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Abstract  
E-sports is an emerging but very powerful, important and effective phenomenon in the 

market, behavior and even the culture of the young generation of our country. By focusing 

on the motivational and behavioral patterns of electronic sports consumption, a relatively 

new aspect of electronic sports can be investigated to determine whether the consumption 

of electronic sports is an independent market or can affect the non-electronic sports 

market. be According to the existing theoretical foundations about the behavioral 

indicators of sports consumers, we find that seven indicators "1-Participation in the game 

(players) 2-Presence in the game (organizing and executive factors) 3-Watching sports 4-

Sports readers 5-Listeners Sports 6-using the internet for sports and 7-buying team goods" 

are the most important indicators in this regard (Chen & etal., 2018; Solomon & etal., 

2017). In examining this relatively new phenomenon, an important question that arises is 

whether there is a relationship between the consumption of electronic sports and the 

consumption of non-electronic sports? If marketers know the motivational and behavioral 

factors of electronic sports consumers, they can create a link to attract potential customers 

from the large population of these players for their sports products. Therefore, this 

research seeks to answer the question, what are the motivational and behavioral indicators 

of the consumption of sports goods in Iranian e-sports players? Considering the important 

role of electronic sports in sports marketing in the era of digital communication, this study 

was conducted with the aim of identifying the motivations and behavior of sports goods 

consumption among electronic sports players in Iran. The statistical population of the 

research was made up of electronic sports players in Iran. Sampling was done targeting 

the population over 18 years old. The sampling of electronic sports users was done from 

the Instagram pages of the National Electronic Sports Association of Iran, the Electronic 

Sports League of Iran, and also visiting the available electronic game clubs in the cities of 

Tehran and Ahvaz. To sample electronic sports clubs from searching on the Google map 

to access 4 and 5 star items from the point of view. Since the questionnaire of this research 

was designed and prepared electronically on the Google Form page, it was quickly and 

easily available to the samples. To create a research questionnaire from the survey 
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instrument of the study of Lee & etal. (2010) was adapted and also included scales from 

Kim & Ross (2006) and Sherry & etal. (2006) was. Lee & etal. (2010) introduced new 

items that represent 14 motivations for e-sports consumption, which are; Social 

interaction, fantasy, similarity to sport, deviance, competition, entertainment, sport 

application, arousal, design/graphics, game time, control, skill similar to real sports, 

permanence and peer pressure. Also, seven items were added to measure the consumption 

of non-electronic sports by electronic sports players, which are; Participating in sports, 

watching televised sports, purchasing team merchandise, using the Internet for sports, 

using sports print media, listening to sports radio, and attending sports games. In the study 

of Lee & etal. (2010), the reliability of the scale with Cronbach's alpha was reported as 

0.87 in an American sample. From the selected sample in this research (n=600), 561 

electronic answer sheets were collected at first, after removing incomplete items, 512 

fields were considered acceptable and their data were used in the analysis of findings and 

results. In the present study, before collecting the main data, the reliability and validity of 

the instrument were tested and in the initial distribution of 100 copies, the reliability was 

calculated with Cronbach's alpha of 0.79. 

Sampling was done targeting the population over 18 years old. The sampling of electronic 

sports users was done from the Instagram pages of the National Electronic Sports 

Association of Iran, the Electronic Sports League of Iran, and also visiting the available 

electronic game clubs in the cities of Tehran and Ahvaz. To sample electronic sports clubs, 

Google map search was used to access 4 and 5 star items from the customers' point of 

view. Since the questionnaire of this research was designed and prepared electronically 

on the Google Form page, it was quickly and easily provided to the samples. To create a 

research questionnaire from the survey instrument of the study of Lee & etal. (2010) was 

adapted and also included scales from Kim & Ross (2006) and Sherry & etal. (2006) was. 

Lee & etal. (2010) introduced new items that represent 14 motivations for e-sports 

consumption, which are; Social interaction, fantasy, similarity to sport, deviance, 

competition, entertainment, sport application, arousal, design/graphics, game time, 

control, skill similar to real sports, permanence and peer pressure. Also, seven items were 

added to measure the consumption of non-electronic sports by electronic sports players, 

which are; Participating in sports, watching televised sports, purchasing team 

merchandise, using the Internet for sports, using sports print media, listening to sports 

radio, and attending sports games. In the study of Lee & etal. (2010), the reliability of the 

scale with Cronbach's alpha was reported as 0.87 in an American sample. From the 

selected sample in this research (n=600), 561 electronic answer sheets were collected at 

first, after removing incomplete items, 512 fields were considered acceptable and their 

data were used in the analysis of findings and results. In the present study, before 

collecting the main data, the reliability and validity of the instrument were tested and in 

the initial distribution of 100 copies, the reliability was calculated with Breyer's 

Cronbach's alpha of 0.79. The findings showed that 86.3% of the research participants 

were male and 13.7% of them were female. Most of the respondents were between 18 and 

32 years old (79.32%). The average age of the research participants was 25.32 years. A 



 
 

  3 1041 زمستان،  چهارموم، شماره سدوره                             طالعات بازاریابی ورزشیفصلنامه علمی م

set of 14 main motivations was identified. In the main set, entertainment had the highest 

mean (5.03) while knowledge had the lowest mean (3.35). The correlation between 

fourteen known motivations varied between 0.08 and 0.70. The correlation between the 

consumption of electronic sports and seven motivational indicators of non-electronic 

sports in research participants varied between -0.04 (radio sports) and 0.29 (internet 

sports). Among the seven correlations examined, five were statistically significant. Based 

on these findings, five Venn diagrams were drawn to show the overlap between the 

consumption of e-sports and selective participation in non-e-sports in research 

participants. Multiple regression analysis showed that, at the univariate level, 

entertainment, identification with sports, peer pressure, competition, and building skills 

for real sports had a statistically significant effect on the time spent in electronic sports 

games. All selected factors explained a total of 11.13% of the measurement variance. 

The findings showed that accompanying sports, participating in sports, sports television, 

Internet for sports and buying sports goods had a significant relationship with the 

consumption of electronic games, but the consumption of sports press and sports radio 

had no significant relationship with electronic sports. The results of multiple regression 

showed that the motivation to create fun, identification with sports, competition, acquiring 

skills similar to sports and peer pressure had a statistically significant effect on the time 

spent in electronic sports games. According to these results, marketers can provide a better 

opportunity for the sports products market by creating custom messages that drive the 

consumption behaviors of the target audience towards specific electronic sports games 

and achieve their strategic goals for increasing purchases and larger shares.  

Keywords: Esports, Video Games, Sports Marketing, Motivation. 
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 هایها و رفتار مصرف کالاهای ورزشی در بازیکنان ورزششناسایی انگیزه

 الکترونیکی ایران

 2، لیلا قربانی قهفرخی*1سید فرشید میرمحمدیان توتکله

 

 چکیده

 ر ایراند های الکترونیکیها و رفتار مصرف کالاهای ورزشی در بازیکنان ورزشبا هدف شناسایی انگیزه تحقیق نیا

گیری در دسترس از مراکز نمونه. بودندسال 81بالای  یالکترونیک هایورزشبازیکنان انجام شد. جامعه آماری تحقیق 

ا ای بود که بدو شهر تهران و اهواز انجام شد. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامههای الکترونیک انجمن ورزشرسمی 

ساخته   (Sherry & et al, 2006)و  (Kim & Ross, 2006)و  (Lee & et al, 2010) اقتباس از ابزار نظرسنجی در مطالعات

ها نشان داد همراهی با ورزش، مشارکت در ورزش، یافته و پس از تایید روایی و پایایی آن مورد استفاده قرار گرفت.

