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Abstract 
This descriptive-survey study was conducted to investigate the role of e-sports in the 

behavior of consumers of sports goods in Iran. The participants who were selected from 

two cities of Tehran and Ahvaz through random sampling method, included people over 

18 years old in two groups of sports and e-sports. 0. A researcher-made questionnaire was 

designed based on two questionnaires of Badrinarayanan et al. (2015) and Abbasi, Asif et 

al. (2020) on the subject of consumer’s behavior in the sports and e-sports market. The 

questionnaire was distributed using Google Formand 229 correct questionnaires were 

gathered. Data were analyzed by Smart PLS and SPSS softwares. 

The results showed that the tendency to e-sports has a significant effect on the intention 

to buy (β = 0.515) and word-of-mouth advertising of (β = 0.118) sports goods. In fact, 

there is a positive and significant relationship between the tendency to e-sports and the 

intention to buy sports goods (r = 0.185), match tickets (r = 0.225), sports magazines (r = 

0.179), sports websites (r = 0.236), radio programs (r = 0.232) and TV programs (r = 

0.193). However, a significant relationship with the purchase of shoes (r = 0.123), clothing 

(r = 0.100), equipment (0.047 = r), club membership (r = 0.005) and sports science training 

(r = 0.003) was not seen. 

According to the findings, e-sports are involved in sports marketing as elements 

of location and promotion. Sports marketers can develop their sports products 

market by introducing brands in key moments and creating a platform for 

communication with e-sports players. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 

Recent research on sports video games shows that interest in the game, enjoyment 

of the game and online competition are the main drivers of the tendency towards 

this type of sports game and constant attention to these games. Investing the 

resources of consumers of these games has created new interactions in the market. 

In this regard, the variables of time, attention, money and thought are of great 

important (Kordyaka, Jahn & Niehaves, 2020, 62; Hollebeek et al., 2019, 38) . 

 So far, there has been a lack of empirical research on the issue of the role of e-

sports in influencing their subsequent consumption behaviors (Kordyaka et al., 

2020, 51), andlittle attention has been paid to this area in Iran. Therefore, this 

study aimed to investigate the role of e-sports in the behavior of consumers of 

sports goods in Iran . 

 

Materials and Methods 

This study is descriptive-survey in terms of nature and is applied in terms of the 

purpose. The data were collected from two big cities of the country (Ahvaz and 

Tehran). The study’s population included people over 18 years old. Moreover, to 

compare the data, the samples were selected from the groups of traditional sports 

athletes in the virtual groups of cyclists, football players and sports delegations in 

Tehran and Ahvaz. For this purpose, 66 game nets in Tehran and40 game nets in 

Ahvaz were randomly selected . 

The research questionnaire involving the items of participation in construction and 

development, social interaction, inviting friends, and the intention to buy sports 

goods and e-sports was based on the Badrinarayanan et al. (2015) and Abbasi et 

al. (2020) questionnaires. ) It was finalized after reviewing the reliability and 

validity of the 55- pilot sample. 302 questionnaires were completed by the samples 

within a week; however, the information of 229 correct questionnaires was used 

in this study. For data analysis, SPSS software version 21 and SmartPlus software 

were used . 

 

Findings 
Findings showed that e-sports has a positive and significant relationship with 

behavior of the intention to buy sports goods (P = 0.001), word-of-mouth 

advertising of sports goods (P = 0.001), and with all indicators of consumer 

behavior of e-sports goods. Tendency to engaging in e-sports with consumers’ 

intention to buy sports goods, including the purchase of food and beverage sports 

supplements (r = 0.185), the purchase of match tickets (r = 0.225), the purchase 

of sports newspapers and magazines (r / 0.179) R = 0), cost in sports internet sites 
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(r = 0.236), use of radio sports programs (r = 0.232) and use of television sports 

programs (r = 0.193) has a significant relationship. The amount of attention to 

sports has a positive and significant relationship with all indicators of consumer’s 

behavior of sports goods, but it has no significant relationship with any of the 

consumer’s behaviors of e-sports goods. In addition, e-sports has a positive and 

significant relationship with the intention to buy sports goods (P = 0.001) and 

word-of-mouth advertising of sports goods (P = 0.001), and with all indicators of 

consumer’s behavior to buy e-sports goods.  

Findings also revealed that the trend and focus on e-sports with the index of 

consumers’ intention to buy sports goods, including the purchase of sports and 

food supplements (r = 0.185), the purchase of match tickets (r = 0.225), the 

purchase of sports newspapers and magazines (r = 0.179), costs on sports websites 

(r = 0.236), use of radio sports programs (r = 0.232), and use of television sports 

programs (r = 0.193) ) has a significant relationship. It was also observed that the 

tendency and engagement in sports has a significant relationship with the intention 

to buy all sports products . 

Moreover, the structural equation model revealed that the structure of e-sports 

(with variables 1-history of e-sports (in years), 2- number of days of the week and 

hours of e-sports activities in a day, and 3-variety of software used), has a great 

effect on the intention to buy sports goods (β = 0.515) and word-of-mouth 

advertising of sports products (β = 0.118) . 

