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هدف پژوهش حاضر، بررس��ی تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوش��ی هوش��مند برای دسترسی به خدمات 
ورزشی است. روش تحقیق، توصیفی- پیمایشی بود و داده ها به روش میدانی جمع آوری گردید. نمونه آماری را 
523 نفر از دانشجویان کارشناسی علوم ورزشی دانشگاه های آزاد استان خوزستان تشکیل می دادند که به شیوه 
تصادفی انتخاب ش��دند. برای جمع آوری داده ها، از پرسش��نامه »انگیزه های فردی استفاده از گوشی هوشمند« 
کانگ)2015( و کانگ و همکاران)2015( اس��تفاده شد. روایی پرسشنامه با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و 
پایایی آن با محاس��به ضریب آلفای کرونباخ تأیید ش��د- این ضریب 0/9 برآورد گردید. یافته ها نشان داد  47/4 
درصد دانش��جویان بیش��تر از 5 بار در روز از گوشی هوش��مند برای دریافت خدمات ورزشی استفاده می کنند. 
بیش��ترین استفاده دانشجویان مربوط به ش��بکه های اجتماعی بود. ضریب اثر انگیزه های فردی بر قصد استفاده 
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)0/392( و قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی)0/192( و مقدار تی ولیو هر دو عامل بالاتر از 1/96 بود که نشان 
دهنده تأثیر انگیزه های فردی بر قصد استفاده و قصد استفاده بر استفاده واقعی از گوشی هوشمند برای دسترسی 
به خدمات ورزشی است. بالاترین ضریب اثر مربوط به انگیزه کنجکاوی)0/83( و کمترین ضریب اثر مربوط 
به انگیزه اطلاعاتی)0/44( بود. س��ازمان های ورزش��ی می توانند با ارائه خدمات مطابق با نیاز مصرف کننده و 
تدوین اس��تراتژی صحیح بازاریابی به ویژه تحریك حس کنجکاوی مصرف کننده عوامل انگیزش��ی را در جهت 

استفاده از خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند تقویت نمایند.

واژگان کلیدی: انگیزه، گوشی هوشمند، ورزش، دانشجویان و پذیرش فناوری



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

177

 شماره: 48  تابستان 1399  

مقدمه
امروزه، تلفن های همراه هوش��مند به عنوان فناوری پیش��رفته ارتباطی و اطلاعاتی جایگاه ویژه ای در بین افراد 
جامع��ه پیدا کرده اند؛ به طوری که بر اس��اس آمار ارائه ش��ده تقریبا 67 درص��د جمعیت جهان کاربر فعال تلفن 
همراه هس��تند و س��هم تلفن های همراه هوش��مند1 از این بازار تقریبا 80 درصد برآورد می شود)عطنا، 1396(. 
در ایران نیز ضریب نفوذ تلفن همراه تا پایان س��ال 96 به 110 درصد رس��یده و 53 میلیون نفر از اینترنت موبایل 
اس��تفاده کرده اند که نس��بت به س��ال گذش��ته حدود 20 میلیون نفر افزایش داشته اس��ت )بخشی پور، 1397(. 
گسترش و نفوذ بالای این فناوری، تغییرات زیادی در حیطه های مختلف فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، سیاسی 
و ... ایجاد کرده که می تواند جنبه های مثبت یا منفی زیادی داشته باشد. یکی از حیطه هایی که تا حدود زیادی 
تحت تأثیر ورود این فناوری قرار گرفته، ورزش اس��ت. بررسی کانگ)2015( نشان می دهد هواداران و مصرف 
کنندگان ورزش به اس��تفاده از گوش��ی هوش��مند برای دسترسی به خدمات ورزش��ی گرایش یافته و برای پیگیری 
 به سایت های ورزشی متصل شده، اپلیکیشن های ورزشی را به کار می گیرند و شبکه های 

