،)

ها از چولگی و کشیدگی استفاده  داده بودن توزیعنرمال
و کشیدگی    -3و    3چولگی بین    ،شد. نتایج نشان داد

های پژوهش بیشتر قرار ندارد. تعداد نمونه -5و  5بین 
  ،گویه وجود دارد  3ازای هر متغیر،  و به   استنفر    200از  

  امکان،  استها غیرطبیعی  ه اما با توجه به آنکه توزیع داد
از   و  کواریانس   افزارهاینرماستفاده  ندارد  وجود  محور 
 .شوداستفاده  (اسلاپی ) محور انس ریاو افزار باید از نرم

مدل  بررسی  برای   معیار   سه  گیری،اندازه  هایبرازش 
شود و می  استفاده  واگرا   روایی  و   همگرا   پایایی، روایی

  عاملی،  بارهای  ضرایب  بررسی  طریق  سه  از   پایایی خود 
  ترکیبی و پایایی اشتراکی   پایایی  کرونباخ،  آلفای  ضرایب
مقدارمی  صورت  بودن مناسب   برای   ملاک  پذیرد. 
ها،  سؤال تمامی    برای.  است  5/0عاملی،    بارهای  ضرایب
  که  است  بیشتر  5/0  از  تسؤالا   عاملی   بارهای  ضرایب

  کیچیه  اینجا  دارد. در  معیار  این  بودنمناسب   از  نشان
و   کرونباخ  آلفای  به  مربوط  . مقدارنشدها حذف  از سؤال

  7/0  ازیشتر  ب  متغیر،   سه   هر   در   متغیرها   ترکیبی  پایایی
این  .دارد  مدل  مناسب  پایایی  از  نشان  که  است   در 

  . دارد  قرار   مطلوب  حد  در  متغیرها   پایایی  پژوهش
است،  دییتأ  پایایی  ازآنجاکه   بررسی  به  توانمی  شده 

نتیجه  پرداخت  ساختاری  معادلات   توسط  هاه فرضی  و 
به    . است  مدنظر  جامعه  کل  به  یافتنیتعمیم ادامه  در 

  سههای برازش در جدول شماره  بررسی سایر شاخص
شود. پرداخته می

 
 های برازش مدل پژوهش بررسی شاخص  -3جدول 

 نتیجه  واکنش هیجانی  واکنش رفتاری  

AVE 76/0 81/0 تأیید 
 تأیید 9/0 87/0 فورنل و لارکر( واگرا )روایی 

2R 50/0 11/0 تأیید 
2Q 23/0 18/0 تأیید 

GOF 51/0 48/0 تأیید 

 به  نوبت  گیریاندازه  هایمدل  برازش  بررسی  از   بعد
  که   گونههمان.  رسدمی  پژوهش  ساختاری  مدل  برازش

 

 

  های مدل  برخلاف  ساختاری   مدل   بخش  شد،   اشاره 
  ندارد   کاری  )متغیرهای آشکار( تسؤالا به  گیری،اندازه

1. Hair 
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  هاآن   میان  روابط  با  همراه  پنهان  متغیرهای  تنها  و 
 .شودمی  بررسی

 
 گیری مدل اندازه -2شکل 

 

  چندین   از  پژوهش  ساختاری  مدل  برازش  بررسی  برای
معیار، اساسی  و   اولین   که   شود می  استفاده  معیار    ترین 

  این   مقدار  کهی درصورت  .است تی داریمعنا  ضرایب
  بین  ةرابط  صحت  از  نشان  شود،  بیشتر  95/0  از  اعداد

  در  پژوهش  هایفرضیه  دییتأ  جهیدرنت  و   دارد  متغیرها
  که   داشت  توجه  باید  البته   ؛است  96/1  اطمینان  سطح
  ة رابط  شدت  و   دهدمی  نشان  را  رابطه  فقط صحت  اعداد
 . سنجید آن  با تواننمی را  متغیرها بین

 

 
 تی  داریمعنا  ضرایب -3شکل 

 
  صفر   برابر  مستقل یا  زابرون  متغیرهای   برای   2R  مقدار
های  برای متغیر واکنش   2Rدر این قسمت، مقدار    .است