های الکترونیک رابطه معناداری داشت اما مصرف ورزشی با مصرف بازی یکالاها دیو خر نترنتی، ایورزش تلویزیون

انگیزه ایجاد سرگرمی، همذات  الکترونیکی رابطه معناداری نداشت.های رادیو ورزشی با ورزش مطبوعات ورزشی و

 یهایبر زمان صرف شده در باز یداریمعن ریتأث مشابه ورزش و فشار همتایان مهارت کسب ،رقابتپنداری با ورزش، 

 یمصرف یه رفتارهاک یسفارش یهاامیپ جادیاتوانند با . با توجه به این نتایج بازاریابان میداشتند الکترونیکی هایورزش

بازار  یرا برا یفرصت بهتر دهد،یم قخاص سو الکترونیکی هایورزش یهایمخاطبان هدف را به سمت باز

تر بازار برآورده بزرگی هاو سهم دیخر شیافزا یخود را برا کیاهداف استراتژ و نمایندفراهم  محصولات ورزشی

 کنند. 

 های ویدئویی، بازاریابی ورزشی، انگیزش.بازیهای الکترونیکی، ورزش: هاکلید واژه
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 مقدمه

ورزشی  )ویدئوهای الکترونیکی هایورزش هایالکترونیکی، انواع بازی هایبا نگاهی به تاریخچه بازی

بندی کرد؛ عصر بازی و عصر اینترنت. در دوران توان به دو دوره طبقهای الکترونیکی( را میهیا ورزش

و  8مجایبیشامل بازی بسکتبال ان الکترونیکی هایهای محبوب ورزش(، بازی8881تا  8811اولیه )از 

 با تکامل الکترونیکی هایورزش های( بود. سایر بازیHamari & Sjoblom, 2016) 2سازی رانندگیشبیه

 های محلی شیوه اجرایمحبوبیت به دست آوردند. پیشرفت فناوری شبکه 3های محلیاینترنت و شبکه

را از حالت رویارویی انسان در مقابل ماشین به حالت انسان در برابر انسان تغییر  الکترونیکی هایزشور

 (. Abbasi, Nisar, Rehman & Ting, 2020داد )

 ایهدر بسیاری از مسابقات محبوب ورزششود که بدانیم ارزش بازاریابی این پدیده زمانی آشکار می

بازیکن  111اند. از زمانی که تقریباً های مختلف حضور داشتهماهر از قارهکننده صدها شرکت یالکترونیک

4) 2111های سایبری جهانی کشور جهان در بازی 81از 
WCG که در شهر کلن آلمان برگزار شد شرکت )

تماشاگر در استادیوم برگزاری مسابقات جهانی  88111(، تا حضور World Cyber Games, 2009کردند )

عنوان (، این موضوع آشکار شد که این ژانر ورزشی نوظهور نیز بهGarcia & Murillo, 2020)در برلین 

رشد اینترنت و از سوی دیگر  (.Hamari & Sjoblom, 2016است )یک ورزش پرتماشاگر شناخته شده

-زشرف ورنوبه خود، مصو به بخشیدهفناوری اطلاعات، محبوبیت ارتباطات و تعامل دیجیتالی را تسریع 

 کیالکترونی هایهای ورزشای بازیهای چند رسانهشبکه امروزهاست. را افزایش داده الکترونیکی های

دهند و سرمایه گذاران بالقوه به عنوان یک فرصت منحصر به فرد به این بخش بازار بیشتری را پوشش می

کشورمان به موضوع اثر  کنون درهرچند تا(. Hamari, J., & Sjoblom, 2017اند )توجه بیشتری کرده

اره اطلاعات دقیقی درباست و یا های الکترونیکی در بازاریابی ورزشی بطور جدی نگاهی نشدهورزش

، نتشر نشدهمو یا چگونگی رابطه آن با بازار کالای ورزشی  الکترونیکی هایچندوچون بازاریابی ورزش

خانواده ایرانی و مصاحبه  8211آوری اطلاعات جمع با 8381ای ایران در سال های رایانهاما بنیاد ملی بازی

                                                           
1. NBA Jam 

2. Virtua Racing 

3. Local Area Network (LAN) 
4. World Cyber Games 
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های کننده بازیمیلیون نفر مصرف 32ها و روستاهای ایران، دریافتند که بازیکن از شهر 3111با 

است( که  میلیون نفر گزارش شده 13ایران برابر با  8381الکترونیک در ایران وجود دارد )جمعیت سال 

دهند. آنها گزارش نمودند که میانگین سن درصد را زنان تشکیل می 31ان و رددرصد از آنها را م 22

ند. به کنسال است و بسیاری از آنها از چندین پلتفرم برای بازی کردن استفاده می 22بازیکنان ایرانی 

درصد از  21درصد از گوشی هوشمند(،  18درصد از تبلت و  88درصد از پلتفرم موبایل ) 82ای که گونه

 21درصد از پلتفرم کنسول بازی ) 22درصد رایانه شخصی(، و  88درصد لپ تاپ و  81رایانه )پلتفرم 

دقیقه در روز  83طور متوسط کنند. بازیکنان بهدرصد کنسول دستی( استفاده می 2درصد کنسول خانگی، 

ین ژانرهای کنند. همچندرصد از آنها هر روز بازی می 48درصد از آنها آنلاین و  26کنند که بازی می

بازی در سنسن مختلف متفاوت بوده است و در کل ژانرهای مورد علاقه بازیکنان ایرانی به ترتیب شامل 

 هایرانندگی بود. در این سال هزینه بازی -6تیراندازی و -4معمایی -3استراتژی -2ورزشی -8

 National Computer Games Foundation ofمیلیون دلار برآورد شده است ) 343الکترونیک در ایران 

Iran, 2019 .) 

های الکترونیکی که به ورزش الکترونیک موسومند با بازار ورزش مربوط باید توجه داشت که بازی

میلیارد دلار  8/838کنندگان این نوع از ورزش از با رشد هزینه مصرفهستند. صاحبنظران معتقدند که 

این بخش نو ظهور در بازارها میلیاردها دلار  ،2128ر سال میلیارد دلار د 8/811بینی و پیش 2181در سال 

 Leeد )نمایکند و به طور کلی از نظر اقتصادی به رشد صنعت ورزش کمک میگردش مالی تولید می

& et al., 2014 ؛Funk & et al., 2018) . ابی های بازاریتوجه چندانی به جنبهوجود متاسفانه تاکنون با این

 بازاریابی ورزشی جهانی توجه باید بدانیم که در ودر کشورمان نشده است،  الکترونیکی هایورزش

 Firoozian توسعه است. چنانچهرفته و درحال گافزونی به بازاریابی الکترونیک و فضای مجازی شکلروز

& et al. (2020)  واند ارزش تمیفاضای مجازی های بازاریابی که فعالیت گزارش نمودندتحقیقی نتیجه در

ویژه مشتری و قصد خرید مجدد را تحت تاثیر قرار دهد و این اثرگذاری توسط بازاریابی اجتماعی بیشتر 