ً
مسائل ورزشی عمدتا

اجتماعی ورزش��ی را از طریق گوش��ی هوش��مند خود دنبال می کنند )کانگ، 2015(. آمار ارائه ش��ده در س��ال 
2016 و در جریان بازی های س��وپربول2 50 آمریکا نیز نش��ان داد میزان دانلود اپلیکیش��ن های ورزش��ی مربوط 
ب��ه لی��گ فوتبال ملی آمریکا3 توس��ط کاربران آمریکایی 100 درصد افزایش یافته و ی��ك هفته قبل از این بازی ها 
دانلود اپلیکیش��ن های ورزشی 150 درصد بیشتر از معمول افزایش یافت)کالور4، 2016(. در جریان بازی های 
المپیك ریو نیز حدود 25 درصد ریزش در مخاطبان تلویزیونی بازی ها در رده س��نی 18-49 س��ال مش��اهده 
ش��د، در حالی که میزان مخاطبان دیجیتالی افزایش قابل ملاحظه ای داشته و در اولین هفته این رویداد ورزشی، 
1/86  میلیون دقیقه از پوش��ش خبری شبکه NBC از المپیک توسط کاربران آنلاین در فضای مجازی بارگذاری 
و دانلود ش��د )ای��ران آنلاین، 1396(. تغیی��ر در گرایش مصرف کننده ورزش برای دریافت خدمات ورزش��ی از 
طریق فناوری های نوین با قابلیت اتصال به اینترنت به جای فناوری های سنتی مثل رادیو و تلویزیون و ... مورد 
توجه س��ازمان های ورزش��ی قرار گرفته است. سازمان های ورزش��ی می توانند از فرصت های ایجاد شده توسط 
این فناوری چند رس��انه ای در بخش های مختلف از جمله: تجارت الکترونیك، گردش��گری، هواداری، رسانه و 
سرگرمی، آموزش و یادگیری، تبلیغات و ... استفاده کنند و با تغییرات بازار همگام شوند. در واقع، سازمان های 
ورزش��ی ناگزیرند تا خود را با ش��رایط و تغییرات رفتاری مصرف کننده منطبق س��ازند تا بتوانند با ایجاد تغییرات 
در نحوه طراحی، توس��عه و ارائه خدمات بر اس��اس نیاز مصرف کننده، ضمن حفظ رضایت و وفاداری مشتریان 
فعلی خود، با بکارگیری اس��تراتژی های مناس��ب بازاریابی مصرف کنندگان جدید را جذب و موفقیت خود را در 
بازار رقابتی موجود تضمین نمایند. این امر میسر نیست مگر با درك صحیح از اینکه مصرف کننده ورزش چرا و 
چگونه از گوش��ی هوش��مند خود برای دریافت خدمات ورزشی استفاده می کند. یکی از مواردی که محققان در 
شناسایی دلایل و چرایی رفتار مصرف کننده ورزش مورد بررسی قرار می دهند، عوامل انگیزشی است. انگیزه، 
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هیجان یا نیاز روانش��ناختی اس��ت که باعث بروز یك فعالیت می ش��ود )کش��گر و همکاران، 1390: 205(. به 
عب��ارت دیگ��ر، انگیزه فرد به عنوان محرك رفتار وی تلقی می گردد. به طور کلی، مقایس��ه نتایج تحقیقات انجام 
ش��ده نش��ان می دهد انگیزه کاربران، بس��ته به خواس��ته ها و علائق آنها متفاوت اس��ت و در انتقال از یك محیط 
فن��اوری به محیط دیگر و همچنین در جوامع تحقیقاتی مختل��ف، می تواند تغییر کند )کانگ، 2015(. از آنجا 
ک��ه کاربران و یا مصرف کنندگان به عنوان کلید اصلی موفقیت اس��تراتژی و فعالی��ت بازاریابی تلقی می گردند، 
شناس��ایی محرك ها و انگیزه های اصلی آنها امری ضروری به نظر می رس��د. ویلکی1 )1994( نیز معتقد است 
مجموعه ای از انگیزه ها می تواند بر رفتار مصرف کننده تأثیرگذار باشد و وظیفه بازاریاب، شناسایی انگیزه اصلی 
مصرف کننده از بین مجموعه ای از این انگیزه هاس��ت)ناصحی فر، 1385(. بر اس��اس نظریه انگیزش��ی دکی و 
ریان2)2002( س��ه عامل انگیزشی و رفتاری وجود دارد که در پذیرش فناوری مؤثرند. این سه عامل عبارت اند 
از: انگیزه درونی، انگیزه بیرونی و سبك احساسی. انگیزه درونی، رفتاری است که فرد آن را بر اساس انگیزه های 
درونی چون: خود اثباتی و اشتیاق انجام می دهد و برای تبدیل انگیزه های بیرونی به ارزش های شخصی تلاش 
می کند. انگیزه های بیرونی، به رفتاری تلقی می گردد که از عوامل تأثیرگذار بیرونی نش��أت گرفته اس��ت و سبك 
احساس��ی نیز در این نظریه وضعیتی اس��ت که فرد رفتار را تحت تأثیر فشارهای خارجی و بدون اعمال کنترل بر 
ن��وع رفتار انجام می دهد. بر اس��اس ای��ن نظریه، انگیزه با تمام جنبه های فعالیت و نیات انس��ان ارتباط دارد و با 
توجه به رشد سریع فناوری ارزش بالایی در استفاده از آن را به خود اختصاص می دهد. عمده تمرکز این نظریه 
بر این اس��ت که فرد در هر زمان چه نوع انگیزه ای را از خود نش��ان می دهد )کفاش��ان، 1389(. یکی از تلاش 
هایی که در زمینه شناس��ایی انگیزه مصرف کنندگان ورزش در اس��تفاده از فناوری صورت گرفت، منجر به ارائه 
الگوی انگیزه مصرف آنلاین ورزش3 شد. این الگو که توسط سئو و گرین )2008( توسعه یافت، ده انگیزه مهم 
تاثیرگذار بر مصرف آنلاین ورزش توسط هواداران را معرفی می کند: هواداری، ارتباطات بین فردی، دانش فنی، 
بیان احساس��ات، اقتصادی، س��رگرمی، گذر زمان، اطلاعاتی، گریز و پش��تیبانی. این محقق��ان، اعتبار و روایی 
مقی��اس انگیزه ه��ای مصرف آنلاین ورزش)MSSOC( را در تحقیقی که در س��ه مرحله به صورت کیفی و کمی 
بر روی 371 نفر انجام شد، بررسی کردند. نتایج روایی مقیاس نهایی شامل 10 بعد انگیزه هواداری، ارتباطات 
بین فردی، دانش فنی، ابراز هویت هوادار، سرگرمی، اقتصادی، گذران زمان، اطلاعاتی، گریز و پشتیبانی را تأیید 
کرد )گرین و سئو، 2008(. کانگ )2015( نیز در بررسی خود نشان داد انگیزه های درونی4)شامل هواداری5، 
اقتصادی6، اطلاعاتی7 و س��رگرمی8(، انگیزه های اجتماعی9 و انگیزه های گریز10 در اس��تفاده از گوشی هوشمند 

1. Wilki 
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3. Motivation Scale for Sport Online Consumption
4. Intrinsic motivations
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9. Social
10. Diversion motivations
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در زمینه ورزش تأثیر گذارند و انگیزه های درونی پیش بینی کننده قویتری هس��تند. شافمیس��تر و گیدو1)2011( 
نیز مهم ترین انگیزه برای تماش��ای برنامه های ورزش��ی از طریق تلفن همراه هوش��مند را تمایل به دیدن جزئیات 
بیشتر درباره آنچه اتفاق می افتد، بیان کردند. کانگ، ها و هامبریك2)2015( با روش ترکیبی )کمی- کیفی( به 
بررس��ی انگیزه های دانشجویان آمریکایی در استفاده از اپلیکیش��ن های ورزشی مبتنی بر تلفن همراه پرداختند. 
یافته ها نشان داد راحتی و هواداری دو انگیزه مهم در استفاده از اپلیکیشن های ورزشی بود، در حالی که سرگرمی 
حداقل اهمیت را در این زمینه نشان داد. ایتو و همکاران3)2015( نیز در تحقیقی با عنوان »مقایسه دانش آموزان 
آمریکایی و ژاپنی در اس��تفاده از اپلیکیش��ن های ورزشی تلفن همراه« ضمن اش��اره به افزایش استفاده از گوشی 
هوش��مند در زمینه ورزش نش��ان دادند دانش آموزان آمریکایی)81/54 درصد( به مراتب بیش��تر از دانش آموزان 
ژاپنی)47/8 درصد( از نرم افزارهای ورزش��ی استفاده می کنند و تفاوت معناداری در ترکیب خطی هفت انگیزه 
)اطلاعات، سرگرمی، هواداری، روند4، کنجکاوی5، راحتی6)تسهیلات( و اقتصادی( بین دو کشور وجود دارد. 

میانگین نمره هر هفت انگیزه در دانش آموزان آمریکایی بیشتر از دانش آموزان ژاپنی بود.
در ایران تحقیقی جهت بررس��ی انگیزه افراد برای اس��تفاده از گوش��ی هوش��مند در زمینه ورزش انجام نشده، 
ام��ا برخ��ی از تحقیق��ات به طور کلی انگی��زه، میزان و ن��وع کاربری این فن��اوری را مورد توجه ق��رار داده اند. از 
جمله اس��کندریان و برغمدی)1394( در تحقیقی بر روی دانش��جویان دانش��گاه کرج دریافتند مهمترین انگیزه 
دانش��جویان در اس��تفاده از گوشی هوشمند، احوالپرسی و سپس کس��ب اطلاعات و پیگیری امور آموزشی بود. 
برقراری تماس تلفنی، انتقال پیام متنی، اس��تفاده از اینترنت و حضور در ش��بکه های اجتماعی مجازی بیشترین 
کاربرد را در بین دانش��جویان داشت. عابدینی و زمانی )1391( نیز نشان دادند بیشترین انگیزه دانشجویان برای 
ارس��ال پیامك، کنترل و نفوذ ش��خصی و در زمینه مکالمه صوتی نیز کنترل یعنی نفوذ بر دیگران و س��پس انگیزه 