رفتاری برابر با مقدار متوسط و برای واکنش هیجانی  

دو    یبرا  اریمع  نیا:  2Q. مقداراستبرابر با مقدار ضعیف  
هیجانی  زادرون  ریمتغ و  رفتاری  واکنش  از   شتریبی 
)مستقل(    زابرون  ریمتغ،  دهدیکه نشان م  است  15/0
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پ  برازش   و   استمتوسط    ،وابسته  ریمتغ  ینیبشیدر 
بار دیگر  را  پژوهش  ساختاری  مدل  مناسب   تاحدودی 

 .کندمی دییتأ
  مدل  بخش  دو   هر  شامل  کلی  برازش مدل کلی: مدل

 آن،  برازش  دییتأ  با   و   شودی م  ساختاری  و   یریگاندازه 
با توجه به    .شودی م  کامل  مدل  یک  در  بررسی برازش

مقدار     ریمقاد  عنوانبه که    36/0  و   25/0،  01/0سه 
شده است،   یمعرف   GOF  ی برا  ی، متوسط و قوفیضع
  به دست آمد که   36/0  از  شتریبمقدار    ر،یمتغ  دو   هر   در

در ادامه به بررسی    مدل دارد.  یقو  ینشان از برازش کل
شود.روابط موجود در مدل پژوهشی پرداخته می

 

 روابط موجود در مدل پژوهش   -4جدول 

 نتیجه  تیمقدار  ضرب مسیر  روابط موجود در مدل پژوهش 
 تأیید 028/11 710/0 استفاده از فضای مجازی بر واکنش رفتاری تأثیر
 تأیید 085/3 342/0 استفاده از فضای مجازی بر واکنش هیجانی تأثیر

تیشماره چهار  جدول  به  توجه  با مقدار  روابط    ،  همه 
بنابراین    است؛  58/2موجود در مدل پژوهش بیشتر از  

 یهاواکنش بر    یمجاز  یفضا،  99/0  معناداری  در سطح
نام ها   یجانیو ه  یرفتار به  در    یتجار  یورزشکاران 

 گذار است.تأثیر ورزش

 

 یریگجه ینتبحث و 
 تبلیغات  بازاریابی، ابزار اثرگذارترین و  نیترمهم  از یکی

کارایی   در مهمی نقش که است بازاریابی ارتباطات یا
 هاشرکت  و  ها سازمان تجاری یهات یفعال یاثربخش و 

به   زیادی مقدار به تبلیغات اثرگذاری د.کنی م ایفا
 آداب با بازاریابی ارتباطات محتوای  و  هاروش  تناسب

 ؛وابسته است جوامع اقتصادی و  اجتماعی یهایژگیو  و 
 تبلیغاتی یهاروش  و  راهبردها  خلق  و  طراحی رو ن یازا

 بسیار  ،باشند برخوردار همگونی و  تناسب این از که

 بخش نیتربزرگ  ،جوامع از بسیاری در است. مهم

اختصاص یهابرنامه  به بازاریابی یهانهیهز  تبلیغات 

 هزینه ورزشی یهاسازمان  بسیاری در حتی ؛دارد

اثربخشی  است بیشتر کل یهانهیهز از تبلیغات اما   ،
مطلوب نداشته است. از سویی نیاز به بررسی رفتار خرید  

 

 

حال  مصرف در  موضوع  شدنل یتبدکننده    یبه 
مصرف  شی ازپشیب بازار،  است.  در  مهم  را  کننده 

  ؛کننده و عنصری برجسته قرار داده استموقعیتی تعیین
توسعه   کارگیریبه بنابراین   بازاریابی  یافته،  راهبردهای 

بازاریابی برنامه   ،آمیختة  سایر  سایر  و  بازاریابی  های 
بازاریابی در میان مصرفبرنامه    شدت بهکنندگان  های 

شرکت  توانایی  و  به  نیازها  صحیح  شناخت  در  ها 
مصرف عوامل    و   کنندهانتظارات  شناسایی  همچنین 
کنندگان هنگام خرید  بر مصرف  مؤثرفردی و محرک  

دارد   بستگی  خود  رضایت  کسب  هدف  با  محصولات 
تابورکاپتروویکووا و  نیز 2015،  1)کاراجدوا  برند   .)