-( و نگرش مصرفGohar Rostami & et al., 2022این موضوع درباره وفاداری مشتریان ) شود.می

 بنابراین برای شناساییست. ( نیز مورد توجه و تایید قرار گرفته اBagheri & Bigleri, 2020کنندگان )

های الکترونیکی کشورمان با محصولات ورزشی نیاز است تا انگیزه وضعیت موجود رابطه بازیکنان ورزش
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خاصی  د که افراد نیازهاینها دلالت بر این دارانگیزهدانیم که و رفتار مصرفی آنها را بررسی نماییم. می

ه سلسله شوند. نظریی محرکی برای رفتارهای آینده تبدیل میدارند و این نیازهای برآورده نشده به نیرو

است که پنج مرحله سلسله مراتبی از نیازهای انسان وجود دارد که به ( نشان داده8843مراتب نیاز مازلو )

کنند. این نیازها شامل نیازهای فیزیولوژیکی از عنوان نیروهای محرک برای رفتارهای مختلف عمل می

کم تا زیاد، نیازهای ایمنی، نیازهای عاطفی، احترام و نیازهای خودشکوفایی است. در اصل، سطح پایین 

ها از انگیزه انواع مختلفیست که انکته جال ایننیازها باید برآورده شود تا به سطوح بالاتر نیازها برسد. 

های مختلف شخصی، اجتماعی، ساختاری و مرتبط با بازی است و به دهنده ویژگی وجود دارد که نشان

نیازهای برآورده نشده را برآورده  الکترونیکی هایدهد تا با شرکت در ورزشافراد این فرصت را می

ره باتواند مهم باشد. دراین ها با بازار ورزش می، و شناخت رابطه این انگیزه(Lee & et al., 2010کنند )

تواند چارچوب نظری دیگری باشد که می( نیز 8884) نظریه استفاده و ارضاء کاتز، بلوملر و گورویچ

ن هد. ایدمیارائه  الکترونیکی هایهای ورزشتوضیحاتی در مورد گرایش افراد به شرکت در بازی

ند برآوردن نیازهایی مانها برای رویکرد مخاطب محور مستلزم آن است که افراد در انتخاب و ادغام رسانه

گرمی، آرامش، اجتناب، فرار، کسب دانش، تعامل، پذیرش اجتماعی و عزت نفس، نقش فعالی داشته رس

 (.Zillman & Bryant, 1985؛ Rubin, 1994؛ Katz, 1987باشند )

مایل دارد ت های الکترونیکیاست که ورزشمطالعات درباره انگیزش بازیکنان الکترونیکی نشان داده

های روانی و اجتماعی هیجان، تعامل اجتماعی، رقابت، دستاورد، انحراف، فرار، کاربرد دانش، انگیزه

همچنین (. Kim & Ross, 2006جلب کند )در بازیکنان و فانتزی ورزشی را  واقعی شباهت با ورزش

ایی برای هئویی به دنبال فرصتهای ویدآنلاین اغلب در هنگام بازی است که بازیکنانمطالعات نشان داده

 است کهتحقیق دیگری نشان داده(. Abbasi, Nisar, Rehman & Ting, 2020پیوند اجتماعی هستند )

ای ه، معاشرت با فرزندان خود یا نظارت بر محتوای بازی با کودکان خود بازیتفریح با انگیزهوالدین 

تی، به دلیل سرگرم کنندگی، راحآنلاین  الکترونیکی هایدهند. در این شرایط ورزشویدئویی انجام می

کنند پیدا می محبوبیت بیشتری ی واقعی ورزشیهابینی و یا فرصتی برای تسلط بر مهارتغیرقابل پیش

(Hamari & Sjoblom, 2016.) های خاص بازی نیز ممکن که ویژگی استباره تحقیقاتی نشان دادهدراین
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 (Wood & et al, 2004)های ویدئویی ترغیب کند. به عنوان مثال، م بازیاست افراد بیشتری را به انجا

دانند؛ مانند می ترهای خاصی را حیاتیهنگام بازی، ویژگی الکترونیکی هایدریافتند که بازیکنان ورزش

ای کنترل، هطبعی، گزینهصدا، گرافیک، تنظیم پس زمینه، مدت زمان بازی، میزان بازی، استفاده از شوخ

 نفرهندهای چنام تجاری و ویژگی بههای برد/باخت، توسعه شخصیت، اطمینان پویایی بازی، ویژگی

(Wood & et al., 2004.) مایل بیشتر تنسبت به زنان مردان  است کهگزارش تحقیق دیگری نشان داده

ه محتوای شد کبپردازند و این ممکن است به این دلیل با الکترونیکی هایدارند به طور مکرر به ورزش

های بصری و فضایی (، نیاز به مهارتMorlock & et al, 1984) استطراحی شدهمردانه  بیشتر هابازی

 (.Griffiths & et al., 2003است )سوی تعامل اجتماعی سوق داده شده(، و بهKiesle & et al., 1983دارد )

ر ها در مورد افزایش تغییو برخی گمانه زنیشود امروزه تغییرات مداومی در شیوه زندگی افراد دیده می

های الکترونیکی وجود دارد. برای شفافیت بیشتر این های غیرالکترونیکی به ورزشرفتار از ورزش

 ایهموضوع، در مطالعه حاضر با استفاده از تکنیک همبستگی، تفاوت )یا تشابه( بین مصرف ورزش

نیکی )به عنوان مثال، شرکت در بازی، حضور در بازی های غیرالکترورونیکی و مشارکت در ورزشالکت

ورزشی، بینندگان، خوانندگان ورزشی، شنوندگان ورزشی، استفاده از اینترنت مخصوص ورزش و خرید 

کالاهای ورزشی( بررسی شده است. این تحقیق تلاش نموده است تا شواهدی تجربی از ترکیب بازار 

ن ارائه دهد. شایان ذکر است که این مطالعه ممک الکترونیکی هایصنعت ورزش غیرالکترونیکی و ورزش

ای ههایی که برای بازاریابی ورزشاست به محققان این امکان را بدهد که تعیین کنند آیا تاکتیک

ر این باره از کار رود یا خیر. دنیز به الکترونیکی هایتواند در ورزششود، میغیرالکترونیکی استفاده می

-رفتهتوجه قرار گکنندگان موردهای انگیزشی مصرفهای موجود و موثر، شاخصاز شاخصمیان بسیاری 

 است. 