شمول یا فرار از تنهایی و کسب آرامش بود. 
همان طور که تحقیقات فوق نشان می دهد افراد با انگیزه های متفاوت و برای رفع نیازهای مختلفی به استفاده 
از گوشی هوشمند روی آورده اند. شناسایی مهمترین انگیزه های استفاده از این فناوری می تواند به سازمان های 
آموزش��ی، تولی��دی و خدمات��ی ورزش در ارائه هرچه بهتر خدمات و س��ودآوری بیش��تر کمك نمای��د. علیرغم 
گسترش استفاده از این فناوری، تحقیقات انجام شده در این زمینه بسیار محدود است. توسعه و پیشرفت سریع 
گوش��ی های هوش��مند و سایر فناوری ها نیز تغییرات پرش��تاب و مداومی را در انگیزه ها و کانال های ارتباطی که 
مصرف کنندگان برای دریافت خدمات ورزش��ی انتخاب می کنند، به وجود آورده اس��ت این تغییرات خلاهای 
تحقیقاتی را ایجاد نموده که ضروری اس��ت برای برطرف کردن آن پژوهش های مس��تمر و بیش��تری انجام شود. 
از طرفی فرهنگ، سیاس��ت، اقتصاد و .. عواملی هس��تند که بر انگیزه ها و رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارند. 
بنابرای��ن ش��اید نتوان نتایج پژوه��ش هایی که در جوامعی ب��ا فرهنگ های مختلف انجام گرفته را به درس��تی در 
1. Schafmeister & Guido
2. Kang, Ha & Hambric
3. Itoh, Kan & Chohi  
4. Trends
5. Curiosity
6. Convenience
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داخل کش��ور تعمیم داد. لذا از آنجا که تاکنون در کش��ور پژوهشی در زمینه بررسی انگیزه مصرف کننده ورزش 
برای اس��تفاده از فناوری انجام نشده اس��ت، تحقیق حاضر در نظر دارد تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوشی 
هوش��مند برای دسترس��ی به خدمات ورزشی را مورد بررسی قرار دهد. منظور از گوشی هوشمند در این تحقیق، 
تلفن همراهی اس��ت که دارای دوربین، قابلیت اتصال به اینترنت و نصب اپلیکیش��ن اس��ت. منظور از خدمات 
ورزشی در این تحقیق نیز دریافت هرگونه خدمت با محتوای ورزشی است. این خدمات شامل دریافت و ارسال 
اخب��ار و اطلاعات درباره رویدادها و بازی ها، تماش��ای آنلاین رویدادها، بازی و س��رگرمی، کس��ب اطلاعات 
گاهی از خدم��ات آنها، دریافت  درباره محصولات ورزش��ی، موقعیت یابی اماکن ورزش��ی و فروش��گاه ه��ا و آ
تبلیغات ورزشی، آموزش و یادگیری، هواداری و حمایت از تیم ها، ارتباط با سایر هواداران، خریدهای اینترنتی 
و ... با عضویت در ش��بکه های اجتماعی مجازی ورزش��ی، اپلیکیشن های ورزش��ی، اتصال به وب سایت های 

ورزشی و سایر امکانات گوشی هوشمند است. 

فرضیه های پژوهش
• انگیزه های فردی)اطلاعاتی، اقتصادی، اجتماعی، هواداری، کنجکاوی، گذر زمان و س��رگرمی( بر پذیرش 	

گوشی هوشمند  برای دسترسی به خدمات ورزشی تأثیر دارد.
• قصد پذیرش گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی بر دریافت واقعی خدمات ورزشی از طریق 	

گوشی هوشمند تأثیر دارد.
• مدل تأثیر انگیزه فردی بر پذیرش گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی قابل برازش است. 	

روش شناسی پژوهش
تحقیق حاضر از نظر روش و اس��تراتژی، توصیفی- پیمایش��ی و از نظر هدف و ماهیت، کاربردی است. برای 
شناس��ایی ابعاد انگیزه اس��تفاده از گوشی هوش��مند برای دسترسی به خدمات ورزش��ی از مبانی نظری و پیشینه 
تحقیق اس��تفاده گردید س��پس برای اطمینان از ابعاد شناسایی شده، با 15 نفر از صاحب نظران مدیریت ورزشی 
مصاحبه ش��د. در نهایت، انگیزه های شناس��ایی ش��ده در هفت مؤلف��ه انگیزه اطلاعات��ی، اجتماعی، هواداری، 
اقتصادی، س��رگرمی، گذر زمان و کنجکاوی تقس��یم شد. جامعه آماری تحقیق را دانشجویان کارشناسی پیوسته 
علوم ورزشی و ناپیوسته تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه های آزاد اسلامی خوزستان در سال تحصیلی 96-
1395 تش��کیل داده اس��ت که بر اساس آمار دریافت شده از مدیران گروه این واحدهای دانشگاهی تقریبا حدود 
1100 نفر بودند. در روش شناسی معادلات ساختاری، تعیین حجم نمونه می تواند بین 5 تا 15 مشاهده به ازای 

هر متغیر اندازه گیری شده تعیین شود: 
5Q < n < 15Q
ک��ه در آن Q تع��داد متغیرهای مش��اهده ش��ده یا تعداد گویه های پرسش��نامه و n حجم نمونه اس��ت )هومن، 
1384(. پرسش��نامه تحقی��ق 27 گوی��ه دارد. بنابرای��ن حجم نمونه بی��ن 135 و 405 قرار می گی��رد. با توجه به 
ناهمگن��ی جامعه آماری که ناش��ی از تنوع فرهنگی قومیت های مختلف اس��تان خوزس��تان و تفاوت در جایگاه 
اجتماعی و اقتصادی دانش��جویان دانش��گاه آزاد اس��ت، به منظور کاهش خطای معیارحداکثر حجم نمونه یعنی 
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405 نفر در نظر گرفته ش��د. از آنجا که احتمال عدم بازگش��ت و یا تکمیل ناقص پرسش��نامه ها وجود داش��ت، 
30 درص��د به تعداد پرسش��نامه های توزیع ش��ده اضافه و به ص��ورت تصادفی توزیع ش��د. در نهایت، عملیات 
آماری بر روی 523 پرسش��نامه صحیح انجام گرفت. برای جمع آوری داده های مربوط به ویژگی های جمعیت 
شناختی، نحوه و میزان استفاده از گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی از پرسشنامه محقق ساخته 
با 15 س��وال و برای بررس��ی انگیزه استفاده از گوشی هوشمند نیز از دو پرسشنامه کانگ)2015( که شش انگیزه 
)اطلاعاتی، س��رگرمی، اقتصادی، اجتماعی، هواداری، س��رگرمی و گذر زمان(، قصد اس��تفاده و استفاده واقعی 
و پرسش��نامه کانگ، ها و هامبریك)2015( که انگیزه کنجکاوی را می س��نجد، اس��تفاده شد. این پرسشنامه در 
مجموع 27 س��وال داش��ته و بر مبنای طیف پنج گزینه ایی لیکرت طراحی ش��د. برای تعیین روایی پرسش��نامه از 
تحلیل عاملی تأییدی استفاده گردید. تمامی بارهای عاملی بالاتر از 0/5 به دست آمد و کلیه سوالات پرسشنامه 
تأیید ش��د که نشان دهنده مناسب بودن گویه ها در سنجش مولفه های تحقیق است. شاخص های مناسب بودن 
مدل تحلیل عاملی تأییدی در جدول 1 مشاهده می شود. پایایی پرسش نامه  با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ با 
کمك نرم افزار SPSS19  تأیید شد )جدول2(. انجام معادلات ساختاری با نرم افزارSmart- PLS اجرا گردید.