شرکت   عنوانبه خدمت  در  یک  ا   هاابزاری  تا  ست 
که   دهد  ارائه  باکیفیت  را  خدمت  یا  محصول 

توسط  تضمین تکرارشونده  ترجیحات  کننده 
با ایجاد  کنندگان است. از سویی فضایی مجازی  مصرف

که    کندمی شناختی ایجاد  -حس اعتماد، کانالی عاطفی
افراد  بر    بسیاریتأثیر     ی ریگشکل دارد.  رفتار مصرفی 

به  زیادی  اعتماد  اهمیت  فراگیربودن    چراکه   دارد؛دلیل 
شبکه  به  گرایش  گسترش  اجتماعی  موجبات  را  های 

  صورت بهو  آوردمی از افراد جامعه فراهم  بسیاری برای
ها نقش این شبکه   یابد.می  روزافزونای  توسعه   یدرپیپ

1. Kurajdov & Táborecka-Petrovicova 
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شکل  در  جهتمهمی  و  در  گیری  عمومی  افکار  دهی 
 ؛ کنندای و جهانی بازی می سطوح مختلف ملی، منطقه 

حضور فعال در فضای مجازی   شناخت اثرات حالن یباا
نقش   بر    یهابرنامه و  آن  در  تبلیغی  و  ترویجی 

مبهم    یهاواکنش  برند  به  هیجانی  و  و    استرفتاری 
این   تواند زمینه هدفمندسازی و  می  هاواکنش شناخت 

.  هیا کنددر فضای مجازی را م یگذاره یسرماوری بهره
داد  ی، طورکلبه نشان  حاضر  پژوهش    ی فضا  ،نتایج 

ورزشکاران    هیجانیو    یرفتار  یهابر واکنش  یمجاز
با    است. این نتیجه  اثرگذار   در ورزش  یتجار  یهابه نام

پژوهش ) نتایج  همکاران  و  ها  براهیم  ا(،  2016های 
یو2016)  ،)( همکاران  2015ن  و  بالاکریشنن  و   )
(2014( همکاران  و  ها  دارد.  همخوانی  در  2016(   )

نشان   خود  برداشت    ،دادندپژوهش  در  زمان  اثرات 
های اجتماعی، در نیات  آمده از شبکه دستاطلاعات به 

است؛   تأثیرگذار  اعتماد  بعد  دو  در هر  و  خرید  رفتاری 
تأثیر   ،علاوه بر این، مطالعه نشان داد در طول زمان، 

بر اعتماد عاطفی بیشتر از اعتماد    های اجتماعیشبکه
( در پژوهش خود نشان  2016براهیم )ا  شناختی است.

-اعتبار و ارزش تبلیغات آنلاین بر نگرش مصرف  ،داد
. همچنین این نوع تبلیغات تأثیرگذار است  بهکنندگان  

شدة  بین ارزش ادراک  تبلیغات نقش واسطه  بهنگرش  
(  2015و همکاران )  هادسون  تبلیغات و قصد خرید دارد.

در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که استفاده  
درگیری و تعامل    برهای اجتماعی تأثیر شگرفی  از رسانه 

های  جشنواره دارد و همچنین ارتباطات مبتنی بر شبکه
تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان -بهاجتماعی 

دارد. نشان  دهان  نتایج  ابزار    دهد، می   این  از  استفاده 
مراحل  شبکه  سهولت  و  تسریع  باعث  اجتماعی  های 

پژوهش  خرید    هایمختلف  رفتار  زمینة  در  بازاریابی 
بهمصرف است؛  شده  شبکه ای گونه کننده  ی هاکه 

دستاوردهای   جدیدترین  از  یکی  نقش  در  اجتماعی 
توانسته  فناوری بازاریابی  در  نوین  رویکرد  اثرات    اندو 

ها بگذارند  متقابل و سریعی بر کاربران عضو این شبکه

و درنتیجه بر جذب و قصد خرید این کاربران اثرگذار  
ای که  مطالعات گسترده  از  با استفاده  ی،طورکلبه  .باشند

شود که  گرفته می  ، نتیجه ه استدر این زمینه انجام شد 
معنشبکه   یریکارگبه اثرات  اجتماعی  بر  ا های  داری 

میبخش  نوین  بازاریابی  مختلف  نقشی های  و  گذارد 
حیاتی را در بازاریابی و ایجاد وفاداری به برند و روابط 

مصرف این  و   کندمی  بازی کنندگان  با    بر  طریق  از 
در    خواهد  تأثیرگذار  نکنندگامصرف  رضایتمندی بود. 