وان جنبه نسبتاً تمی الکترونیکی هایبا تمرکز بر الگوهای انگیزشی و رفتاری مصرف ورزشبنابراین 

 هایرا مورد بررسی قرار داد تا مشخص شود آیا مصرف ورزش الکترونیکی هایجدیدی از ورزش

 لکترونیکیغیراهای ورزش تواند بر بازارمیبه تنهایی به عنوان یک بازار مستقل است یا  الکترونیکی

-میی دران ورزشکنندگهای رفتاری مصرف. با توجه به مبانی نظری موجود درباره شاخصاثرگذار باشد

-3و اجرایی( حضور در بازی )عوامل برگزاری -2شرکت در بازی )بازیکن( -8»یابیم که هفت شاخص 
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خرید -8استفاده از اینترنت ورزش و  -2شنوندگان ورزشی  -6خوانندگان ورزشی -4تماشای ورزش 

 Solomon & et ؛Chen & et al., 2018باره هستند )های موجود در اینترین شاخصمهم« کالاهای تیمی

al., 2017ای هکه آیا رابطاین است آید مهمی که پیش می ی نسبتا جدید، سوال(. در بررسی این پدیده

ازاریابان چنانچه ب وجود دارد؟های غیرالکترونیکی با مصرف ورزش الکترونیکی هایرزشوبین مصرف 

وانند تهای الکترونیکی چگونه است، میکنندگان ورزشبدانند که عوامل انگیزشی و رفتاری مصرف

بازیکنان برای محصولات ورزشی خود ایجاد پیوندی برای جلب مشتریان بالقوه از جمعیت بزرگ این 

ی مصرف های انگیزشی و رفتارنمایند. بنابراین این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال است که شاخص

 الکترونیکی ایران چیست؟ هایکالاهای ورزشی در بازیکنان ورزش

 روش شناسی

س از مطالعات ت. این تحقیق پمبنای روابط همبستگی اسحقیق با روش توصیفی پیمایشی و براین ت

 8418، در اردیبهشت ماه سال 8418تا بهار سال  8411ماهه از پاییز سال  2نظری در بازه زمانی تقریبی 

های آماری تحقیق را بازیکنان ورزش های آن گردآوری شد. جامعهبطور رسمی اجرا گردید و داده

-وهش از دو شهر بزرگ کشور )اهواز و تهران( جمعژاطلاعات این پالکترونیکی در ایرن تشکیل دادند. 

شهر ایران و قطب ظهور و ارائه تجهیزات و امکانات مدرن ترین کلانآوری شده است. تهران که بزرگ

است و از قضا شهری صنعتی و دارای گردش در کشور است و اهواز که شهری در دسترس محققان بوده

کنندگان رفاز مص های مختلفینمونهاین دو شهر شدند. در مجموع باشد انتخاب اقتصادی نسبتا بالایی می

 های الکترونیک را دربر داشت.بازی

 هایگیری کاربران ورزشسال انجام شد. نمونه 81دادن جمعیت بالای گیری با هدف قرارنمونه

 کترونیکهای ال، لیگ ورزش8از صفحات اینستاگرام انجمن ملی ورزش الکترونیک ایران یالکترونیک

های گیم الکترونیک در دسترس در شهرهای تهران و و همچنین مراجعه حضوری به محل کلوپ 2ایران

برای دسترسی  3جستجو در نقشه گوگل ازهای ورزش الکترونیک گیری کلوپاهواز انجام شد. برای نمونه

                                                           
1. IRESA 

2. eligo 
3. Google map 
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نت و در گیم 22شهر تهران ور با جستجو در . بدین منظاستفاده شد ستاره از دید مشتریان 6و  4موارد به 

 یلکترونیکصورت اهاز آنجا که پرسشنامه این تحقیق ب .طور تصادفی انتخاب شدهنت بگیم 41شهر اهواز 

شد، لذا به سرعت و سهولت در اختیار  توزیعطراحی و  2به آدرس ذیل پاورقی 8در صفحه گوگل فرم

 ها قرار گرفت.نمونه

اقتباس شد و همچنین  Lee & etal. (2010)برای ساخت پرسشنامه تحقیق از ابزار نظرسنجی مطالعه 

توسط بود. موارد جدیدی   Sherry & etal. (2006)و  Kim & Ross (2006) مطالعات از هاییشامل مقیاس

Lee & etal. (2010)  واست  الکترونیکی هایانگیزه مصرف ورزش 84که نشان دهنده مطرح شده است 

عبارت است از؛ تعامل اجتماعی، فانتزی، شباهت با ورزش، انحراف، رقابت، سرگرمی، برنامه کاربردی 

بودن  های واقعی، دائمیورزش، برانگیختگی، طراحی/گرافیک، زمان بازی، کنترل، مهارت مشابه ورزش

ط توس غیرالکترونیکیی هاورزش مصرفهفت مورد برای سنجش میزان  همچنینو فشار همتایان. 

ای هاضافه شد که عبارتند از؛ مشارکت در بازی، تماشای ورزشهای الکترونیکی بازیکنان ورزش

ورزش،  های چاپیتلویزیونی، خرید کالاهای تیمی، استفاده از اینترنت برای ورزش، استفاده از رسانه

، پایایی مقیاس Lee & etal. (2010) ورزشی. در مطالعه هایگوش دادن به رادیو ورزش و حضور در بازی

 گزارش شد.  18/1با آلفای کرونباخ در یک نمونه آمریکایی برابر 

پاسخنامه الکترونیکی جمع آوری شد که پس  628( در ابتدا n=211از نمونه منتخب در این تحقیق )

 ها و نتایج موردیافتهها در تحلیل های آنفیلد قابل قبول تلقی شد و داده 682از حذف موارد ناقص، 

د مور ، پایایی و روایی ابزارهای اصلیآوری دادهاستفاده قرار گرفت. در مطالعه حاضر، قبل از جمع

محاسبه  88/1پایایی با آلفای کرونباخ برایر با  ،نسخه 811آزمایش قرار گرفت و در توزیع اولیه به تعداد 

 گردید.

، آمار توصیفی، تحلیل همبستگی و 283اس نسخه اسپیافزار اساستفاده از نرم های بدست آمده باداده

تحلیل رگرسیون چندگانه تجزیه و تحلیل شد. تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه برای بررسی میزان تأثیر 

 استفاده شد.  الکترونیکی هایورزش هایعوامل انتخابی بر میزان زمان صرف شده در بازی

                                                           
1. Google form 
2. 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSccHpXhvZ1WJqOotARRH5EeYzKBVsw4smnLLK85iwlpUBleNQ/v

iewform?usp=sf_link  
3. SPSS 21 
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اساس توصیه  نمونه فرعی تصادفی تقسیم شد. بر ها به دو، مجموعه داده8متقابلمنظور اعتبارسنجی به

Tabachnick & Fidell (2001)،81، مجموعه داده اصلی٪ (361=n از مجموعه داده را شامل شد و )31٪ 

 ی شده برایبینشد. نمرات پیش ( به عنوان نمونه فرعی در اعتبارسنجی متقابل استفادهn=864باقی مانده )

ر ایجاد شد. تتحلیل بر نمونه بزرگونمونه اعتبارسنجی متقابل با استفاده از معادله رگرسیون و تجزیهزیر

هم مقایسه شدند. به با Rبینی شده و نمرات واقعی برای زیرنمونه برای یافتن مربعات سپس نمرات پیش

تر نشان تر و بزرگای کوچکهبرای نمونه R2اختلاف زیاد بین »، Tabachnick & Fidell (2001)گفته 

(. برای نشان دادن Tabachnick & Fidell, 2001« )دهنده برازندگی و تعمیم نتایج تجزیه و تحلیل است

غیرالکترونیکی در بازیکنان  هایو ورزش الکترونیکی هایورزشمصرف  هایمیزان انطباق شاخص

 از مقادیر همبستگی و ایجاد نمودارهای ون استفاده شد. های الکترونیکیورزش

 یافته ها

 682دهندگان ثبت گردید، در نهایت اسخنامه الکترونیکی که توسط پاسخفیلد پ 211از مجموع 

کنندگان در تحقیق نفر از شرکت 888دست آمد. نتایج بررسی اولیه نشان داد که پاسخنامه سالم و کامل به

 هایازیای در بساعت در هفته وقت صرف کرده باشند( یا حداقل تجربه یکیش از )که بمنظم تجربه 

د تجزیه و نداشتند، بنابراین از فراین های الکترونیک ایرانالکترونیکی مورد تایید انجمن بازی هایورزش

 ها حذف شدند. تحلیل داده

درصد از آنان زن بودند. اکثر پاسخ  8/83کنندگان تحقیق مرد و از شرکت درصد 3/12ها نشان داد هیافت

 32/26کنندگان در تحقیق ین سنی شرکتگدرصد(. میان 32/88سال سن داشتند ) 32تا  81دهندگان بین 

  سال بود.