 

Conclusion 
According to the findings of this study, it is expected that e-sports with a great 

impact on the intention to buy sports goods and word of mouth advertising of 

sports goods will play a positive and important role in developing the sports goods 

market. Although there was high social interaction in sports and e-sports and this 

interaction had a strong relationship with the consumption of goods related to 

each, only the intention to buy and word of mouth advertising in e-athletes was 

related to the consumption of traditional sports goods. E-sports video game 

providers, managers, and or marketers are encouraged to strengthen such 

behaviors as word-of-mouth advertising or the intention to buy sports goods, in 

order to develop the emotional or behavioral interaction of sporting goods 

consumers with the game. Finally, we must accept that for the development of 

sports marketing in Iran, creative marketers must be in line with this trend. Hence, 

we suggest that in the not-too-distant future, they have more detailed plans in 

terms of their performance in e-sports. It is also recommended that Iranian sports 

marketers try to enter the market of their products and their brand logos in the e-

sports space, and hence, they need to interact with the relevant software 
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companies. 
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 مقالة پژوهشی

 کنندگان بازار محصولات ورزشی رفتار مصرف  درالکترونیک  ورزش نقش
 

 2لیلا قربانی قهفرخی ، 1میرمحمدیان توتکله سیدفرشید
 

 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران 1

 ( ولئورزشی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران )نویسندۀ مس. استادیار مدیریت  2
 

 17/02/1401تاریخ پذیرش:                         1400/ 17/06تاریخ دریافت:  
 

 یده چک

انجام    ایران  کنندگان کالای ورزشی دررفتار مصرف  درورزش الکترونیک    نقش  بررسیپژوهش با هدف  این  

 یشتر از جامعه آماری تحقیق افراد ب .  بود و از نظر هدف کاربردی  توصیفی پیمایشی  از نوع    . پژوهش حاضرشد

گیری طور تصادفی نمونهه ب   دو شهر تهران و اهواز   که از   ند بودورزش الکترونیک  های ورزشی و  در گروه  سال   18

عباسی،  و  (  2015بدرینارایانان و همکاران )  براساس دو پرسشنامه ای  پرسشنامه   ، هاابزار گردآوری داده   . ند شد 

و همکاران ) بوددر موضوع رفتار مصرف (  2020اسیف  الکترونیک  و ورزش  بازار ورزش  با پرسشنامه    .کننده 

از   الکترونیکی  استفاده  شد   فرم گوگل ابزار  آمد ه  ب صحیح    ة پرسشنام   229  و   توزیع  دادهدست  توسط ها  . 

گرایش به ورزش الکترونیک بر ،  نشان داد  ها یافته  تحلیل شد.   اساسپی اس و    اسالاسمارت پی   های افزار نرم 

. همچنین بین داشت معناداری    اثر (  β=118/0)   کالای ورزشی   و تبلیغات دهان به دهان   ( β=515/0)   قصد خرید 

نشریات ،  (r=0/ 225) مسابقات    ت ، بلی (r= 0/ 185) های خوراکی  گرایش به ورزش الکترونیک با قصد خرید مکمل

های ورزشی و برنامه   ( r= 0/ 232) های ورزشی رادیو  ، برنامه(r=0/ 236)  های ورزشی سایت وب ،  ( r= 0/ 179)   ورزشی 

، لباس (r= 0/ 123) خرید کفش  رابطه معناداری با  اما    ، داشتوجود  معناداری  مثبت و  رابطه    ( r= 0/ 193)   تلویزیون 

 (100 /0 =r )  وسایل ، (0/ 047 =r) عضویت باشگاه ، (0/ 005 =r)  یورزش علوم  و آموزش  (0/ 003 =r)  ورزش . دیده نشد

عناصر مکان و ترویج در آمیخته   عنوان به و    باشد   تواند در بازاریابی کالای ورزشی نقش داشته الکترونیک می 

ها و بازی ارتباط با    ، معرفی برندها در لحظات کلیدیبا  یابان ورزشی  بازار   ، شودتوصیه می باشد.    مدنظر بازاریابی  

و ایجاد بستر ارتباط مجازی با بازیکنان ورزش الکترونیک برای پیشبرد روابط عمومی و تبلیغات دهان   بازیکنان

 ، بازار محصولات ورزشی خود را توسعه دهند.به دهان

 مشارکت اجتماعیکننده، قصد خرید، تبلیغات دهان به دهان،  صرف م ورزش الکترونیک، رفتار    کلیدی: واژگان

 . ورزش   در 
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 مقدمه   
ثیرات بزرگ اقتصادی  أهای اخیر در جهان ظاهر شده و تکه در سال   یی هایسرگرم  ن یترمهمیکی از  

  (. 4،  2020،  2، رحمان و تینگنیسار   ،عباسی است )  1ویدئویی   داشته است، بازی  همراهو فرهنگی به  

که در سال طوری به  ؛ها در جهان هستیمبازی  این  کنندگانهرساله شاهد رشد چشمگیر هزینه مصرف

در    ،شودیم بینی  و پیش  است   شده  ها یبازاین    ی هانهیهزمیلیارد دلار صرف    9/137بالغ بر    2018

 (. 9، 2018، 3، پیزو و بیکرفانکمیلیارد دلار برسد ) 1/180به  2021سال 

های ویدئویی  به بازی  4های ویدئویی، ورزش الکترونیک زیرمجموعه بازی  ی هابخشیکی از    عنوانبه

های ورزشی  تواند در محیطمی   که  شودهای کامپیوتر اجرا میاشاره دارد که توسط امکانات و توانمندی

، 2017،  5مانینگ، کیپر و اولریش ،  )جنی  زمان و واقعی، مانند مسابقات ورزشی اجرا شودبا رقابت هم

که    است  6باکس و نینتندو سویچ استیشن، ایکسها پلیگونه بازیهای مشهور این. ازجمله کنسول(15

، کلارک،  )هولبیک  است  شدنیای شخصی یا سخت افزارهای مخصوص خود اجراهای رایانهدر سیستم

  آو  کال ،های ورزش الکترونیکیمشهور برنامههای  نمونه(. 12، 2020، 7اندرسن، سیگردسن و اسمیت

درنتیجه   ؛است  8فوتبال، فیفا و ایدو  کرافت  هانر، استار  آو  ، مدالاُجیاس، سی6/1اس  دیوتی، سی

)پارشاکوف    اندشدههای پیشرفته و با واسطه رایانه شناخته  ورزش  عنوانبه های ورزش الکترونیک  بازی

تبادل مالی    اند، مریکا نشان دادهآفدراسیون ورزش الکترونیک    هایگزارش(.  41،  2018،  9اسکولکووا و  

ها بیشتر های زیرمجموعه آن در این رویدادها از مجموع تبادل مالی چندین فدراسیون ورزشی و باشگاه