متغیرهای پژوهش
انگیزه: هیجان یا نیاز روانش��ناختی اس��ت که باعث بروز یك فعالیت می ش��ود )کش��گر و همکاران، 1390: 

205(. انگیزه های مورد بررسی در این تحقیق عبارت اند از: 
گاهی درب��اره آنچه در صنعت ورزش اتفاق می افتد از طریق گوش��ی  اطلاعات��ی: انگیزه کس��ب اطلاعات و آ

هوشمند. 
اقتصادی: انگیزه کسب درآمد یا صرفه جویی در هزینه با استفاده از خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند.

اجتماعی: انگیزه برقراری ارتباط با سایر هواداران ورزش از طریق گوشی هوشمند. 
هواداری: انگیزه معرفی خود به عنوان هوادار ورزش از طریق گوشی هوشمند به دلایل روانی و عاطفی. 

کنجکاوی: انگیزه کسب تجربیات جدید با استفاده از گوشی هوشمند.
گذر زمان: انگیزه سپری کردن زمان از طریق دنبال کردن ورزش با استفاده از گوشی هوشمند.

سرگرمی: انگیزه لذت از ورزش و استفاده از گوشی هوشمند در پیگیری مسائل ورزشی)کانگ، 2015(. 
قصد استفاده: اندازه گیری احتمال استفاده شخص از یك سیستم اطلاعاتی خاص است)سورندرن، 2012(.

استفاده واقعی: استفاده از خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند.
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جدول1: بررسی شاخص های مناسب بودن مدل تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه انگیزه

مقدار استاندارد شاخصنام شاخص
مقدار شاخص در مدل 

مورد نظر
نتیجه گیری

برازش مدل مناسب2/808کمتر از 5

IFI0/9 برازش مدل مناسب0/932بیشتر و یا نزدیک

NFI0/9 برازش مدل مناسب0/898بیشتر و یا نزدیک

CFI0/9 برازش مدل مناسب0/931بیشتر و یا نزدیک

GFI0/9 برازش مدل مناسب0/916بیشتر و یا نزدیک

AGFI0/9 برازش مدل مناسب0/887بیشتر و یا نزدیک

RMSEA0/1 برازش مدل مناسب0/059کمتر از

نتایج آزمون آماره کای دو و معیارهای برازش مدل نشان دهنده برازش مطلوب مدل تحلیل عاملی بود)جدول 1(.

جدول 2: ضریب آلفای کرونباخ پرسش نامه  انگیزه

یب آلفای کرونباخابعاد پرسشنامه تعداد سوالاتضر

0/7523اطلاعاتی

0/7524اجتماعی

0/8383سرگرمی

0/7673گذران زمان

0/8693هواداری

0/7773اقتصادی

0/7913کنجکاوی

0/90822کل ابعاد انگیزه

0/8653قصد استفاده

0.8822استفاده واقعی
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یافته های پژوهش
ب��ر اس��اس نتایج آمار توصیفی، 51/6 درصد پاس��خ دهندگان مرد و 48/4 درص��د زن بودند. از نظر وضعیت 
تأهل 60/5 درصد مجرد بودند. بیشترین تعداد دانشجویان در رده سنی 20-29 سال قرار داشتند )66 درصد(. 
میزان درآمد 62 درصد پاس��خ دهندگان زیر دو میلیون تومان در ماه بود. میانگین، انحراف استاندارد، کمترین و 

بیشترین مقدار متغیرهای پژوهش در جدول 3 آمده است:

جدول3: میانگین متغیرهای اصلی پژوهش

ین مقدارانحراف معیارمیانگینمتغیرهای پژوهش ین مقدارکمتر بیشتر

4/280/3522/805/00انگیزه

4/580/4392/005/00اطلاعاتی

4/320/4432/005/00اجتماعی

4/240/5142/005/00سرگرمی

4/170/5011/335/00گذران زمان

4/100/6281/335/00هواداری

4/250/4901/005/00اقتصادی

4/280/5071/335/00کنجکاوی

4/571/2051/506/00استفاده واقعی

4/060/6391/005/00قصد استفاده

انگیزه اطلاعاتی بیش��ترین )4/58( و انگیزه هواداری کمترین )4/1( میانگین را نش��ان داد. انگیزه اجتماعی، 
کنجکاوی، اقتصادی، سرگرمی، گذران زمان و هواداری به ترتیب در درجات بعد قرار دارند.

جدول4: آزمون کلموگروف- اسمیرنوف جهت بررسی چگونگی توزیع داده های پژوهش

یع نرمالسطح معنی داریآمارهمتغیرهای پژوهش توز

دارد0/0670/054انگیزه

دارد0/1790/164استفاده واقعی

دارد0/2670/084قصد استفاده

جهت بررس��ی چگونگی توزیع داده ها آزمون کلموگروف- اس��میرونوف انجام ش��د. نتایج نش��ان داد سطح 
معناداری در متغیرهای انگیزه، قصد استفاده و استفاده واقعی بالاتر از 0/05  و داده ها نرمال است.



 تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی 

184

جدول5: مدت زمان استفاده از گوشی هوشمند در زمینه ورزش در طول روز

فراوانی تراکمیفراوانی نسبیفراوانیزمان

0254/84/8 تا 20 دقیقه

217213/818/5 تا 40 دقیقه

417514/332/9 تا 60 دقیقه

112123/156/0-2 ساعت

212624/180/1-4 ساعت

10419/9100/0بیش از 4 ساعت

523100/0جمع

همان طور که مش��اهده می ش��ود 24/1 درصد از دانش��جویان بین 2 تا 4 س��اعت )بیش��ترین فراوانی( و 4/8 
درصد از آن ها زیر 20 دقیقه )کمترین فراوانی( در روز ازگوشی هوشمند خود در زمینه ورزش استفاده می کنند.

جدول6: تعداد دفعات استفاده از گوشی هوشمند در زمینه ورزش در طول روز

فراوانی تراکمیفراوانی نسبیفراوانیتعداد دفعات استفاده

10/20/2هرگز

1529/910/1بار

310720/530/6-2 بار

511522/052/6-4 بار

24847/4100/0بیشتر از 5 بار

523100/0جمع

47/4 درصد دانشجویان اعلام کردند بیشتر از 5 بار در روز از گوشی هوشمند برای دریافت خدمات ورزشی 
استفاده می کنند، در حالی که 0/2 درصد آن ها هرگز از گوشی هوشمند برای دریافت خدمات ورزشی استفاده 

نمی کنند.)جدول 6( 
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جدول۷: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب استفاده ورزشی ازگوشی هوشمند

درصد فراوانی صحیحفراوانیاستفاده ورزشی ازگوشی هوشمند

35568/0شبکه های اجتماعی

10520/1وب سایت ورزشی

366/9اپلیکیشن ورزشی

51/0ایمیل

132/5پیامک

81/5گروه هواداری ورزش

-1بدون پاسخ

523100مجموع

یافته ه��ای ج��دول7 نش��ان می دهد حض��ور در ش��بکه های اجتماعی، بازدید از وب س��ایت ها، اس��تفاده از 
اپلیکیشن ها، پیامك، وبلاگ هواداری و ایمیل به ترتیب بیشترین کاربرد را در بین دانشجویان داشتند.