 و( 13/6بیشترین میانگین ) «سرگرمی»انگیزه اصلی شناخته شد. در مجموعه اصلی،  84ای از مجموعه

 11/1 ین(. همبستگی بین چهارده انگیزه شناخته شده ب8( را داشت )جدول 36/3رین میانگین )کمت «دانش»

 (. 2 متغیر بود )جدول 81/1تا 

 

                                                           
1. Cross validation 
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 . میانگین، انحراف معیار، همبستگی هر شاخص نسبت به کل و آلفای کرونباخ1جدول 

شاخص 

 اصلی
 r M SD α زیر شاخص ها

 سرگرمی

 83/1 دهم زیرا لذت بخش است.انجام میهای ویدئویی ورزشی من بازی

13/6 68/8 16/1 

دهم زیرا یک راه سرگرم کننده های ویدئویی ورزشی انجام میمن بازی

 برای گذراندن وقت من است.
81/1 

-های ویدئویی ورزشی را به دلیل ارزش سرگرمی آنها انجام میمن بازی

 دهم.
84/1 

همذات 

پنداری با 

 ورزش

مورد علاقه من ورزشی است که بازی ویدیویی ورزشی از آن الگو ورزش 

 گرفته است.
42/1 

 18/1 من هر بازی ویدیویی مربوط به ورزش مورد علاقه ام را دوست دارم. 18/1 42/8 12/4

های ویدئویی آن ورزش برای لذت بردن از ورزشی که دوست دارم، بازی

 دهم.را نیز انجام می
28/1 

 کنترل

زایش های ویدئویی ورزشی را افتوانایی تغییر تنظیمات بازی، کیفیت بازی

 دهد.می
61/1 

22/4 68/8 81/1 

 66/1 رم.بهای ویدئویی ورزشی را کنترل کنم لذت میتوان بازیمن از اینکه می

 ماندگاری

ویدئویی ورزشی بپردازم، زیرا آنها به راحتی در  هایمن تمایل دارم به بازی

 دسترس هستند.
21/1 

62/4 32/8 88/1 
ا توانم آنها رویدئویی ورزشی بپردازم  زیرا می هایمن تمایل دارم به بازی

 به راحتی انجام دهم.
22/1 

توانم آنها را تا دهم زیرا میویدئویی ورزشی انجام می هایمن اغلب بازی

 خواهم بازی کنم.که می زمانی
48/1 

 طراحی/

 گرافیک

ویدئویی ورزشی با گرافیک زنده لذت  هایهای مجازی بازیمن از جنبه

 برم.می
22/1 

48/4 68/8 88/1 
 68/1 هم.دویدئویی ورزشی انجام می هایمن به دلیل گرافیک  واقع بینانه، بازی

 28/1 کنم.ویدئویی ورزشی بازی می هایمن اغلب به دلیل نحوه طراحی بازی

 رقابت

 81/1 من دوست دارم بازی کنم تا به دیگران ثابت کنم که بهترین هستم.

38/4 62/8 11/1 

 خواهم دوباره بازیخورم، بلافاصله میوقتی در مقابل کسی شکست می

 کنم تا او را شکست دهم.
48/1 

ماهرترین فردی باشم که در حال بازی برای من مهم است که سریع ترین و 

 است.
88/1 

فشار 

 همتایان

تر شود بیشویدئویی ورزشی باعث می هایشناخت بسیاری دیگر از بازی

 بازی کنم.
84/1 36/4 23/8 16/1 
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ویدئویی ورزشی بپردازم زیرا  هایکنم باید به انجام بازیاحساس می

 کنند.دیگران بازی می
84/1 

 88/1 ویدئویی ورزشی انجام دهم. هایکنند که بازیمرا مجبور می دوستانم

وقت 

 گذراندن

دهم زیرا هیچ کار دیگری ویدئویی ورزشی انجام می هایمن اغلب بازی

 نمی توان انجام داد.
22/1 

تواند راه خوبی برای گذراندن زمان ویدئویی ورزشی می هایانجام بازی 81/1 68/8 38/4

 باشد.
24/1 

 66/1 ویدئویی ورزشی است. هایگذر زمان هدف اصلی من برای انجام بازی

 فانتزی

دهند وانمود کنم که یک ستاره ویدئویی ورزشی به من اجازه می هایبازی

 ورزش یا عضو تیم هستم.
18/1 

دهم من دوست دارم کاری را  از طریق یک بازی ویدیویی ورزشی انجام  16/1 48/8 21/4

 که به طور معمول نمی توانم در ورزش واقعی انجام دهم.
22/1 

 22/1 برم.من از هیجان فرض تغییر شخصیت در یک بازی ورزشی لذت می

تعامل 

 اجتماعی

ط هایی برای ارتبارا دوست دارم زیرا فرصت الکترونیکی هایبازی ورزش

 کند.با دیگران فراهم می
21/1 

22/4 44/8 14/1 

 62/1 های ویدئویی ورزشی با دیگران خواهم کرد.من وقت خود را صرف بازی

ویدئویی ورزشی، گذراندن وقت با  هاییک دلیل مهم برای انجام بازی

 دیگران است.
11/1 

ویدئویی به عنوان دلیلی برای دور هم جمع شدن با دیگران  هایمن از بازی

 کنم.استفاده می
82/1 

 انحراف

دهد تا از روال عادی خود ویدئویی ورزشی به من اجازه می هایانجام بازی

 فاصله بگیرم.
68/1 

دهم، سرعت ویدئویی نسبت به آنچه من به طور مرتب انجام می هایبازی 81/1 48/8 81/4

 کند.تغییر بیشتری را ایجاد می
22/1 

 68/1 دهم.ویدئویی ورزشی انجام می هایمن به جای کارهای دیگر، بازی

 یانگیختگ

ویدئویی ورزشی سطح آدرنالین مرا افزایش  هایمن دریافتم که انجام بازی

 دهد.می
64/1 

82/4 48/8 18/1 

دهم زیرا آنها من را هیجان زده ویدئویی ورزشی انجام می هایمن بازی

 کنند.می
81/1 

 28/1 دارد.ویدئویی ورزشی مرا در لبه صندلی خود نگه می هایهیجان بازی

دهم زیرا احساسات من را تحریک ویدئویی ورزشی انجام می هایمن بازی

 کنند.می
41/1 
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ایجاد 

 مهارت

-های بازیکند تا مهارتویدئویی ورزشی به من کمک می هایانجام بازی

 واقعی را بیاموزم. های
81/1 

11/3 48/8 18/1 
های واقعی بازی را دهم تا مهارتویدئویی ورزشی انجام می هایمن بازی

 تقویت کنم.
83/1 

-تواند راه خوبی برای یادگیری مهارتویدئویی ورزشی می هایانجام بازی

 واقعی باشد. هایهای بازی
82/1 

 دانش

 41/1 کنم.سازی میهای خود را در بازی ویدئویی شبیهمن استراتژی

36/3 63/8 83/1 
ها استفاده ها از دانش خود در مورد بازیکنان و تیممن هنگام انجام بازی