توجه در    درخوریک محرک    عنوانبهکننده  رکت مصرف(. مشا10،  2018و همکاران،   )فانکاست  

کننده، ارزش ادراک شده و قصد خرید در طیف رفتارهای مطلوب مصرفی، در زمینه اعتماد مصرف

  تازگیبهکه    هایی پژوهش(  30، 2019،  10مکی هولبیک و  کند )وسیعی از موضوعات بازاریابی عمل می

بردن از بازی و  که علاقه به بازی، لذت  دندهیمنشان  اند،های ویدئویی ورزشی انجام شدهدرباره بازی
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اصلی گرایش به سمت این نوع بازی ورزشی و پرداختن   یهامحرک  عنوانبهجریان آنلاین رقابتی  

ها تعاملات جدیدی را در  کنندگان این بازیگذاری در منابع مصرفسرمایه.  هاستمداوم به این بازی

توجه  درخو وجود آورده است. در این باره متغیرهای زمان، توجه، پول و فکر نیز بسیار مهم و  ه بازار ب

حال، تاکنون  بااین  ؛(38،  2019هولبیک و همکاران،  ؛  62،  2020،  1، جاهن و نیهاوس کوردیاکااست )

ورزش نقش  که  موضوع  این  درمورد  تجربی  رفتارهای    الکترونیکهای  تحقیقات  بر  تأثیرگذاری  در 

نیز به    ایران  ( و در کشورمان51،  2020)کوردیاکا و همکاران،    اندها باشد، کمیابمصرفی متعاقب آن

در پژوهش  (  47،  2020)  زاده، حیدری، دارابی و شجیععظیماین حیطه توجه چندانی نشده است.  

  ، برند در صنعت ورزش ایران دریافتندهای مرتبط با  درباره تحلیل محتوای کمی روند پژوهشخود  

توجه چندانی به    هاکه در آنشمسی منتشر شده است    1397سال منتهی به سال    دهمقاله در    115

 های مربوط به آن و ورزش الکترونیک نشده است.بازاریابی الکترونیک یا حوزه

کننده بر شناخت  تار مصرفهسته اصلی بازار ورزشی هستند. اساس علم بازاریابی و رف  ،کنندگانمصرف 

توانایی فرامصرف بنا شده استکردن  همکنندگان و  آنان  تواند  بازاریابی ورزشی مصرف می .  رضایت 

شامل خرید یا استفاده از پیراهن ورزشی یا کالاهای ملموس چون کفش ورزشی یا غیرملموس مانند  

و جست مسابقه  یک  در  وتماشای  اینترنتی  باشد  یهاتیساجوی  داهل،  )سولومون  ورزشی  وایت،   ،

کننده  رفتار مصرف(.  10،  2013،  3، کوریا، ابرو و بیسکایا ؛ فرناندز192،  2017،  2زایچکوفسکی و پولیگاتو 

 ی هاتیفعالپس از    یا  مبحثی نوپاست و شامل فرایندهای روانی و اجتماعی گوناگونی است که پیش

.  (81،  2018،  دار و عبدالمالکی پور، کشتیزاده، طالبقلیشود ) مربوط به خرید و مصرف مشاهده می

از   الکترونیک در حال توسعه است  یهارسانهاستفاده  ابزار  و  به رویدادها   چنانچه  ؛جدید و گرایش 

بحرالعلوم   تحقیقی    (163،  2020)  دهقانپوریو  فیروزیان،  هدف  که  در  بازاریابی    تأثیربررسی  با 

ارزش ویژه و قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه  یهاشبکه  بر    انجام دادند،  های ورزشیاجتماعی 

ارزش ویژه مشتری و قصد خرید  بر    تواند یمهای اجتماعی  های بازاریابی شبکهدریافتند که فعالیت

بیشتر    بگذارد  ریتأثمجدد   اجتماعی  بازاریابی  توسط  اثرگذاری  این  و  بدرینارایانان.  شودیمو  ، سیرا 

مشارکت اجتماعی، قصد خرید،    درپنج رفتار مصرف بازی ویدئویی را    نیز  (1046،  2015)  4مارتین

الکترونیک  ورزش  بازی  در  جدید  بازیکن  افزودن  و  دهان  به  دهان  تبلیغات  ساخت،  در  مشارکت 
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 . کردند بندی طبقه 

درباره اثر ورزش الکترونیک در بازاریابی ورزش و مدیریت بازاریابی ورزش الکترونیک مطالعات جدیدی  

ورزش الکترونیک   ،دریافتند  (13،  2020عباسی و همکاران )  تازگیبهچنانچه    ؛در جهان آغاز شده است

ی و رفتاری متعددی در  ر بازار محصولات ورزشی نقش دارد و عوامل اجتماع دمانند ورزش سنتی  

الکترونیک   که  ورزش  است  شده  ورزشی  شناخته  محصولات  بازاریابی  و    .گذاردیم  ریتأثبر  فانک 

الکترونیک را مطالعه نیز فرصت   (11،  2018همکاران ) های بکر مطالعاتی در حوزه مدیریت ورزش 

 دانستند.ضروری  آینده    یهاپژوهشبازاریابی ورزشی مهم دانستند و آن را در    را برو اثر آن    کردند

)  1کانینگهام  همکاران  بررسی    (5،  2018و  در  ورزش    ی هافرصتنیز  مدیریت  حوزه  در  مطالعاتی 

رابطه ورزش الکترونیک و بازار ورزشی موضوع مهمی برای پژوهش است و   ، کردندالکترونیک گزارش 

بر    هاشاخصبرخی از    ریتأثبا تمرکز بر   بسیاری در حال حاضر در این حیطه وجود دارد.  های ابهام

  شودنمایان می  ، ارزش استراتژیک متغیرها در زمینه بازاریابی ورزشکنندگانمصرفرفتارهای مطلوب  

،  2020، 2و ایسلام ه، شا)رسول اندکه این متغیرها و رفتارها تا به امروز همچنان ناپایدار و متنوع بوده