جدول8: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب استفاده از شبکه های اجتماعی ورزشی

درصد فراوانی صحیحفراوانیشبکه های اجتماعی ورزشی

34366/0تلگرام

15830/4اینستاگرام

91/6یوتیوب

102/0واتساپ

-3بدون پاسخ

523100مجموع

66 درصد پاسخ دهندگان با گوشی هوشمند خود به تلگرام، 30/4 درصد اینستاگرام، 2 درصد واتساپ و 1/6 
درصد یوتیوب متصل می شوند و خدمات ورزشی دریافت می کنند)جدول 8(. 
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جدول 9: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب وب سایت های ورزشی

درصد فراوانی صحیحفراوانیوب سایت های ورزشی

21641/5اخبار ورزشی

18034/5فدراسیون

214/0وزارت ورزش

10420/0آموزش

-2بدون پاسخ

523100مجموع

41/5 درص��د ش��رکت کنندگان با گوش��ی هوش��مند به وب س��ایت های خب��ری، 34/5 درصد به وب س��ایت 
فدراس��یون های ورزش��ی، 20 درصد به وب س��ایت های آموزش��ی ورزش و 4 درصد نیز به وب س��ایت وزارت 

ورزش متصل می شوند )جدول9(. 

جدول10: توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب استفاده از اپلیکیشن های ورزشی

درصد فراوانی صحیحفراوانیاپلیکیشن های ورزشی

4722/8اخبار

9345/1تناسب اندام

2914/1بازی و سرگرمی

3718/0آموزشی

-317بدون پاسخ

523100مجموع

همان طور که در جدول 10 مش��اهده می ش��ود بیشترین استفاده دانشجویان از اپلیکیشن های ورزشی مربوط 
به اپلیکیش��ن های تناسب اندام و تمرینات ورزشی اس��ت)45/1 درصد(. اپلیکیشن های خبری)22/8درصد(، 
اپلیکیشن های آموزشی)18درصد(، بازی و سرگرمی)14/1درصد( در اولویت های بعدی قرار داشتند. 317 نفر 

از دانشجویان به این سوال پاسخ ندادند. 
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جدول 11: ماتریس همبستگی پیرسون بین متغیرهای اصلی پژوهش

یبمتغیر استفاده واقعیقصد استفادهضر

انگیزه فردی

0/437 **0/524 **ضریب همبستگی

0/2750/191ضریب تعیین

0/0000/000سطح معناداری

*p<0.05  **p<0.01

هم��ان ط��ور که در جدول 11 نیز مش��اهده می گردد بین انگیزه های فردی و قصد اس��تفاده )r=0/524( و بین 
انگیزه فردی و استفاده واقعی رابطه معنادار و مستقیم )r=0/437( وجود دارد.

مدل معادلات ساختاری جهت بررسی تأثیر انگیزه بر قصد استفاده از گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات 
ورزشی توسط نرم افزار Smart_PLS  مدل سازی گردید. که نتایج آن در نمودار 1 و 2 نشان داده شده است.

نمودار:1 قصد استفاده متأثر از انگیزه  برای دسترسی به خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند با استفاده از ضریب اثر 

نمودار2: معناداری تأثیر انگیزه بر قصد استفاده از گوشی هوشمند برای دسترسی به خدمات ورزشی )با مقادیر تی- ولیو( 
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جدول 12:  برآورد ضرایب رگرسیون تأثیر انگیزه بر قصد استفاده

یب اثرتأثیر انگیزه بر قصد استفاده R2ضر
T-Value

)نسبت بحرانی(
سطح 

معناداری

0/3920/1535/6030/000قصد استفادهانگیزه

0/1900/0361/9760/049استفاده واقعیقصد استفاده

ضرایب اثر برآورد شده در جدول 12 نشان دهنده مؤثر بودن یا نبودن هر مؤلفه است. با توجه به این که مقدار 
تی-  ولیو تأثیر انگیزه بر قصد اس��تفاده و تأثیر قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی بیش��تر از 1/96 اس��ت، بنابراین 
ضریب اثر 0/392 و 0/190 در س��طح اطمینان 95 درصد معنادار می باش��د و تأثیر انگیزه بر قصد اس��تفاده و 
قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی از گوشی هوشمند  برای دسترسی به خدمات ورزشی تأیید می گردد. با توجه به 
این که این ضریب مثبت به دست آمده است، بنابراین افزایش انگیزه باعث افزایش قصد استفاده و افزایش قصد 

استفاده باعث افزایش استفاده واقعی می شود. 

جدول 13: بررسی شاخص   ها جهت مناسب بودن مدل تحقیق

نام متغیرنام شاخص
مقدار استاندارد 

شاخص
مقدار شاخص در 

مدل مورد نظر
نتیجه گیری

AVE)شاخص همگرایی 
روایی(

برازش مدل مناسب0/494بیشتر یا برابر 0/5انگیزه

برازش مدل مناسب0/600بیشتر یا برابر 0/5قصد استفاده

برازش مدل مناسب0/871بیشتر یا برابر 0/5استفاده واقعی

CR )شاخص قابلیت 
اطمینان مرکب(

برازش مدل مناسب0/863بیشتر از 0/7انگیزه

برازش مدل مناسب0/818بیشتر از 0/7قصد استفاده

برازش مدل مناسب0/931بیشتر از 0/7استفاده واقعی

برازش مدل مناسب0/832بیشتر از 0/7انگیزهشاخص آلفای کرونباخ

برازش مدل مناسب0/766بیشتر از 0/7قصد استفاده

برازش مدل مناسب0/856بیشتر از 0/7استفاده واقعی

 جدول 13، نتایج بررس��ی پایایی س��ازه)متغیرهای مفهومی( را بر اساس محاسبه آماره های میانگین واریانس 
اس��تخراجی )A.V.E(، قابلیت اطمینان مرکب )C.R( و آلفای کرونباخ جهت مناس��ب بودن برازش مدل نشان 
می دهد. کلیه ش��اخص های ارزیابی تناسب برازش مدل همراه با مقادیر آنها در این جدول ارائه گردیده و همان 

طور که مشاهده می گردد نشان دهنده برازش مناسب مدل است.
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جدول 14: مجذور ضریب همبستگی چندگانه )ضریب تعیین( در مدل

یب تعیین )R2(متغیر وابسته ضر

0/153قصد استفاده

0/036استفاده واقعی

مجذور ضریب همبس��تگی چندگانه )ضریب تعیین( برای متغیر وابس��ته قصد اس��تفاده 0/153 به دست آمد که 
نش��ان از برازش خوب مدل با داده ها دارد. واریانس انگیزه  15/3 درصد با واریانس قصد اس��تفاده اش��تراک دارد 
و مجذور ضریب همبس��تگی برای متغیر وابس��ته اس��تفاده واقعی 0/036 به دس��ت آمد. بنابراین واریانس قصد 

استفاده  3/6 درصد با واریانس استفاده واقعی اشتراک دارد.