 کنم.می
21/1 

 42/1 رم.بها و بازی کردن به کار میمن دانش خود را برای انتخاب بازیکنان، تیم

 

زش انگیزشی مربوط به ورهای های الکترونیکی با شاخصمیزان مصرف ورزش. همبستگی بین 2جدول 

 غیرالکترونیکی

(4) (3) (2) (8) های اصلیشاخص  (6)  (2)  (8)  (1)  (8)  (81)  (88)  (82)  (83)  

             8 (8سرگرمی)

            8 22/1 (2دانش)

           8 68/1 62/1 (3کنترل)

          8 61/1 21/1 68/1 (4)پنداری همذات

         8 28/1 28/1 22/1 26/1 (6گرافیک )

        8 68/1 66/1 28/1 66/1 68/1 (2رقابت)

       8 62/1 22/1 23/1 22/1 28/1 81/1 (8ماندگاری)

      8 21/1 48/1 48/1 44/1 68/1 48/1 48/1 (1گذراندن)وقت

     8 44/1 48/1 61/1 41/1 48/1 66/1 43/1 43/1 (8فانتزی)

    8 38/1 43/1 66/1 48/1 61/1 41/1 44/1 46/1 44/1 (81تعامل اجتماعی)

   8 41/1 32/1 48/1 66/1 34/1 11/1 42/1 33/1 62/1 66/1 (88انحراف)

  8 33/1 48/1 66/1 62/1 21/1 23/1 22/1 21/1 62/1 22/1 21/1 (82انگیختگی)

 8 28/1 33/1 42/1 64/1 44/1 48/1 62/1 48/1 66/1 61/1 43/1 68/1 (83مهارت ورزش )

 22/1 68/1 22/1 62/1 61/1 38/1 48/1 42/1 36/1 42/1 64/1 33/1 32/1 (84متایان)هفشار

 

 نگیزشیا و هفت شاخص الکترونیکی هایمصرف ورزش میزان ها نشان داد که همبستگی بینیافته

ورزش( )اینترنت  28/1)رادیو ورزش( و  -14/1بین کنندگان تحقیق غیرالکترونیکی در شرکتورزش 

دند. دار بوستگی مورد بررسی، پنج مورد ازنظر آماری معنی(. در میان هفت رابطه همب3متغیر بود )جدول 
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و  کیالکترونی هایها، پنج نمودار ون برای نشان دادن همپوشانی بین مصرف ورزشبر اساس این یافته

 (.8شکل ترسیم شد )یق کنندگان تحقدر شرکتهای غیرالکترونیکی های انتخابی در ورزشمشارکت

های های مصرف ورزشهای الکترونیکی و شاخص. همبستگی بین میزان مصرف ورزش3 جدول

 کنندگان در شرکت غیرالکترونیکی

 همبستگی
همراهی با 

 ورزش

تلویزیون 

 ورزش

کالای 

 ورزشی

کالای چاپی 

 ورزشی

رادیو 

 ورزش

اینترنت 

 ورزشی

مشارکت 

 ورزشی

 هایورزش

 الکترونیکی
88/1 22/1 88/1 81/1 14/1- 28/1 88/1 

 

 
 کنندگان در شرکت ورزش غیرالکترونیکمصرف و  الکترونیکی هایمصرف ورزشمیزان . رابطه بین 1شکل 

رمی، متغیره، سرگتجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه چندین یافته مهم را نشان داد. در سطح تک

و ایجاد مهارت برای ورزش واقعی از نظر آماری تأثیر همذات پنداری با ورزش، فشار همتایان، رقابت 

، P ،18/1=P=14/1داشتند )به ترتیب  الکترونیکی هایهای ورزششده در بازیداری بر زمان صرفمعنی

18/1=P ،18/1=P ،18/1=P گیری درصد از واریانس اندازه 83/88(. همه عوامل انتخاب شده در مجموع

 را تبیین نمودند. 
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 هایازای افزایش هر واحد انگیزه سرگرمی در بازیکنان ورزش، مشخص شد که بهکلیطوربه

واحد افزایش  688/1تقریباً  الکترونیکی هایورزش هایروی بازی گذرانی بر، میزان وقتالکترونیکی

فشار واحد،  برای هر واحد انگیزه  644/1یابد. برای هر واحد انگیزه همذات پنداری با ورزش، تقریباً می

واحد و برای هر واحد انگیزه  686/1واحد، برای هر واحد انگیزه رقابت، میزان  668/1همتایان، میزان 

 هایورزش هایگذرانی بر روی بازیواحد وقت 622/1ایجاد مهارت در ورزش واقعی، به میزان 

 یابد. افزایش می الکترونیکی

 های الکترونیکف ورزش. تحلیل رگرسیون عوامل انگیزشی موثر بر مصر4جدول 

 .B t Sig متغیرهای مستقل )ثابت(
 14/1 22/8 688/1 سرگرمی

 22/1 -622/1 -822/1 انحراف

 18/1 43/8 644/1 همذات پنداری با ورزش

 28/1 -282/1 -888/1 برانگیختگی

 12/1 848/1 126/1 کنترل

 18/1 182/8 668/1 فشار همتایان

 18/1 261/8 622/1 مهارت

 26/1 118/8 382/1 گذراندنوقت

 13/1 111/1 121/1 ماندگاری

 12/1 -886/1 -126/1 طراحی/گرافیک

 24/1 -888/8 -281/1 تعامل اجتماعی

 68/1 328/1 188/1 دانش

 36/1 184/1 386/1 فانتزی

 18/1 888/8 686/1 رقابت

 

 بدست آمد: از تجزیه و تحلیل رگرسیون برای زیرنمونه اصلی، معادله رگرسیون زیر

همذات پنداری( + ×644/1فشار همتایان( + )×668/1ایجاد مهارت( + )×622/1رقابت( + )×686/1)

232/8سرگرمی( + ×688/1)  

قابل محاسبه تر برای بررسی اعتبار متبا استفاده از این معادله، نمرات پیش بینی شده برای زیرنمونه کوچک 

 ایهشده و نمرات واقعی زمان صرف شده بر روی بازیشد. همبستگی پیرسون بین نمرات پیش بینی 
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اساس دستورالعمل  قابل توجه است(. بر 16/1)در سطح بود  32/1تر، نمونه کوچکالکترونیک برای زیر

Tabachnick & Fidell (2001) ز همبستگی مربعی برای نمونه درصد ا 81/81، اختلاف کوچکی بین

 ود.شها در مطالعه فعلی تأیید میپذیری یافتهنه اصلی، تعمیمنموبرای زیردرصد  83/88اعتبارسنجی و 

 بحث و نتیجه گیری

های مربوط به های الکترونیکی و انگیزهاین تحقیق که به دنبال شناسایی رفتار مصرفی بازیکنان ورش

هایی شخصی و نتایج نشان داد که شاخصباشد نتایج جدیدی را در این حوزه بدست آورد. آنها می

 بر میزانهای خاص یک بازی بر علاقه افراد الکترونیک وجود دارد و ویژگی هایاجتماعی در بازی

