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 چکیده

. اشدبیمخاطبان م یامشاهده یبر رفتارها یهای الکترونیکبرند ورزش یمتعم یرتأث یحاضر بررس یقهدف تحق

 یانمخاطب یهپژوهش کل ینا ی. جامعه آمارباشدیم یمایشیپ - یفیتوص یتو از نظر ماه یپژوهش حاضر از نوع کاربرد

نامعلوم است و حداقل حجم  یبود. حجم جامعه مورد بررس دهند،یانجام م یکیورزش الکترون ینکه به صورت آنلا

مورد  300برابر با  یباًسؤالات( بود که تقر یها یه)گو یرپذمشاهده یرهایبرابر تعداد متغ 5انجام پژوهش  ینمونه برا

 ترییشاد بها، تعدعدم بازگشت پرسشنامه یبرا یام شده و در نظر گرفتن درصدانج بینییشبا توجه به پ ذابرآورد شد. ل

 یبرا ینترنتیپرسشنامه قابل استناد در مدت زمان انجام پژوهش با ارسال ا 288 یتشد که در نها یعپرسشنامه توز

( 2019) یهگبرند مک تعمیمشامل دو پرسشنامه استاندارد  یقتحق ینابزار اشد.  یآورجمع یکیمخاطبان ورزش الکترون

افزار ها، از نرمداده یلو تحل یهبه منظور تجز .بود( 2017،  یوهانسونمخاطبان )باربوپولوس و  یو پرسشنامه رفتارها

SPSSv25 یاز مدل ساز ی،مدل مفهوم یکدر قالب  یرهامتغ یانمدل نمودن روابط م یبرا یناستفاده شد. همچن 

استفاده  Smart-PLS.3افزار ( با نرمSEM) یروش از مدل معادلات ساختار ینها در اادهد یلتحل یو برا یریمس یلتحل

، نوآوری برند، تناسب برند، اعتبار برند و درک شده برند یفیتک، از برند یآگاههای تحقیق نشان داد که یافته شد.

 یرفتارها ی،ادراک یمخاطبان )رفتارها یامشاهده یرفتارها ابعاد یبر تمامی های الکترونیکورزش وفاداری به برند

 یاصل یهاشاخص یتدر نها (.P<05/0دارد )تاثیر ( یجانیه یو رفتارها ینگرش یرفتارها یحی،ترج یرفتارها یزشی،انگ

واگرا،  ییهمگرا، روا ییروا یبی،ترک یاییکرونباخ، پا ی(، آلفاtو  یرمس یب)ضرا یرمس یتحل یاییپا یتوضع یعنیبرازش 

شده  ییبرخوردار است و بر اساس روابط شناسا ینشان داد که مدل از برازش مناسب GOF یارو مع 2R یار، مع2Q یارمع

 یانبه ب تواندیمالکترونیکی  هایموثر بازیتعمیم برند  به دست آمد. یقتحق ییت مدل نهایدر نها یرها،متغ یانم

وط به مرب یلیتحل یممکن است بعداً هنگام بررس همچنیندامن بزند، کنندگان و رفتارهای واکنشی مصرفاحساسات 

 .نیز داشته باشد اثرگذاریکننده، ارتباط مصرف یتعامل و رفتارها

 یامشاهده یبرند، رفتارها یمتعم یکی،ورزش الکترون: واژه ها یدکل
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 اهدافمقدمه و  .1

 لیتشک ورزشکاران خصوصاً نوجوانان و جوانان را  ورزش الکترونیکی یتوسعه برندها خاطباناز م یبخش بزرگ

 یحوزه تجار نیگسترده به ا نانیموجب ورود کارآفر، ورزش الکترونیکی به صنعتمخاطبان توجه  شی. افزادهندیم

ه ب انیجلب نظر مشتر یدر رقابت برا یمختلف یاکنون برندها بیترت نیبه ا(. 2020و همکاران،  1)کینگ شده است

راسر در س ورزش الکترونیکیتوسعه امکانات  یدر تلاش برا ایبزرگ دن یبرندها، خاطر نیبه همو  های خود هستندبازی

 (،2202، و همکاران 2آمور) هستند ایدن

 هایورزشی در صنعت ورزش، تعمیم برند های الکترونیکورزشعامل تاثیرگذار بر گسترش برند  نیترجیرا

 رندبپذی را آن سریعتر مردم و شود شهرت دارای سرعت به محصول که شودیباعث م برند می است. تعمیالکترونیک

برند، در اکثر موارد توسط مشتریان بسیار مطلوب ارزیابی  یهامی(. بازاریابان معتقد هستند که تعم2000 ،3کاتلر)