آشکار   گذشتهکه مطالعات  درحالی  (.99 را  الکترونیک  ماهیت ورزش  و  از وضعیت  اکتشافی  بینش 

درباره رفتار    ، ورزش الکترونیک بر رفتارهای مصرفی متعاقب آن  ریتأث، در این تحقیق با تعیین  اندکرده

 دهیم. گسترش میورزشی  دانش موجود را در زمینه بازاریابی مصرفی کالای ورزشی

متعدد آن در ایران بازار فروش و استفاده   یهاکنسول الکترونیک و    یهای بازهای اخیر انواع  در سال

های الکترونیک و مسابقات منسجم و منظم آن در سطوح بسیار و انجمن ورزش  است  زیادی داشته

گسترش   اثرو ماهیت    اند انجام شده  زمینهکنند، اما مطالعات پژوهشی اندکی در این  بالایی فعالیت می

سنتی   یر خرید محصولات الکترونیک و محصولات ورزشورزش الکترونیک بر رفتار مصرفی بازیکنان د

نیستشناخته  تلاش    ؛شده  تحقیق  این  در  دریابیم    شدبنابراین  رفتار   باالکترونیک    ورزش  رابطهتا 

  کنندگان بازار محصولات ورزشی چگونه است؟مصرف

به ورزش   پرداختنی سطح فعالیت و میزان  هاشاخص،  ورزش الکترونیک  نقشدر این تحقیق منظور از  

  لباس)خدمات و کالاهای اصلی ورزشی  کننده ورزشی شامل  است. همچنین رفتار مصرفالکترونیک  

ها، خرید  نام در باشگاهغذایی و نوشیدنی، ثبت  یهامکملتجهیزات و وسایل،    ،ورزشی، کفش ورزشی

سایت ورزشی، استفاده از رادیو ورزشی،  خرید نشریات ورزشی، هزینه در وب   رویدادها و مسابقات،  تبلی

 
1. Cunningham 

2. Rasool, Shah & Islam 
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های رفتاری و اجتماعی  و همچنین شاخص(  ورزشیآموزشی    یهادورهشرکت در  تلویزیون ورزشی،  

ورزش،  ) در  اجتماعی  تعامل  ورزشی،  محصولات  ساخت  و  طراحی  در  مشارکت  دوستان،  از  دعوت 

مبانی نظری موجود در مطالعات    براساسها  این شاخص،  است  گفتنیاست.    (تبلیغات دهان به دهان

کالای  توجه به  در مطالعات گذشته،    ها شاخصو ملاک توجه به این    اند شدهورزش الکترونیک برگزیده  

  نکنندگا  های رفتاری مصرف شاخصبرخی    اثر ورزش الکترونیک برهمچنین  اصلی در بازار ورزش و  

 )شکل شماره یک(.  شدبررسی  تحقیقو در  زیر فرض شدمدل  ،اساسبر این  ؛است
 

 
 ( های بازار کالای ورزشیشاخص درنقش ورزش الکترونیک )  مدل فرضیه تحقیق -1شکل 

Figure 1- Research Hypothesis Model (The Role of e-Sports in Sports Goods 

Market Indicators) 
 روش پژوهش

در این پژوهش از روش مقطعی برای درک ارتباط شناختی، عاطفی و رفتاری بر رفتارهای مصرفی  

از مصرف     ،الکترونیکی در مصرف کالای ورزشی استفاده شده است. ماهیت تحقیق  ی هایبازناشی 

در ادامه    در این پژوهشمفاهیم مدنظر  .  استتوصیفی پیمایشی است و از منظر هدف نیز کاربردی  

 شرح داده شده است. 

از دو شهر بزرگ کشور )اهواز و تهران( جمع ژاطلاعات این پ  ترین تهران بزرگاند.  آوری شدهوهش 

اهواز شهری در کلان و  است  مدرن در کشور  امکانات  و  تجهیزات  ارائه  و  و قطب ظهور  ایران  شهر 
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هر دو  .  است  زیادی نیز  نسبتاًی  شهری صنعتی و دارای گردش اقتصاد  کهدسترس محققان بوده است  

الکترونیک   ی هایبازکنندگان  ای از مصرفو درمجموع نمونه  اند شدهشهر در مناطق مختلف کشور واقع  

 دارند.  را در بر 

قرارنمونه  هدف  با  جمعیت    گیری  ازدادن  شد.    18  بیشتر  انجام  ورزش گیری  نمونهسال  کاربران 

  های الکترونیک، لیگ ورزش1انجمن ملی ورزش الکترونیک ایرانالکترونیک از صفحات اینستاگرام  

گیم الکترونیک دردسترس در شهرهای تهران   یهاکلوپو همچنین مراجعه حضوری به محل  2ایران 

  ی هاورزش ورزشکاران    ی هاگروهاز میان    ییهانمونه  ، هادادهو اهواز انجام شد. همچنین برای مقایسه  

تهران و اهواز    هایهای ورزشی شهرتئو هی  هاستیفوتبالسواران،  مجازی دوچرخه  یهاگروهسنتی در  

برای دسترسی    3جو در نقشه گوگلوورزش الکترونیک از جست   یهاکلوپ گیری  نمونه  . برایشدتعیین  

  66  ،جو در شهر تهرانوبا جست  ؛ بنابرایناستفاده شد   ستاره از دید مشتریانپنج تا  و    چهار تاموارد  به  

 . انتخاب شد طور تصادفی هبگیم نت  40 ،نت و در شهر اهوازگیم

پرسشنامه   در  بهازآنجاکه  بکاررفته  تحقیق  صفحهاین  در  الکترونیک  آدرس    4فرمگوگل  ۀصورت  به 

قرار گرفت. پرسشنامه    هانمونه سهولت در اختیار بهسرعت و طراحی و تهیه شد، به 5پاورقی  مندرج در