شناسی ورزش حاکی  مرتبط با روان  یهاافته ی  ،این راستا
بر   مؤثر  عوامل  شناخت  که  است  آن    ی هاواکنش از 

رفتار  می  ورزشکاران  هیجانیو    یرفتار بر  هم  تواند 
  اثرگذارانتخاب و خرید محصولات ورزشی ورزشکاران  

بر  باشد و هم می  زمینه شناخت عوامل مؤثر  تواند در 
-در محیط  ورزشکاران  هیجانیو    یرفتار  هایواکنش

های تجاری  شرکت مدنظر باشد و  اثرگذار های ورزشی  
سازمان حتی  زمینه  و  در  تا  گیرد  قرار  ورزشی  های 

اقدام    یالگوساز مجازی  فضای  در  ورزشکاران  برای 
 کنند. 

داد  جینتا نشان  حاضر    بر   یمجاز  یفضا   ،پژوهش 
ی  توجه انتخاب  ،یریادگی  ةخچ یتارهای رفتاری )واکنش

  دارد.   ی تأثیر معنادار  ی به نام تجار  ورزشکاران  و انگیزه(
رفتاری دارای    اندازچشم   ،(1993براساس مدل فاکسل ) 

رفتار   )زمینه  موقعیتی  متغیرهای  از  دسته  دو 
( کنندهمصرفتوسط    شدهادراک و ارزش    کنندهمصرف

)اربلیدا،   است  یادگیری(  )تاریخچة  غیرموقعیتی  و 
در  2011 فرد  مشابه  تجارب  به  یادگیری  تاریخچة   .)

با   دارد.    یهانه یزمارتباط  اشاره  کنونی  رفتاری 
مصرف  ،درحقیقت قبلی  کمک  تجارب  وی  به  کننده 

کند تا نتایج احتمالی رفتارش را در آینده با توجه به  می
فعلی   رفتاری  دیگر  کند؛  ینیبش ی پزمینة  عبارت    ،به 

تجربه   به  یادگیری  یک    کنندهمصرفتاریخچه  از 
برند یا  و   ،محصول  خرید  منفی  و  مثبت  پیامدهای 

تجربة   با  دارد.  اشاره  برند  یا  محصول  آن  از  استفاده 
به احتمال زیاد انگیزه کافی برای    کنندهمصرفثبت،  م
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پیدا می دوباره محصول(  این مدل )خرید  و  حفظ  کند 
افراد    ،درواقع(.  2011)فاکسل،    برعکس قبلی  تجارب 

برای   انتخابی  حافظه  می  هاآنیک  به  ایجاد  که  کند 
انتخابی  انتخاب یک برند یا محصول به توجه  هنگام 

افراد    یریگمیتصم  فرایندر  بنهایت  درمنجر خواهد شد و  
فضای    ،رسد(. به نظر می2016ذار است )هودک،  گتأثیر

و   ایجاد    یهاشبکه مجازی  در  بتوانند  اجتماعی 
به ایجاد تجارب    ،احساسات خوشایند از برند مؤثر باشند
کنند فرد کمک  انتخابی    ،ذهنی خوشایند در  توجه  به 

افراد  تصمیم  فراینددر  درنهایت  و    شوندمنجر   گیری 
سویی   از  باشد.  بازاریابتأثیرگذار  مدیران  عقیده    ، به 

و مشتریان زده و   هاشرکت مجازی پلی بین    یهاشبکه 
امروزه   جمع واحد درآورده است.  صورتبه مشتریان را  

از    عنوانبه تبلیغات   تأثیر    راهبردهاییکی  بازاریابی 
رفتار   بر  انتخاب    کنندگانمصرف شگرفی  چگونگی  و 

 یابرجسته ترتیب نقش مهم و جایگاه  دارد و بدین  هاآن
یک   محصولات  موفق  فروش  ارتقای  به      شرکتدر 