 دهش داده تعمیم محصولات به دارند ذهن در اصلی برند از که را مثبتی احساسات و هایژگیو مشتریان زیرا شوندیم

 (. 2023 ،و همکاران 4هوانگ) دهندیم انتقال نیز

رفتارهای  ،ورزشکاران مخصوصاًبا توجه به جذابیت و اهمیت ورزش الکترونیکی در جامعه نوجوانان و جوانان، 

تار رف کی یادیتا حد ز مخاطب در رفتار و باشدیم رشد این صنعت ندیدر فرا یو ضرور یاصل یاز اجزا یکی ایمشاهده

 یلفع تیکه در وضع یدر حال ،یکیاست که ورزش الکترون ینکته ضرور نیشناخت ا (.2019، 5گهی)مک آموخته است

 شودیمباعث توسعه برندینگ و رشد در بازاریابی صنعت ورزش مجازی نیز سودمند هستند،  ،یگیری جهانهمه

 در ذهن یکیمتعادل و مؤثر در ورزش الکترون یکردهایو ارتقاء رو یطراح ن،ی(. بنابرا2020، و همکاران 6فریتاس)

اثیرگذار ت، مخاطبان ایمشاهدهی در رفتارهای الکترونیکورزشرا ایجاد کرده است که آیا تعمیم برند  سؤالپژوهشگر این 

 است؟

 

 ها مواد و روش .2

 یردآورو به لحاظ گ یفیو از نظر روش، توص یبود. براساس هدف، کاربرد یمطالعه مقطع یکپژوهش حاضر 

و با استفاده از دو پرسشنامه  یمایشیمطالعه به صورت پ ینآمار و اطلاعات در ا یآورروش جمع. بود یمایشیها پداده

ود. ب دهند،یانجام م یکیورزش الکترون ینکه به صورت آنلا یمخاطبان یهپژوهش کل ینا یجامعه آماربود.  استاندارد

 یرپذمشاهده یرهایبرابر تعداد متغ 5انجام پژوهش  ینامعلوم است و حداقل حجم نمونه برا یحجم جامعه مورد بررس

انجام شده و در نظر گرفتن  بینییشبا توجه به پ ذامورد برآورد شد. ل 300برابر با  یباًسؤالات( بود که تقر یها یه)گو

پرسشنامه قابل استناد  288 یتشد که در نها عیپرسشنامه توز ترییشها، تعداد بعدم بازگشت پرسشنامه یبرا یدرصد

 یندر ا ینشد. همچن یآورجمع یکیمخاطبان ورزش الکترون یبرا ینترنتیدر مدت زمان انجام پژوهش با ارسال ا

 و یبرآورد حجم نمونه از قواعد کل یو برا یقضاوت یا یدار از نوع قصدهدف یراحتمالیغ یریگپژوهش، از روش نمونه

                                                           
1 King 
2 Amor 
3 Kotler 
4 Hwang 
5 McGehee 
6 Freitas 



 

 

3 

 

 یهگکبرند م تعمیمشامل دو پرسشنامه استاندارد  یقتحق ینابزار ا استفاده شد. یقواعد سرانگشت گر،یبه عبارت د

 یابیارز ینآنها توسط متخصص یی. روابود( 2017، 1یوهانسونمخاطبان )باربوپولوس و  ی( و پرسشنامه رفتارها2019)

 یپرسشنامه رفتارها و برای854/0 ،برند تعمیمپرسشنامه  یکرونباخ برا یآنها به روش آلفا یاییشده و پا ییدو تا

ر افزاها، از نرمداده یلو تحل یهمطلوب برآورد شد. به منظور تجز یر،متغ دوهر  یاییبدست آمد که پا 892/0 مخاطبان

SPSSv25 یاز مدل معادلات ساختار یرهامتغ یانمدل نمودن روابط م یو برا (SEMبا نرم ) افزارSmart-PLS.3  استفاده

 شد.
 

 هایافته .3
 های تحقیقیآزمودن. آمار توصیفی 1جدول 

 سن جنسیت متغیر

 سال 31بالای  سال 30-26 سال 25-21 سال 20-15 سال 15زیر  مرد زن طبقه

 14 21 71 175 7 187 101 فراوانی

 9/4 3/7 7/24 8/60 4/2 9/64 1/35 درصد

 میزان تحصیلات تاهل متغیر

 فوق و دکتری لیسانس فوق دیپلم دیپلم دبیرستان دانش آموز متاهل مجرد طبقه

 26 69 12 27 154 28 260 فراوانی

 0/9 0/24 2/4 3/9 5/53 7/9 3/90 درصد

 سابقه فعالیت esportانجام  متغیر

 سال 15بالای  سال 15تا  11 سال 10تا  6 سال 5تا  2 سال 2زیر  خیر بلی طبقه

 27 28 48 71 114 28 260 فراوانی

 4/9 7/9 7/16 7/24 6/39 7/9 3/90 درصد

 