مشارکت در ساخت و توسعه، تبلیغ دهان به دهان، مشارکت و تعامل اجتماعی،    یهاطه یح تحقیق در  

ورز کالای  خرید  قصد  و  دوستان  از  که  دعوت  بود  الکترونیک  ورزش  و    پرسشنامه  براساسشی 

پس از بررسی   شد و   طراحی(  2020و همکاران ) عباسی  و پرسشنامه(  2015بدرینارایانان و همکاران )

روایی و  نمونه  ، پایایی  نهایی شد. درحالیاینسخه  55پایلوت  در  توزیع  توسط    302که  ،  پرسشنامه 

بازگشت    هانمونه  نرخ  اما  شد،  تکمیل  هفته  یک  اصلی  قابل  یها پرسشنامهطی  اطلاعات  با  استفاده 

برای   .شدپرسشنامه در این مطالعه استفاده    229درصد بود که درنهایت اطلاعات    83/75موردنیاز  

استفاده شد. رابطه بین ورزش و ورزش الکترونیک  216اس نسخه اسپیاسافزار ها از نرمتحلیل داده

رفتار  رفتار مصرف  ی هاشاخصبا   بر  الکترونیک  اثر ورزش  و  از ضریب همبستگی  استفاده  با  کننده 

ورزش مصرف اثر  تحقیق،  اصلی  هدف  راستای  در  همچنین  شد.  بررسی  رگرسیون  توسط  کننده 

 
1. IRESA 

2. eligo 

3. Google Map 

4. Google Form 

5.https://docs.google.com/forms/d/1692BeccjcvwMKJ2bTn_uRH2I4pVjpMGqTEl1vuX

bRhU/edit 

6. SPSS 21 
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 1اس الاسمارت پیافزار  تحلیل ساختاری و نرمکننده کالای ورزشی توسط  الکترونیک بر رفتار مصرف 

 . شدبررسی 
 

 نتایج 
ویژگی  در  شرکت  شناختیجمعیت  های بررسی  داد  پژوهشکنندگان  اغلب  مردان    ، نشان 

در  کنندگان  درصد زن(. میانگین سن شرکت  14درصد مرد و    86)   دادند کنندگان را تشکیل  شرکت

شرکت.  بودسال    26/ 32±12/8تحقیق   تحصیلی  اغلب  مدرک  دارای    05/41)  کارشناسیکنندگان 

درصد دیپلم،   09/20، کاردانیکنندگان دارای مدرک تحصیلی درصد از شرکت 27/22درصد( بودند. 

 دیپلم بودند.  کمتر از درصد نیز دارای مدرک تحصیلی    73/8و بالاتر و    ارشدکارشناسیدرصد    86/7

درصد    24/5درصد کارمند،    35/11درصد دانشجو،    76/25آزاد،  کنندگان  شرکتدرصد از    95/27شغل  

)جدول شماره    سایر مشاغل بود  71/22درصد پزشک و    75/1درصد نیز ورزشکار،    24/5دانش آموز و  

   .(یک

سال سابقه    سه تا ششدرصد(    26/29کنندگان )اغلب شرکت  ،نشان داد  دواطلاعات جدول شماره  

را داشتند الکترونیک  به ورزش  به  23/ 14. همچنین  پرداختن  تا سهمدت  درصد   21/19سال،    یک 

در ورزش   یاسابقهدرصد نیز هیچ    03/17سال و    یکدرصد کمتر از    35/11سال،    شش درصد بیش از  

 71/22سال ) ششتا  سهکنندگان نیز الکترونیک نداشتند. سابقه انجام ورزش منظم در اغلب شرکت

 را نداشتند. هیچ نوع ورزش منظمی سابقه انجام کنندگان درصد از شرکت 35/11درصد( بود و تنها 

( و تبلیغات دهان به دهان P=001/0ورزش الکترونیک با قصد خرید رفتار ورزشی )  ،ها نشان دادیافته

کننده  رفتار مصرف  یهاشاخصرابطه مثبت و معناداری دارد و با تمام   (P=001/0کالاهای ورزشی )

رفتار    یهاشاخصهمچنین ورزش با تمام  .  کالای ورزش الکترونیک نیز رابطه مثبت و معناداری دارد

با هیچ  ،کننده کالای ورزشی رابطه مثبت و معناداری داردمصرف از رفتارهای مصرفاما  کننده  یک 

ندار رابطه معناداری  الکترونیک  با شاخص . گرایش و  دکالای ورزش  الکترونیک  به ورزش  پرداختن 

مصرف خرید  خرید  قصد  شامل  ورزشی  کالای  نوشیدنی    یها مکملکنندگان  و  خوراکی  ورزشی 

(185/0=r خرید ،) بلیت( 225/0مسابقات=r( خرید روزنامه و مجلات ورزشی ،)179/0=r هزینه در ،)

( و استفاده از  r=232/0زشی رادیو )ور  یهابرنامه(، استفاده از  r=0/ 236اینترنتی ورزشی )  یهاتیسا

)  یهابرنامه تلویزیون  شدr=193/0ورزشی  مشاهده  همچنین  دارد.  معناداری  رابطه  و  ،  (  گرایش 

 
1. SmartPLS 
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 (.سهشماره پرداختن به ورزش با قصد خرید تمام محصولات ورزشی رابطه معناداری دارد )جدول 
 

 پژوهش کنندگان در شرکت شناختیجمعیتمشخصات  -1جدول 
Table 1- Demographic Characteristics of Research Participants 
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 در پژوهش کنندگان الکترونیک در شرکتو ورزش منظم ورزش پرداختن به سابقه  -2جدول  
Table 2- History of Sports Regular Exercise and e-Sports in Research 

Participants 

 
 

 ورزشی بازارکننده رابطه ورزش و ورزش الکترونیک با رفتار مصرف  -3جدول 
Table 3- The Relationship between Sports and e-sports with Consumer Behavior of 