است آورده  تبلیغات،  دست  بدون  جهان  تصور    باً یتقر. 
است و هر فرد خواسته یا ناخواسته درمعرض    رممکنیغ

دارد. قرار  ترویجی  و  تبلیغی  آگهی  تبلیغاتی    صدها 
جلب را  مخاطب  توجه  که  است  تأثیر   اثربخش  کند، 

باشد،خاطره  داشته  را    انگیز  مخاطب  خرید  واکنش 
 د. تحریک کرده و دریافت حسی مخاطب را بیدار کن

  ی مجاز  یضاف   کرد،پژوهش مشخص    ج ینتا  نیهمچن
واکنش بر بر  تسلط  و  انگیختگی  )لذت،  های هیجانی 

نامورزشکاران  خرید(    فرایند قبال  تأثیر   یتجار  در 
اسپنس و مطالعات  این نتیجه با نتایج    دارد.  یمعنادار

 ( )  ،(2014همکاران  نورث  و  و 2017کرواز  ژو   ،)
(، ایزابلا و  2020هیور و همکاران )،  (2019همکاران )

( )  و   (2020همکاران  همکاران  و  (  2020یانگ 
لذت خوب،    همسوست.  احساسات  درجه  میزان  به 

موقعیت  یک  در  فرد  رضایت  یا  دارد  خوشی  ،  اشاره 
شده  فعال  یریپذک یتحرانگیختگی به میزان احساسات  

خرید    یریرپذییتغیا   و  انتخاب  موقعیت  در  اشاره  فرد 

میزان احساس کنترل، تأثیرگذاری، آزادی    تسلط  دارد و 
خرید   و  محصول  انتخاب  در  فرد  استقلال  است و 

و همکاران،   این راستا2012)مظاهری  در  و   ،(.  اولنی 
( خ  در (  2014همکاران  تجربی    دربارة ود  تحقیق 

تبلیغات،   نگرش   یهاواکنش محتوای  و  احساسی 
لذت    کنندگانمصرف که  دریافتند  محصولات  به 

کننده  ای که یک فرد احساس خوب، قانع درجه  عنوانبه
تعریف شده است و   ، خاص دارد یو شادی را در وضعیت

احساس    یادرجه   عنوانبه نیز  تحریک   فرد  یک  که 
خاص دارد،    یفعال در وضعیتهشدار، بیدار و    زده،هیجان 

استتعریف   بتوانند    شده  بعد  دو  این  شاید  اثر  و 
منفی بکاهند و تبلیغات    طوربه سردرگرمی در تبلیغات را  

تا رفتار خرید برند    کنندجذاب   کنندگانمصرفرا برای 
)  اثرگذار و  2014بند،    و   بلن باشد  لینگ  همکاران  (. 

نگرش    بخش لذت (  2010) بر  را  تبلیغات  بودن 
گزارش کردند. همچنین هیور    اثربخش  کنندگانمصرف

( بر جذابیت عاطفی تبلیغات، ایزابلا  2020همکاران ) و  
( بر انتقال عاطفی و احساسی مفاهیم  2020همکاران )و  

و   یانگ  )تبلیغی،    ختن یبرانگ  بر  (2020همکاران 
(  2019همکاران ) ژو و    و   مخاطب  یکنجکاو احساس  

  ،حالن یباا  ؛اندکرده أکید  بر خلاقیت احساسی تبلیغات ت
روانی   متغیرهای  فضای    یاثربخش  براثرات  تبلیغات 

مشخص   و   ترکامل   یها یبررس  بهو    نیستمجازی 
است  ترجامع  میرز،نیاز  (  2010) الکساندروف و  سن . 
 به نگرش تأثیرتحت کنندهمصرف رفتار ،  کردند بیان

لذت،    ،حالنیباا  ؛گیردمی قرار تبلیغاتی یهامحرک 
ابعاد بازاریابی  بر  د  نتواننگرش مثبت و هیجان مثبت می

و زمینه دستیابی به اهداف بازاریابی شرکت    نیز بگذارند
-را تسهیل کند. لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت می

د با کاهش توجه فرد به قیمت باعث افزایش ارزش  نتوان
ذهن   در  محصول  . دنشو  کنندهمصرف قیمتی 