آلفای کرونباخ، ، (tو  یعامل یبارها یب)در دو حالت ضرا یرمس یلتحلی اندازه گیری، از هامدلبرای بررسی برازش 

همه که  دادنشان نتایج تحلیل مسیر  استفاده شد.  GOFو معیار  2R ، معیار2Qروایی همگرا، معیار ، پایایی ترکیبی

هستند، پس همه آنها معنادار بوده و هیچ یک از آنها از مدل  تربزرگ 96/1از  هاآن tسوالات پرسشنامه چون مقدار 

(. در ضمن همه گویه های پرسشنامه اثری قوی، مستقیم و معنادار بر مولفه P<05/0نهایی تحقیق حذف نخواهند شد )

 نوآوری ،درک شده برند کیفیت، از برند یآگاهعاد متغیر تعمیم برند )همچنین نتایج نشان داد که تمامی ابخود دارند. 

ای بر تمامی ابعاد رفتارهای مشاهده مثبت و معنادار ،متوسط ( اثریبه برند وفاداریو  اعتبار برند، تناسب برند، برند

د دار( یجانیه یرفتارهاو  ینگرش یرفتارها، یحیترج یرفتارها، یزشیانگ یرفتارها، یادراک یرفتارهامخاطبان )

(05/0>P.)  
  

                                                           
1 Barbopoulos & Johansson 
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 های برازش مدل تحقیق. شاخص2جدول 

 
 

، (، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبیtیعنی وضعیت پایایی تحلی مسیر )ضرایب مسیر و  برازش یاصل یهاشاخصدر نهایت 

اساس روابط  و بر استبرخوردار  ینشان داد که مدل از برازش مناسب GOFو معیار  2R ، معیار2Qروایی همگرا، معیار 

 .آمد به دستنهایی تحقیق مدل  تیدر نها رها،یمتغ انیشده م ییشناسا

 

 
 . مدل نهایی تحقیق1شکل 

 یریگیجهنت .4

آنها تا حد  ماتیو تصم شوندیخود منطبق م رامونیپ طیبا مح. مخاطبان دارد یانطباق تیماه مخاطبان،رفتار 

 یابیبازار هایفعالیت یمحور اصل رفتار مخاطب و یا مشتری، یاصل برترد و هستن یخارج یروهاین ریتحت تأث یادیز
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ی مخاطب امشاهدهرفتارهای بخش  ادیمشارکت ز زانیبا مانتخاب برند مورد نظر  گیریتصمیم .دهدیم لیرا تشک

 اطبانمخ لیعلاقه و تما شیموجب افزابرند  . به این صورت که تعمیمردیگیو به صورت داوطلبانه انجام م ارتباط دارد

افراد عوامل  نیب رفتاری است از تعاملات یتابعی مخاطب امشاهدهرفتارهای است که  یدر حال نیو ا شودیبرند م

 ایجاد ذهنیت و برداشت مثبت در مخاطبان، (.2019، 1بیلینگز و هو)ی برند هاتیها و موقعکننده و محرک کیتحر

مخاطب  یامشاهده رفتاربرند در  کیاز  نیمع یریبه تصو یابیدست یمنظور تلاش برابه  ابانیاست که بازار یمیتعم

 یینها میاخذ تصم یچگونگ کنندهمصرفی امشاهده منظور از رفتار (.2019گهی، )گلین مک کنندیمایجاد 

وره د کیدر  یریگمیمختلف تصم یهااز کالا، زمان و نظرات بخش ییبا توجه به اکتساب، مصرف و رها کنندهمصرف

رز طرفتار و بخش از بازار چه  کیکه مخاطبان  رندیگیم میتصمهای خاص خود، با استراتژی ابانیبازارلذا  است. یزمان

 یحت یدر بحران کنون یمجاز یفضا تیلذا اهم رقبا داشته باشند. یبا برندها سهیفکر و نگرش در مورد آن برند در مقا

شی و رفتارهای واکن احساسات یانبه ب تواندیمالکترونیکی  هایبازیموثر میم برند تع بالاتر است. زیاز حد معمول ن

، کنندهمصرف یمربوط به تعامل و رفتارها یلیتحل یممکن است بعداً هنگام بررس همچنیندامن بزند، کنندگان مصرف

 نیز داشته باشد. اثرگذاریارتباط 
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