Sports Products 
ورزشی  بازارکننده رفتار مصرف  

Consumer Behavior about Sporting Goods 

 ورزش الکترونیک 
e-sports 

 ورزش 

sports 
 قصد خرید کالای ورزشی 

Intention to Buy Sports Goods 
0.214** 0.478** 

اجتماعی در ورزش تعامل و مشارکت   

Social Interaction and Participation in Sports 
0.105 .0267** 

 مشارکت در ساخت و توسعه کالای ورزشی
Participation in the Manufacture and 

Development of Sports Goods 

0.113 .424** 

 تبلیغات دهان به دهان در ورزش 
Word of Mouth in Sports 

0.197** .538** 

 دعوت از دوستان در ورزش 

Invite Friends to the Sports 
0.208 .464** 

   α=01/0در سطح  معنادار **

 

ها، تجربه پرداختن به ورزش در طول  )تجربه انواع ورزشپرداختن به ورزش میزان  ،نشان داد  ها افتهی

ا  انجام تمرینات ورزشی در طول هفته( ب عمر، میزان زمان پرداختن به ورزش در طول هفته، تنوع  

از  اما با هیچ  ،کننده کالای ورزشی رابطه مثبت و معناداری داردهای رفتار مصرفتمام شاخص یک 

کننده کالای ورزش الکترونیک رابطه معناداری ندارد. همچنین ورزش الکترونیک با رفتارهای مصرف
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رابطه  (P=001/0ن به دهان کالاهای ورزشی )( و تبلیغات دهاP=001/0ورزشی )  کالای قصد خرید  

کننده کالای ورزش الکترونیک نیز رابطه  رفتار مصرف  یهاشاخصمثبت و معناداری دارد و با تمام  

 (. های شماره و شماره چهارمثبت و معناداری دارد )جدول

 
 الکترونیک کننده محصولات ورزش رابطه ورزش و ورزش الکترونیک با رفتار مصرف  -4جدول 

Table 4- The Relationship between Sports and e-Sports with Consumer Behavior of 

e-Sports Products 
ورزش الکترونیک  بازارکننده رفتار مصرف  

Consumer Behavior about e-Sports Goods 

 ورزش الکترونیک 
e-Sports 

 ورزش 
Sports 

الکترونیک قصد خرید کالای ورزش   
Intention to Buy e-Sports Goods 

0.658** 0.010 

 تعامل و مشارکت اجتماعی در ورزش الکترونیک 

Interaction and Social Participation in e-Sports 
0.585** -0.047 

 مشارکت در ساخت و توسعه ورزش الکترونیک 
Participation in the Construction and 

Development of e-Sports 

0.528** -0.051 

ورزش الکترونیک  تبلیغات دهان به دهان در  
Word of Mouth in e-Sports 

0.561** -0.013 

 دعوت از دوستان در ورزش الکترونیک 
Invite Friends to e-Sports 

 0.569** -0.022 

   α=01/0در سطح  معنادار **
 

 رابطه ورزش و ورزش الکترونیک با قصد خرید محصولات مربوط به ورزش الکترونیک  -5جدول 
Table 5- The Relationship Between Sports and e-Sports with the Intention to 

Buy Products Related to e-Sports 
 محصولات ورزش الکترونیک 

e-Sports Products 

 ورزش الکترونیک 
e-Sports 

 ورزش 
Sports 

الکترونیک   یهایبازنرم افزار    
Electronic Game Software 

0.668** 0.007 

افزارها خرید متنوع نرم  
Buy a Variety of Software 

0.62** 0.017 

 خرید تجهیزات و سخت افزار ورزش الکترونیک 

Purchase of e-Sports Equipment and Hardware 
0.587** 0.036 

مسابقات الکترونیک شرکت در   
Participate in Electronic Competitions 

0.56** 0.034 
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 رابطه ورزش و ورزش الکترونیک با قصد خرید محصولات مربوط به ورزش الکترونیک  -5جدول ادامة 
Table 5- The Relationship Between Sports and e-Sports with the Intention 

to Buy Products Related to e-Sports 

 محصولات ورزش الکترونیک 
e-Sports Products 

 ورزش الکترونیک 
e-Sports 

 ورزش 
Sports 

 تماشای مسابقات الکترونیک 

Watch Electronic Tournaments 
0.512** -0.01 

 هزینه ورودی شرکت در مسابقات و رویدادهای الکترونیک 
Entrance Fee for Participation in Electronic 

Competitions and Events 

0.564** -0.002 

 دریافت آموزش ورزش الکترونیک و خرید اکانت 
Receive e-Sports Training and Purchase an 

Account 

0.493** -0.01 

    α=01/0در سطح  معنادار **
 

گرایش و پرداختن به ورزش الکترونیک با قصد خرید تمام کالاهای ورزش الکترونیک   ، نشان داد  ها افتهی

یک از محصولات رابطه مثبت و معناداری دارد، اما گرایش و پرداختن به ورزش با قصد خرید هیچ

 (. شماره پنج)جدول  نداردورزش الکترونیک رابطه معناداری 
 

 صد خرید محصولات ورزشرابطه ورزش و ورزش الکترونیک با ق -6جدول 
Table 6- Relationship Between Sports and e-Sports with the Intention to Purchase 

Sports Products 

 محصولات ورزشی 

Sports products 

ورزش  

 الکترونیک

e-Sports 

 ورزش 

sports 

 کفش ورزشی 

Sport Shoes 
0.123 0.385** 

 لباس ورزشی 

Jogging Suit 
0.100 0.473** 

 وسایل و تجهیزات ورزشی 

Sports Equipment 
0.047 0.387** 

 مکمل خوراکی و نوشیدنی 

Oral and Drink Supplements 
0.185** 0.240** 

 عضویت در باشگاه 

Join the Club 
0.005 0.324** 
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 رابطه ورزش و ورزش الکترونیک با قصد خرید محصولات ورزش  -6جدول ادامة 
Table 6- Relationship Between Sports and e-Sports with the Intention to 