بحث و نتیجه گیری
پژوهش حاضر با هدف بررس��ی تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوش��ی هوشمند برای دسترسی به خدمات 
ورزش��ی و همچنین بررس��ی میزان و نحوه استفاده دانشجویان علوم ورزش��ی از گوشی هوشمند انجام پذیرفت. 
یافته های تحقیق نش��ان داد ضریب مس��یر تأثیر انگیزه های فردی )شامل انگیزه اطلاعاتی، هواداری، اجتماعی، 
اقتصادی، سرگرمی، کنجکاوی و گذر زمان( بر قصد استفاده از گوشی هوشمند )0/392( و مقدار آماره تی در 
س��طح معناداری 95 درصد برابر 5/60 اس��ت که نش��ان دهنده اثر مثبت بین متغیرهاست. به عبارت دیگر، می 
توان گفت انگیزه فردی به میزان 0/392 تغییرات قصد استفاده از گوشی هوشمند را تبیین می کند. نتایج تحقیق 
حاض��ر با نتایج ایتو و هم��کاران)2015(، کانگ)2015(، کانگ و همکاران)2015( و س��ئو و گرین1)2008( 
همسوس��ت. نتای��ج تحقیق کان��گ)2015( نش��ان داد انگیزه های باطنی )ش��امل انگیزه اطلاعاتی، س��رگرمی، 
اقتصادی و هواداری(، انگیزه اجتماعی و انگیزه گریز و گذر زمان، بر قصد اس��تفاده از گوشی هوشمند در زمینه 
ورزش تأثیرگذار اس��ت و انگیزه های درونی، پیش بینی کننده قوی تری برای قصد استفاده از گوشی هوشمند در 

زمینه ورزش هستند. 
بر اساس نتایج تحقیق، ضریب اثر انگیزه های بررسی شده به ترتیب عبارت اند از: انگیزه کنجکاوی)0/83(، 
و  ه��واداری)0/56(  اجتماع��ی)0/66(،  زم��ان)0/72(،  گ��ذر  اقتص��ادی)0/78(،  س��رگرمی)0/81(، 
اطلاعات��ی)0/44(. همان طور که مش��اهده می ش��ود انگیزه کنج��کاوی، بالاترین ضریب اثر را در مدل نش��ان 
 موجودی کنجکاو اس��ت 

ً
داد. البته این موضوع می تواند با طبیعت و ذات انس��انی مرتبط باش��د، زیرا انس��ان ذاتا

و تمای��ل دارد در محی��ط پیرامون خود و درباره آنچه نمی داند کنکاش کند. انگیزه های س��رگرمی و اقتصادی نیز 
ضرایب اثر بالایی را نس��بت به سایر انگیزه ها از خود نش��ان دادند. سرگرمی که یکی از انگیزه های روانشناختی 
مصرف کننده ورزش محس��وب می گردد، به هیجان و لذت ناش��ی از ورزش مرتبط اس��ت. انگیزه اقتصادی نیز 
به این جنبه از رفتار مصرف کننده اش��اره می کند که افراد محصولات و خدماتی را به کار می گیرند که نیازهای 

1. Seo & Green
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ارزش��ی و کیفی آنه��ا را برطرف نماید )اس��میت، 2015(. بنابراین می توان گفت هرچه خدمات ورزش��ی قابل 
دریافت از طریق گوش��ی های هوش��مند، حس کنجکاوی افراد را بیش��تر تحریك کند و در عین حال لذت بخش 
تر، جذاب تر و مقرون به صرفه تر طراحی ش��ود احتمالا انگیزه افراد برای اس��تفاده از گوشی هوشمند و خدمات 
آن در پیگیری امور ورزش��ی بیشتر می ش��ود. نتایج تحقیق حاضر با نتایج دی لودلو و دورپ1)2016( و بخشی 
از نتای��ج تحقی��ق کانگ )2015( و ها و همکاران2 )2013(همسوس��ت. کانگ )2015( نش��ان داد انگیزه های 
اقتصادی و س��رگرمی که جزو انگیزه های درونی طبقه بندی ش��ده اند، پیش ببینی کننده قویتری برای استفاده از 
خدمات گوش��ی هوشمند در زمینه ورزش هس��تند، اما این نتایج در بخش انگیزه دستیابی به اطلاعات مغایرت 
دارد. در تحقی��ق کانگ )2015( انگیزه اطلاعاتی که جزو انگیزه های درونی اس��ت، پیش بینی کننده قوی برای 
اس��تفاده از گوش��ی هوشمند بود، اما در تحقیق حاضر این انگیزه پایین ترین ضریب اثر)0/44( را نشان داد- در 
حالی که با توجه به قابلیت اتصال به اینترنت و دریافت سریع و آسان حجم انبوهی از اطلاعات از طریق گوشی 
هوش��مند انتظار می رفت این فناوری به عنوان ابزاری اطلاعاتی مورد توجه دانش��جویان قرار گیرد. این مس��ئله 
احتمالا به این دلیل اس��ت که دانش��جویان تربیت بدنی از فناوری های دیگری چون: لپ تاب، رایانه شخصی و 
... با صفحه نمایش بزرگتر برای دس��تیابی به آخرین دس��تاوردها و اطلاعات استفاده می کنند و گوشی هوشمند 
را صرف��ا ب��ه عنوان ابزاری برای رفع نیاز فوری در دسترس��ی به اخبار و اطلاعات تلقی م��ی نمایند. نتایج تحقیق 
حاضر با یافته های تحقیق کانگ و همکاران)2015( که به بررسی انگیزه های استفاده از اپلیکیشن های ورزشی 
پرداختند، نیز مغایرت داش��ت. این محققان نش��ان دادند انگیزه هواداری و راحتی، مهمترین انگیزه اس��تفاده از 
اپلیکیشن های ورزشی بودند، در حالی که انگیزه سرگرمی پایین ترین میانگین را در بین انگیزه ها نشان داد. این 
مغای��رت احتمالا م��ی تواند به تفاوت فرهنگی در جوامع آماری مورد بررس��ی و همچنین تمرکز تحقیق کانگ و 

همکاران)2015( بر اپلیکیشن های ورزشی مرتبط باشد. 
همچنین، بر اس��اس نتایج تحقیق که انگیزه گذر زمان و انگیزه اجتماعی به ترتیب ضریب اثر 0/72 و 0/66 
را نشان دادند و با توجه به مقدار تی ولیو این عوامل که بالاتر از 1/96 بود، می توان گفت این دو انگیزه نیز تأثیر 
مهمی در قصد استفاده از گوشی هوشمند برای دریافت خدمات ورزشی دارند. بر همین اساس، به نظر می رسد 
هر چه دسترس��ی کاربران به خدمات در هر زمان و مکان حتی در طول مس��یر به منظور سپری کردن زمان، آسان 
تر و امکان تبادل نظرات و عقاید و ارتباط با س��ایر کاربران و مصرف کنندگان با اس��تفاده از خدمات گوشی های 
هوش��مند بیش��تر باش��د، امکان استفاده از گوش��ی هوش��مند برای دنبال کردن ورزش نیز بیش��تر می شود. ایجاد 
کانال ها، گروه ها و صفحات ورزشی در شبکه های اجتماعی مجازی چون تلگرام، فیسبوك، اینستاگرام، لیندین 
و ... ، ایجاد تالارهای گفتگو در وب سایت های ورزشی و امکان رقابت با سایر کاربران ورزشی در اپلیکیشن ها 
م��ی توان��د ظرفیت بالایی در رفع نیاز اجتماعی افراد داش��ته باش��د. نتایج تحقیق فارکوه��ار و میدز3)2007( با 
یافته ه��ای تحقیق حاضر تا حدودی مغایرت دارد. این محققان در بررس��ی انگیزه س��ه دس��ته از کاربران ورزش 