ای هدر بازیکنان ورزش طور خاصگذارد. بهتأثیر مثبت می الکترونیکی هایورزش پرداختن به

داری، ذات پن)یعنی سرگرمی، هم های غیرالکترونیکی مربوط استکه به ورزش ، پنج انگیزهالکترونیکی

رقابت، فشار همتایان و ایجاد مهارت برای انجام واقعی ورزش( از نظر آماری تأثیر قابل توجهی بر میزان 

یافته  با ,Kim & Ross)  (2006تحقق نتایج داشت.  الکترونیکی هایورزش هایشده در بازیزمان صرف

 مصرفرقابت یکی از عوامل تأثیرگذار در های تحقیق حاضر همخوانی دارد و نشان داد که انگیزه 

این انگیزه شاخصی مهم در رسیدن بازاریابان به مشتریان بلقوه و فعال نگه است.  الکترونیکی هایورزش

بخواهند  الکترونیکی هایبازیکنان ورزششود تا قه آنان است. این انگیزه سبب میداشتن بازار مورد علا

ور برای کسب همین منظعمل کنند. به بهترتر و دیگران پیروز شوند و سریعبهتر از دیگران باشند، بر که 

باید  کیالکترونی هایدهد که رقابت در ورزشمهارت نیز انگیزه زیادی دارند. این یافته بیشتر نشان می

در . شتادجویی بازیکنان را همواره فعال نگهتا بتوان انگیزه رقابت طور مداوم پرورش داده و بهینه شودبه

های الکترونیکی نشان داد که این انگیزه در بازیکنان ورزش Pizzo & etal. (2017)تحقیق  باره نتایجاین

ازیکنان گذار در بهای اثراخص، شاثر انگیزشی مهارت و سرگرمی و ایجاد رقابتبه سود بازاریابان است. 

یابی کالاهای برای بازار.  باشدمی یبرای تمایل آنها به مصرف کالای ورزش غیرالکترونیک یالکترونیک

پنداری و فشار همتایان را درنظر گرفت. نتایج تحقیق حاضر نشان داد های همذاتتوان انگیزهورزشی می

-زشیکنان ورپنداری با ورزش و فشار همتایان برای مصرف کالای ورزشی در بازهای همذاتکه انگیزه

بازاریابی  برای توسعه طرح هاتوانند از این یافتهطور معناداری وجود دارد. بازاریابان میههای الکترونیکی ب
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 هایتولیدکنندگان ورزشو  راحانبرند. آنها باید توجه کنند که طرهمحصولات ورزشی خود به

ممکن است برای تحقق رسالت خود در جذب بازیکنان و خریداران بیشتر، از مفهوم رقابت  الکترونیکی

که  حال باید توجه داشت که داشتن آگاهی نسبت به افراد نزدیکتیم/موسسه/بازیکن استفاده کنند. با این

 هایزشور هایزیکنند )فشار همتایان( احتمالاً افراد را به انجام باالکترونیک استفاده می هایاز بازی

 یالکترونیک های. باید این را بپذیریم که اکنون ورزش(Funk & etal., 2018) کندترغیب می الکترونیکی

ای هکنندگان ورزشری در مصرفپنداو این همذاتیک فعالیت تفریحی پذیرفته شده عنوان به 

ز این روند ال بازاریابان باید ا. حشودنیکی میروهای غیرالکتالکترونیکی منجر به انگیزه مصرف ورزش

 د. دست گیرنویژه در چندین بازار بزرگ جهانی و در حال توسعه بهاستفاده کنند و سهم بازار را به

 صرفمتأثیر مثبتی بر  ورزشی افزاییپنداری و مهارتهمذاتانگیزه نتایج تحقیق ما نشان داد که 

فزایی اپنداری با ورزش و مهارتهمذات که انگیزهنکته جالب این است داشت.  الکترونیکی هایورزش

مثبت  طهرابترونیکی الک هایزمان صرف شده در ورزش های الکترونیکی باورزشی در بازیکنان ورزش

باره در دسترس نیست تا مقایسه دقیقی انجام گیرد، اما . متاسفانه مطالعات موجود در اینه استداشت

-های مهم همذاتکه انگیزه گزارش نمودند (Lee & et al, 2014)و  (Pizzo & et al, 2017)تحقیقات 

های تحقیق ته. بنابراین یافقدرت استهای الکترونیکی بسیار پرافزایی در بازیکنان ورزشپنداری و مهارت

 ند. کمعرفی می الکترونیکی هایدر توضیح الگوهای مصرف ورزش های مهمی راوجود انگیزهحاضر 

 هایورزش صرفمایجاد سرگرمی تأثیر مثبتی بر و  پذیریرقابتانگیزه نتایج تحقیق ما نشان داد که 

نیکی به های الکتروپذیری و ایجاد سرگرمی در بازیکنان ورزشهای رقابتانگیزهداشت.  الکترونیکی

ر تحقیق نتیجه دیگی این نتیجه تحقیق، شود. همچنین در ادامهتمایل این بازیکنان به ورزش مربوط می

ان تحقیق کنندگدر شرکت یالکترونیک هایانجام بازی طی درانگیزه کسب مهارت ورزشی نشان داد که 

 هایرزشو واقعا پرداختن بهآیا دانیم که اینکه هنوز نمیبا . های الکترونیکی رابطه داردبا مصرف ورزش

واند منجر ت، اما این انگیزه میکند یا خیرکمک می ورزشی های واقعی بازیبه ایجاد مهارت الکترونیکی

 Garcia)های الکترونیکی شود به فروش بیشتر محصولات ورزشی مربوط و یا نزدیک به موضوع بازی

& Murillo, 2020.) دهد ی میبه افراد فرصت خوب الکترونیکی هایمعقول است که بگوییم ورزش بنابراین

 ,.Lee & et al) در یک محیط ورزشی واقعی انجام دهند، دست یابندتوانند تا به موفقیت در آنچه که نمی
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افی برای های کتوانند با تدوین دستورالعملسازد که بازاریابان ورزشی می(. این یافته آشکار می2010

ا را هپنداری آنها، همذاتو راهنمایی آنها هنگام فروش بازی الکترونیکی هایورزش کنندگانمصرف

فضای الکترونیکی، پیوندی در مهارت اجرای به ورزش واقعی بیدار نمایند و با هدایت لذت حاصل از 

وانند با تغییر ت. بازاریابان هوشمند میبین بازیکنان الکترونیک و ورزش و محصولات ورزشی پدید آورند

سوق  ید محصولات ورزشیسمت خرهای الکترونیکی آنها را بهکنترل سلایق و تجارب بازیکنان ورزش

توانند بازاریابان می(. ;Abbasi,  Bahrololoum & Dehghanpouri, 2020 Pizzo & et al., 2017) دهند 

ازی برای مشتریان های ارتباطی مجبا تشکیل شبکه الکترونیکی یکنانبازبرای جذب مشتریان فعال از میان 

روه با افراد حاضر در گ .انگیزشی را فعال نمایندهای در قالب تیم یا پرسش و پاسخ، به راحتی شاخص

ریق چرخه گیرند و از این طمیتعامل گروهی تحت تاثیر انگیزش رقابت و یا تشویق و فشار همتایان قرار 

 & Hollebeek) گرددمیتکمیل  یغیر الکترونیک هایورزش -الکترونیکی هایانگیزش مصرف ورزش

et al., 2020). ی هاورزشافراد درباره و هفت رفتار  الکترونیکی هایرزشارتباط بین مصرف و