Purchase Sports Products 

 محصولات ورزشی 

Sports products 

ورزش  

 الکترونیک

e-Sports 

 ورزش 

sports 

 مسابقات بلیت 

Tournament tickets 
0.225** 0.208** 

 روزنامه و مجلات ورزشی 

Sports Newspapers and Magazines 
0.179* 0.224** 

 اینترنتی ورزشی  ی هاتی سا

Sports Websites 
0.236** 0.254** 

 ورزشی رادیو  یهابرنامه

Radio Sports Programs 
0.232** 0.222** 

 ورزشی تلویزیون  یهابرنامه

TV Sports Programs 
0.193** 0.307** 

 دریافت دانش و آموزش علوم ورزشی 

Receive Knowledge and education of Sports 

Sciences 

0.003 0.410** 

 α=05/0در سطح  معنادار * ،α=01/0در سطح  معنادار **

با شاخص قصد خرید مصرف کنندگان    ،نشان داد   ها افتهی الکترونیک  به ورزش  پرداختن  گرایش و 

مسابقات بلیت (، خرید r=185/0ورزشی خوراکی و نوشیدنی ) یهامکملکالای ورزشی، شامل خرید 

(225/0=r( خرید روزنامه و مجلات ورزشی ،)179/0=r  هزینه در ،)  سایتوب( 236/0های ورزشی=r  ،)

(  r=193/0ورزشی تلویزیون )  یها برنامه( و استفاده از  r=232/0ورزشی رادیو )  یهابرنامهاستفاده از  

گرایش و پرداختن به ورزش با قصد خرید تمام محصولات ،  رابطه معناداری دارد. همچنین مشاهده شد 

 (. شماره ششورزشی رابطه معناداری دارد )جدول 
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 ضرایب روایی و پایایی مدل  -7جدول 
Table 7- Validity and Reliability Coefficients of the Model 

 متغیرها

Variables 

 آلفای کرونباخ 

Cronbach's 

Alpha 

ضریب پایایی 

 ترکیبی 

Combined 

Reliability 

Coefficient 

میانگین واریانس  

 استخراجی 

Mean Extraction 

Variance 

 الکترونیک ورزش 

e-Sports 
0.83 0.812 0.845 

 قصد خرید ورزشی 

Intention to Buy Sports 
0.836 0.759 0.812 

 مشارکت در ساخت ورزشی 

Participation in the 

Construction of Sports 
0.891 0.712 0.716 

 دعوت از دوستان 

Invite Friends 
0.885 0.778 0.795 

 تبلیغات دهان به دهان 

Word of Mouth Ads 
0.841 0.762 0.785 

 تعامل اجتماعی در ورزش 

Social Interaction in 

Sports 
0.742 0.702 0.521 

 

کننده  رفتار مصرف  یهاشاخصمدل معادلات ساختاری با بررسی رابطه اصلی اثر ورزش الکترونیک بر  

متغیرهای منتخب   ،برازش مدل و روایی و پایایی مقادیر نشان داد  یها شاخصکالای ورزشی انجام شد.  

بر این   ؛هستندو طرح مدل مدنظر  ها ه یفرضمناسب برای سنجش  ی در مدل دارای ارزش شدهاستفاده

برای آلفای کرونباخ )سازگاری درونی(، ضریب پایایی ترکیبی و مقادیر    0/ 7از    ترمقادیر بیش  ،اساس

داد  5/0از    تربیش نشان  )روایی همگرا(  استخراجی  واریانس  میانگین  مناسب    ، برای  پایایی  و  روایی 

  )جدول  (40،  1981،  1رنل و لارکروفها با یکدیگر وجود دارد )مقادیر متغیرها در بررسی اثر و ارتباط آن

 (. شماره هفت
مقادیر قطر اصلی متغیرهای ،  همچنین ماتریس رابطه همبستگی واگرا به روش فرنل و لارکر نشان داد

  داردنظر  دکه نشان از برازش مناسب مدل در ارزیابی روابط م کردند متناظر بیشترین مقادیر را کسب 

 (. شماره هشت)جدول 

 
1. Fornell & Larcker 



 1401 آبانو  مهر، 74،  شماره 14مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                           320

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

 ماتریس همبستگی -8جدول 

Table 8- Correlation Matrix 

 متغیرها

Variables 

ورزش  

 الکترونیک

e-Sports 

قصد خرید  

 ورزشی

Intention  

to Buy 

Sports 

مشارکت در  

 ساخت ورزشی

Participation  

in the 

Construction 

of Sports 

دعوت از  

 دوستان

Invite 

Friends 

تبلیغات 

دهان به  

 دهان 

Word 

of 

Mouth 

Ads 

تعامل 

اجتماعی در  

 ورزش 

Social 

Interaction 

in Sports 

 ورزش الکترونیک 

e-Sports 
0.864 - - - - - 

 قصد خرید ورزشی 
Intention to 

Buy Sports 
0.515 0.865 - - - - 

مشارکت در  

 ساخت ورزشی 

Participation 

in the 

Construction 

of Sports 

0.039 0.192 0.895 - - - 

دوستان دعوت از   

Invite Friends 
0.058 0.186 0.554 0.885 - - 

تبلیغات دهان به  

 دهان 

Word of 

Mouth Ads 

0.118 0.272 0.577 0.615 0.881 - 

تعامل اجتماعی در  

 ورزش 

Social 

Interaction in 

Sports 

0.096 0.181 0.466 0.486 0.576 0.875 

 

هنگامی که قصد خرید کالای ورزشی، تبلیغ دهان به دهان، دعوت از دوستان، مشارکت اجتماعی و  

 ها افتهیتعامل در طرح و توسعه محصولات ورزشی در رابطه مستقیم با ورزش الکترونیک بررسی شد، 

سال(،  سابقه پرداختن به ورزش الکترونیک )به    -1سازه ورزش الکترونیک با متغیرهای    که  نشان داد

و    -2 روز  طول  در  الکترونیک  ورزش  فعالیت  ساعات  و  هفته  روزهای  نرم  - 3تعداد  افزارهای  تنوع 
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بر  شدهاستفاده مصرف  یهاشاخص،  ورزشی  رفتار  کالای  خرید  قصد  در  ورزشی  کالای  کنندگان 

(515/0=β( و تبلیغات دهان به دهان محصولات ورزشی )118/0=β  شماره دو( اثر زیادی دارد )شکل.) 
 