 ،بیش از اینکه به قیمت توجه و تفکر کند  کنندهمصرف
مثبت توجهش   هیجان  و  مثبت  نگرش  لذت،  به 



 1402، بهار 43، شماره 12شناسی ورزشی ، دوره مطالعات روان                                                                    68

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

و   شودمیاز تبلیغ و خود محصول معطوف    شدهادراک 
 از محصول است.   بردن زیاددرپی لذت 

پژوهش براساس  و  دیگر  طرف  رواناز  شناختی،  های 
تواند در فرد درگیری ذهنی  تبلیغات جذاب و مناسب می

کند، تأثیر ویژگی  بر  ایجاد  او  هیجانی  و  رفتاری    های 
. براساس  کندو او را به خرید یک برند ترغیب  بگذارد  

(، درگیری ذهنی 2004)  1مدل هاگببرگ و بودن هاسن 
کننده قوی الگوی مصرف است ینیبش یپ  کنندهمصرف
می هدف،  و  افراد  در  مناسب  تبلیغات  طریق  از  توان 

درگیری ذهنی ایجاد کرد و آنان را به خرید یا استفاده  
(. درگیری ذهنی  2010بلج،  )  کرد از محصولات ترغیب  

ویژگی بیشتر  درک  شامل  است  ممکن  های  محصول 
متفاوت محصول، حساسیت بیشتر به اهمیت محصول 
و تعهد بیشتر برای انتخاب نام تجاری باشد. در راستای  

مطالعات   حاضر،  ذهنی   پروفایلپژوهش  درگیری 
و کاپ فرر نشان می  کنندگانمصرف   پنج   ، دهدلوران 
ذهنی    در  پروفایل است  کنندهمصرفدرگیری    :مؤثر 

مصرف  )کنندهعلاقه  اهمیت گان  یا  شخصی  علاقه 
باور ارزشی  لذت )محصول(،    شخص برای یک طبقه از
محصول(،   یک  از  )ما  نشانهعلامت  از  ارزش  ای 

اهمیت   )محصول(،  منفی خطر  پیامدهای  اهمیت 
ضعیف  درک  انتخاب  یک  با  ارتباط  در  بالقوه  شده 

درک احتمالی از چند انتخابی  خطر ) محصول( و احتمال  
لی،    ضعیف( و  توجه 2010)میتال  لزوم  عوامل  این   .)

ویژگی به  روانبیشتر  تبلیغات  های  در  را  شناختی 
شناخت   ی،طورکلبهکند. محصولات ورزشی نمایان می 

زمینهبه   یمجاز  یفضا  یشناخترواناثرات   در    ویژه 
  های تجاری نام  دربارة  هیجانیو    یرفتار  ی هاواکنش

تواند به افزایش دانش درمورد عوامل مؤثر بر رفتار  می
ویژه ورزشکاران و شناخت ابعاد  مصرفی مشتریان و به 

؛ برای نام تجاری مفید باشد  ه باهها در مواجذهنی آن
در    اینکه داخلی  ورزشی  برندهای  موفق  زمینة حضور 

مجازی  ف نام  شودیا  هم  شیازپش یبضای  این  های  و 
برنامه  سرمایهتجاری  و  ویژه  برای  ای  مناسبی  گذاری 

 حضور در این حیطه انجام دهند.  
های فضای مجازی ویژگی  ،نتایج این پژوهش نشان داد

تواند ذهنیت فردی دارد که میمنحصربه   یشناختروان
نام تجاری تغییر داده و ارزش ویژه   دربارةمشتریان را  

این     باید  ظرفیتبرند را در ذهن مشتری ارتقا دهد و 
ورزشی    دکنندگانیتول  مدنظر  شی ازپشیب محصولات 

بتوانند   تا  گیرد  تولیدکنندگان   طوربه قرار  با  شایسته 
 .  کنندخارجی رقابت 

حاضر  یهاتیمحدود  ازجمله در  ،  پژوهش  محدودیت 
 هیجانیو    یرفتار  یهاواکنشپیشینه پژوهش در زمینه  

رندهای  ب  نداشتن  و همچنین فعالیت مناسب   ورزشکاران
انجام مطالعه موردی    منظوربه داخلی در فضای مجازی  

برند خاص بود. دربارةروی 
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