)یعنی حضور در بازی، مشارکت در بازی، تماشای ورزش، خوانندگان ورزش، شنوندگان  غیرالکترونیکی

را بین مصرف ورزش و  روابطیورزش، استفاده از اینترنت مخصوص ورزش و خرید کالاهای ورزشی( 

های هگزارش شده در یافت ون دهد. در نمودارنشان میکنندگان تحقیق الکترونیکی در شرکت هایورزش

های ورزش با مصرفممکن است  الکترونیکی هایورزشمصرف ، پاسخ به این سوال که آیا تحقیق

ی نمودار، شواهدی از همپوشاناین شود. ، مشاهده میمربوط باشد غیرالکترونیکی در جمعیت مورد مطالعه

ه شد غیرالکترونیکی را نشان داد. مشاهدورزشی رفتارهای مصرفی الکترونیکی و های بین مصرف ورزش

رونیکی های الکتغیرالکترونیکی با میزان مصرف ورزشورزشی مصرف از هفت رفتار  رفتارپنج  که

-رزشو مصرف و الکترونیکی هایورزش مصرف های متفاوتی از همپوشانی بینبخشهمپوشانی دارد. 

 رای دیدنبتلویزیونی و استفاده از اینترنت  از طریق دهد که تماشای ورزشنشان می یغیرالکترونیکهای 

-رزشومصرف شباهت اندکی بین دارد.  الکترونیکی هایورزش همبستگی شدیدی با مصرف ،ورزش

و سه رفتار دیگر در مصرف ورزش )یعنی مشارکت در بازی، همراهی با ورزش و خرید  الکترونیکی های

 هایرزشو مصرف توجهی بینگونه همپوشانی قابلکه هیچ این استکالاهای ورزشی( یافت شد. جالب 
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)یعنی رادیو ورزشی و کالای چاپی ورزشی( وجود  یورزشمصرف و دو فعالیت دیگر  الکترونیکی

ارهای رایج با رفت الکترونیکی هایا که هیچ سابقه پژوهشی برای مقایسه تجربی ورزشنداشت. از آنج

صرف مرفتار ها نکات جدیدی را در جهت درک بهتر مصرف در ورزش در دسترس نیست، این نوع یافته

 دهد.الکترونیکی و تأکیدات مربوط به آن در بازاریابی ورزشی را نشان میمحصولات 

ای ههای بازیکنان ورزشتوانند از انگیزهنشان داد که بازاریابان ورزشی مینتایج کلی تحقیق 

کالای  شود، برای اهداف بازاریابیغیرالکترونیکی میالکترونیکی که منجر به نزدیکی آنها به ورزش

پنداری با ورزش، فشار سرگرمی، همذاتها عبارت از؛ ورزشی مورد نظر خود بهره برند. این انگیزه

ا به سمت ههای الکترونیکی با این انگیزه. بازیکنان ورزشورزش واقعی دران، رقابت و ایجاد مهارت همتای

ای شناخته هشوند. همچنین این انگیزههای الکترونیکی و همچنین مصرف ورزشی متمایل میمصرف بازی

، یزیونوتل در تماشای ورزشهای الکترونیکی با مصرف شده منجر به همبستگی بین مصرف ورزش

ری، )تماشاگ ، همراهی با ورزشورزش )بازی، باشگاه و ...(مشارکت در برای ورزش،  استفاده از اینترنت

ه از واضح است کاست. بنابراین مختلف شده و خرید کالاهای ورزشی حمایت، طرفداری، داوطلبی و ...

رگرمی با رقابت و انگیزه سانگیزه پنداری با ورزش، همذاتانگیزه توان دریافت که نتیجه این مطالعه می

همسویی دارد و این پنج عامل انگیزشی یافته شده در ورزشی آموزی های فشار همتایان و مهارتانگیزه

 هایتوانند انگیزش مصرف کالای ورزشی را در بازیکنان ورزشتحقیق حاضر به موازات هم می

 بینی کنند. پیش الکترونیکی

-ورزش دروثر های بازاریابی مبازاریابان استراتژی شود کهپیشنهاد میحاضر، تحقیق  نتایجبا توجه به 

 تحقیق های شناخته شده در اینبر اساس انگیزه را برای دستیابی به مخاطبان هدف خود الکترونیکی های

 پیشنهاد، ضروری است یکه علاقه به رقابت و مهارت برای بازیکنان الکترونیکتوسعه دهند. با درک این

 یقاز طر ،های موجود و پرطرفدارمشارکت نمایند و یا در بازیها ساخت بازی دربازاریابان  شود کهمی

-اجرای مهارت ایجاد انگیزه ،برای بازیکنان، ایجاد انگیزش رقابت در برابر یکدیگرتجربه ایجاد فرصت 

ود بخشی شین پیشنهاد میهمچن .های پیچیده ورزشی در فضای مجازی، نشان تجاری خود را معرفی نمایند

ای هصرف ماهیت تعاملی بازی شود تا شاخصهای الکترونیکی در بازیکنان ورزشهای بازاریابی هزینهاز 

و  رای تحقق اهداف استراتژیک و افزایش خریدب توسعه یابد.و ایجاد سرگرمی انگیزشی فشار همتایان 
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اضر و روابط شده در تحقیق حهتهای شناخاین انگیزه، توجه به شانس بازاریابانو افزایش  سهم بیشتر بازار

ترونیکی های الکدر بازیکنان ورزش یو غیرالکترونیک یبین رفتارهای مصرفی کالاهای الکترونیک

 .ضرورت دارد

العات تواند در مطشود که  میی مربوط مییهای مشاهده شده در این تحقیق به اعتبار محتوامحدودیت

از درصد  83/88فاکتور شناسایی شد اما این فاکتورها تنها  84آینده مورد توجه قرار گیرد. درحالی که 

درصد  31را تبیین نمودند. برای اجرای آزمون اعتبار سنجی متقابل از  الکترونیکی هایواریانس ورزش

( حداقل اندازه نمونه مورد نیاز برای n=682)کل نمونه استفاده شد. در حالی که حجم نمونه تحقیق حاضر 

وان اندازه تشش داده است، پس برای افزایش اعتبار نتایج در تحقیقات آینده میواین گونه تحقیق را پ

 را افزایش داد.  حجم نمونه

ر و تهای جمعیتی وسیعگروهبر روی  ات مشابهاجرای مطالعبه محققان آینده پیشنهاد می شود در 

 ی مختلفهای جغرافیایهای سنی مختلف، جنسیت متفاوت و جمعیتکه شامل بازیکنان در بازه ترمتنوع

ها و انگیزه باهای بازاریابی فعلی استراتژی میزان انطباق. همچنین مطالعه بر روی تمرکز نمایند، باشد

وضوح  تحقیق بهتوجه خواهد بود، چرا که این نیز جالبشده در این تحقیق رفتارهای مصرفی شناخته

توان از این نتایج در تحقیقات ها و رفتارهای جمعیت مورد مطالعه را شناسایی نموده است و میانگیزه

 نیز بهره برد. و ارزیابی عملکرد ایمقایسه

 تعارض منافع

هیچ  ین مقاله قبلاً درت و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس

ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه مطالعات نشریه

 بازاریابی ورزشی ارسال شده است.

 حامی مالی

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه
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