1. Dlodlo & Dhurup   
2. Ha, Ha & Han
3. Farquhar Lee K & Meeds
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فانتزی )بازیکنان گاه به گاه، بازیکنان ماهر و بازیکنان منزوی( دریافتند انگیزه های تحریك و نظارت، مهمترین 
انگیزه کاربران ورزش های فانتزی است، در حالی که فرار، سرگرمی و انگیزه های تعامل اجتماعی اهمیت کمی 
داش��ت. این محققان با توجه به مغایرت نتایج تحقیق خود با تحقیقات پیش��ین به وی��ژه در زمینه اهمیت انگیزه 

اجتماعی دریافتند همه جوامع آنلاین برای ایجاد یا حفظ روابط اجتماعی نیست. 
بخش دیگری از نتایج تحقیق نش��ان داد ضریب مس��یر قصد اس��تفاده بر اس��تفاده واقعی از گوش��ی هوشمند 
0/190 و مق��دار تی ولیو  به دس��ت آم��ده بالاتر از 1/96 اس��ت. بنابراین تأثیر مثبت و معنادار قصد اس��تفاده بر 
اس��تفاده واقعی از خدمات ورزش��ی از طریق گوشی هوش��مند تأیید می گردد. این فرضیه با توجه به مبانی نظری 
تحقیق حمایت می شود. بر اساس مدل پذیرش فناوری، رفتار برنامه ریزی شده و رفتار منطقی و نیات و مقاصد 
رفت��اری بر رفتار واقعی افراد تأثیر گذار اس��ت )کان��گ، 2015(. نتایج تحقیق ها و هم��کاران)2015( و هور و 

همکاران)2012( نیز این موضوع را تأیید می کند.
ش��اخص های برازش مدل نش��ان داد مدل تأثیر انگیزه های فردی بر پذیرش گوشی هوشمند  برای دسترسی به 
خدمات ورزش��ی دارای برازش مطلوبی اس��ت؛ به این معنا که با افزایش انگیزه های فردی)س��رگرمی، هواداری، 
اطلاعاتی، کنجکاوی، اقتصادی، اجتماعی و گذر زمان( قصد استفاده و استفاده واقعی از گوشی هوشمند برای 
استفاده از خدمات ورزشی نیز افزایش می یابد. در بررسی پیشینه و سوابق تحقیقات مرتبط، پژوهشی که به مدل 
س��ازی تأثیر انگیزه بر پذیرش گوش��ی هوش��مند پرداخته باش��د و بتوان نتایج آن را با نتایج تحقیق حاضر مقایسه 
کرد، مشاهده نشد؛ اما در مجموع مبانی نظری و تحقیقات پیشین، انگیزه را یکی از عوامل درونی مهم در رفتار 

و فرایند تصمیم گیری مصرف کننده مطرح می کنند)اسمیت، 2015 و کشگر و همکاران، 1390: 204(.  
یافته های تحقیق در زمینه میزان و نحوه کاربری گوش��ی هوش��مند توسط دانش��جویان علوم ورزشی نشان داد 
24/1 درصد از دانشجویان بین 2 تا 4 ساعت در روز و 47/4 درصد از آنها بیشتر از 5 بار در روز برای دریافت 
خدمات ورزشی از گوشی هوشمند خود استفاده می کنند. بیشترین استفاده دانشجویان از گوشی های هوشمند 
در زمینه ورزش مربوط به اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعی )68 درصد( بود. بازدید از وب س��ایت های ورزشی 
)20/1 درصد(، اپلیکیشن های ورزشی )6/9 درصد(، پیامك )2/5 درصد(، وبلاگ های هواداری ورزشی)1/5 
درصد( و ایمیل )1 درصد( با اختلاف زیاد در درجه های بعدی قرار داشتند. نتایج این تحقیق تا حدودی با نتایج 
تحقیق اس��کندریان و برغمدی )1394( همس��و و با نتایج تحقیق کانگ )2015( در ترتیب کانال های ارتباطی 
انتخابی مغایر بود. بر اس��اس نتایج تحقیق کانگ )2015( بیش��ترین اس��تفاده افراد از گوش��ی های هوشمند در 
زمینه ورزش مربوط به بازدید از س��ایت های رس��می و پس از آن اس��تفاده از اپلیکیشن های ورزشی، شبکه های 
اجتماعی، پیام های متنی و ایمیل بود. به نظر می رس��د این مغایرت به دلیل اختلافات فرهنگی در دو جامعه ای 
باشد که تحقیق در آن انجام گرفته است، زیرا فرهنگ یکی از عوامل مهم تأثیر گذار بر رفتار فرد است که بر رفتار 
مصرف کننده نیز تأثیر می گذارد )کشگر و همکاران، 1390(. شاید یکی از مهم ترین دلایل گرایش دانشجویان 
به ش��بکه های اجتماعی ورزش��ی را بتوان با دشواری ارتباط با ورزش��کاران، باشگاه های مطرح و محبوب و سایر 
ه��واداران ورزش در دنی��ای واقعی و توانایی این ش��بکه ها برای رفع نیازهای اجتماع��ی، تعلق گروهی و نیازهای 
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اطلاعاتی مرتبط دانست. ویژگی های شبکه های اجتماعی موبایل محور که مورد توجه قرار گرفته اند، عبارت اند 
از: بسیج کنندگی و سازماندهی، دوست یابی و توسعه روابط صمیمانه، چند رسانه ایی بودن، شفاف شدن بیش 
از گذش��ته، جایگزینی اقتصادی برای تماس تلفنی و پیامك، همه جایی بودن، س��رعت بالا، ش��خصی تر شدن 

وسیله پردازنده و افزایش امنیت )حسین نظر، 1394(. 
نتایج تحقیق در زمینه شناس��ایی مهم ترین شبکه اجتماعی مورد اس��تفاده دانشجویان علوم ورزشی نشان داد 
تلگرام، پرکاربردترین شبکه اجتماعی پیام رسان در بین دانشجویان بود و پس از آن اینستاگرام، در اولویت بعدی 
قرار داش��ت. عواملی چون: قابلیت های شبکه، س��رعت اینترنت، سیاست های دولتی در زمینه فیلترینگ و... بر 
محبوبیت شبکه های اجتماعی در کشورهای مختلف تأثیر می گذارد. در ایران نیز فیلتر بودن شبکه های توییتر، 
فیس��بوك، یوتیوب و ... از یك طرف و منطبق بودن ویژگی های تلگرام با س��رعت اینترنت ایران و قابلیت های این 
ش��بکه در تش��کیل گروه، س��وپر گروه، کانال، ربات و ... از طرف دیگر منجر به محبوبیت این ش��بکه اجتماعی 
پیام رس��ان ش��ده است. بر اس��اس آمار، وب س��ایت تی کانال1 در بین کانال های ورزش��ی تلگرام، کانال باشگاه 
پرسپولیس )k1455.5 عضو(، کانال ورزش3 )k971.2 عضو( و کانال 90 )k877 عضو( به ترتیب رتبه های 
اول تا سوم را به خود اختصاص داده اند. بر اساس آمار این وب سایت، کانال باشگاه پرسپولیس به طور میانگین 
48 پس��ت در روز ارس��ال می کند که میانگین مش��اهده هر پس��ت در دقیقه 320 بازدید است. این آمار و ارقام، 
تأیید کننده گرایش هواداران و باشگاه ها به استفاده از شبکه پیام رسان تلگرام برای ارتباط متقابل با یکدیگر است 

)تی کانال، 1396(.
در زمین��ه وبس��ایت های ورزش��ی نی��ز نتایج نش��ان داد بیش��ترین بازدید دانش��جویان تربیت بدن��ی مربوط به 
س��ایت های خبری ورزش)41/5 درصد( اس��ت. بازدید از وب سایت فدراس��یون های ورزشی)34/5 درصد( و 
آموزشی)20 درصد( در رتبه های بعدی قرار داشتند. کمترین بازدید گزارش شده توسط دانشجویان تربیت بدنی 
نیز مربوط به س��ایت وزارت ورزش)4 درصد( بود. آمار ارائه ش��ده در س��ایت الکسا2 نیز این موضوع را تأیید می 
کند که س��ایت های خبری، تکرار بیش��تری در بین 100 سایت برتر ایران داشته اند. براساس گزارش این سایت تا 
پایان مهرماه 1396، ورزش 3رتبه چهارم وtv.ir 90 رتبه 47 را در بین 100 سایت برتر ایران داشتند. هیچکدام 
از س��ازمان های ورزشی حتی فدراسیون و باش��گاه های مطرح فوتبال به عنوان متولی مهم ترین و پرطرفدارترین 
رش��ته ورزش��ی در ایران در بین 100 س��ایت برتر ایران قرار نداشتند )الکس��ا، 1396(. این در حالی است که با 
افزایش استفاده از اینترنت و گرایش به بازدید از وب سایت ها، سازمان های مختلف تلاش می کنند تا با صرف 
هزین��ه زی��اد با هدف برقراری ارتباط با ذینفعان و ارائه اطلاع��ات به روز درباره خدمات و محصولات و عملکرد 
حوزه های مختلف س��ازمانی نس��بت به ایجاد وب سایت و تشویق افراد برای بازدید از آن اقدام نمایند و از طریق 
ارائ��ه خدم��ات آنلاین فرصتی برای فروش محصولات و خدمات و کس��ب در آمد پیدا کنند)میزانی و همکاران، 
1391(. علیرغم اهمیت و ارزش وب سایت ها، تحقیقات نشان می دهد سازمان ها و باشگاه های ورزشی ایران 
به خوبی از این ظرفیت اس��تفاده نکرده اند)خانمرادی و هم��کاران،1394و پروین و همکاران، 1394( و همین 

1. Tkanal
2. Alexa 
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امر می تواند دلیلی برای کاهش تعداد بازدیدکنندگان وب سایت های سازمان های ورزشی باشد. 
در زمینه اپلیکیش��ن های ورزشی نیز نتایج نشان داد تنها 6/9 درصد پاسخ دهندگان از اپلیکیشن های ورزشی 
اس��تفاده می نمایند. در پاسخ به این س��وال که از کدام اپلیکیشن های ورزشی استفاده می نمایید؟ 45/6 درصد 
از دانش��جویان گزارش کردند که از اپلیکیش��ن های مربوط به تناس��ب اندام و تمرینات ورزش��ی، 22/8 درصد 
اپلیکیش��ن های خبری، 18 درصد اپلیکیشن های آموزشی ورزشی و 14/1 درصد نیز از بازی ها و سرگرمی های 
ورزش��ی اس��تفاده می کنند. البته باید گفت که این آمار تنها از 206 نفر از پاس��خ دهندگان به دس��ت آمد و 317 
نفر از آنها به این سوال پاسخ ندادند- این امر احتمالا به دلیل عدم استفاده آنها از اپلیکیشن های ورزشی است. 
شناس��ایی دلایل عدم استفاده از اپلیکیشن های ورزش��ی نیاز به بررسی های دقیق دارد، اما از دلایل احتمالی آن 
گاهی و آشنایی با نرم افزارها و اپلیکیشن های ورزشی مبتنی بر موبایل و یا غیر ضروری دانستن  می توان به عدم آ

استفاده از اپلیکیشن های ورزشی اشاره نمود. 
به طور کلی، نتایج تحقیق حاکی از گرایش دانش��جویان علوم ورزش��ی به اس��تفاده از گوش��ی هوش��مند برای 
دسترس��ی به خدمات ورزش��ی اس��ت و انگیزه های فردی آنها نه تنها در مصرف و خرید محصولات و خدمات 
ورزش��ی با روش های س��نتی، بلکه در پذیرش و اس��تفاده از فناوری نوین گوشی های هوش��مند تأثیرگذار است. 
بنابراین لازم اس��ت تا ارائه دهندگان محصولات و خدمات ورزش��ی با شناسایی راهکارهای جدید، تغییراتی در 
خدمات و نحوه ارائه آن به مش��تریان خود ایجاد کنند تا با رفع نیازهای آنها و در نتیجه تقویت عوامل انگیزش��ی، 

رضایت و وفاداری مشتریان را تضمین نمایند.

پیشنهادها
بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد می گردد:

• مدیران س��ازمان های ورزش��ی و ارائه دهندگان خدمات و طراحان نرم افزارهای ورزشی با ایجاد کارکردهای 	
جدی��د و ب��ه کارگی��ری راهکارهایی چون: گوش به زنگ نگه داش��تن کاربران برای دریاف��ت خبرهای جدید، 
تحری��ك ح��س کنجکاوی با تبلیغ صحیح و پاس��خ درس��ت به این کنجکاوی، ش��انس خ��ود را در تحویل 

خدمات ورزشی از طریق گوشی هوشمند افزایش دهند. 
• خدمات ارائه ش��ده به گونه ای طراحی ش��وند تا ضمن ارائه آخرین اطلاعات ورزش��ی، نیازهای اجتماعی، 	

مشتریان را برطرف کنند و در عین حال لذت بخش، جذاب و مقرون به صرفه باشند. 
• س��ازمان های ورزش��ی و کانون های هواداری با ایجاد تالارهای گفتگو و ایجاد امکان ارتباط با اعضای تیم 	

و س��ازمان و بالا بردن احس��اس تعل��ق گروهی در بین هواداران، انگیزه برای حمای��ت و هواداری از تیم های 
ورزش��ی را تقوی��ت نمایند. ایج��اد کانال های هواداری در ش��بکه های اجتماعی مجازی، بروز رس��انی وب 

سایت ها و طراحی اپلیکیشن های هواداری می تواند در این زمینه مؤثر باشد. 
• از ظرفیت ش��بکه های مجازی در جهت فرهنگ س��ازی، آموزش، کس��ب و کار و کار آفرینی که کمتر مورد 	

توجه دانشجویان قرار دارد، نیز استفاده شود. 
• نتای��ج تحقی��ق حاضر مح��دود به جامعه آماری منتخب اس��ت و نماین��ده کل جامعه ایران نیس��ت. بنابراین 	
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پیش��نهاد م��ی گردد تحقیقات آتی در س��ایر مناطق جغرافیایی با ویژگی های فرهنگ��ی و اجتماعی متفاوت و 
همچنین در بین س��ایر مصرف کنندگان و فعالان حوزه ورزش از جمله: ورزش��کاران حرفه ای، خبرنگاران، 
مدیران و ... انجام ش��ود و نتایج با هم مقایس��ه گردد. همچنین پیش��نهاد می ش��ود از روش تحقیق کیفی در 
جمع آوری داده ها استفاده گردد تا درك بهتری از نیازها  و انگیزه های مصرف کنندگان ورزشی به دست آید.
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