 
رفتار   یهاشاخصگرایش و پرداختن به ورزش الکترونیک بر  ریتأثمدل استاندارد  -2شکل 

 کننده محصولات ورزشی مصرف

Figure 2- Standard Model of the Effect of e-Sports Orientation on Consumer 

Behavior Indicators of Sports Products 

 

 گیریبحث و نتیجه 
ویی و ورزش الکترونیک و رفتارهای مربوط به مصرف  ئهای وید کننده بازیاین مطالعه بینش مصرف

طورکلی، نتایج این تحقیق انتظارات ما را به  است.  کرده کالای ورزشی و ورزش الکترونیکی را نمایان  

قصد خرید، تبلیغات دهان به دهان،    یهاطهیحکننده در  ورزش الکترونیک بر رفتار مصرف  ریتأثدرباره  

کنندگان جدید، تعامل و مشارکت اجتماعی و مشارکت در ساخت و توسعه محصولات جذب مصرف

ثری ؤکننده ورزشی نقش مکه ورزش و مصرفکه در حال حاضر در کشورمان  یاگونهبه  ؛دهدشکل می

همین نتایج انتظار    براساسدر گرایش به ورزش الکترونیک و محصولات ورزش الکترونیک ندارد، اما  
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بر قصد خرید کالاهای ورزشی و همچنین تبلیغات دهان که زیادی   ریتأثورزش الکترونیک با  ،رودمی

ار کالای ورزشی نیز در توسعه باز  ،بر بازار کالای ورزش الکترونیک، علاوهدارد  به دهان کالای ورزشی

 نقش مثبت و مهمی داشته باشد. 

لاهای مربوط به  تحقیق حاضر نشان داد، تعامل اجتماعی در ورزش و ورزش الکترونیک با مصرف کا

دارد و میزان این تعامل نیز زیاد است، اما تنها قصد خرید و تبلیغات دهان به    قوی  ایهریک، رابطه

مصرف کالای ورزشی سنتی ارتباط داشت. نتایج تحقیقات گذشته  دهان در ورزشکاران الکترونیک با  

در  بر دو عامل قصد خرید و تبلیغ دهان به دهان    ریتأثنیز نشان داده است که ورزش الکترونیک با  

ر بثیر بیشتری  أ ت  تواند یمعوامل دیگر مانند تعامل اجتماعی در ورزش و دعوت از دوستان    مقایسه با

(  14،  2020و همکاران )  عباسی   ، . در این باره(22،  2013)هولبیک،    داشته باشدکننده  مصرفرفتار  

تبلیغات دهان به دهان و جذب بازیکنان جدید در   مبنی بر اینکه دست آوردندهیج مشابهی را بنیز نتا

  ی هایبازتوانیم بگوییم که  می  بنابراین  ؛شودبه توسعه بازار ورزش نیز منجر    تواندیمورزش الکترونیک  

 . استکننده کالای ورزشی ویدئویی ورزش الکترونیک راهی برای پرورش رفتارهای مصرف

ازجمله   اجتماعی  رفتار    ی هاشاخصتعامل و مشارکت  نیسار،  )عباسی  است کننده  مصرفشناختی   ،

های ویدئویی ورزش الکترونیک  کنندگان و مدیران بازیبه ارائه   ؛ بنابراین(92،  2020،  رحمان و تینگ

برای تقویت چنین رفتارهایی ازجمله تبلیغات مطلوب دهان به   ،شودیا بازاریابان این حوزه توصیه می

شناختی(   مقابل  )در  رفتاری  یا  عاطفی  تعامل  توسعه  به  ورزشی،  کالای  خرید  قصد  یا  دهان 

، 2013هولبیک،  )  کنندویی ورزش الکترونیک توجه  ئهای وید کنندگان کالای ورزشی با بازیمصرف

زش الکترونیک به افزایش آگاهی از برند و ارتقای تصویر (. مشاهده برندهای ورزشی در فضای ور22

افزایش آگاهی    اند،مطالعات نشان داده  (.139،  2019،  1، ملادنو و استراس )فلانگرشود  می  منجر  برند

)الماسی، زمانی دانش،    شودارتقای ارزش برند کالای ورزشی در کشورمان می  موجبو تصویر برند  

 (. 186، 2020، 2عیدی و فرناندز

های بازاریابی  توان شیوهبنابراین حتی با بازاریابی در فضای مجازی موجود در ورزش الکترونیک می

 چنانچه   ؛ کار برده  الکترونیک قبل را توسعه داد و آن را در راستای اهداف فروش بیشتر کالای ورزشی ب

که عوامل سازمانی، عوامل محیطی، عوامل  کردند  ش  ( گزار85،  2020)  ورمقانی و    ورمقانی،  زارعی

درک نسبی  مزیت  و  استفاده  سهولت  بهفناورانه،  و  پذیرش  بر  الکترونیک  شده  بازاریابی  کارگیری 

 
1. Flunger, Mladenow & Strauss 

2. Fernandez 
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مجازی مختلف توسعه    ی هاط یمحبا توجه به این عوامل بازاریابی الکترونیک را در    توانیم و    نداثرگذار

نظریان  تازگیبهداد.   تحقیق  طولینتایج  نژاد  همتی  داد145،  2020)  بنارو    ،  نشان  عوامل  ،  ( 

رونقتعیین در  تولید،  کننده  سیستم  مانند  خاصی  حوزۀ  به  ایرانی  ورزشی  محصولات  بازار  بخشی 

بلکه در فرایند تولید تا مصرف جاری است و هر   ؛کنندگان محدود نیستفرهنگ مصرفبازاریابی یا  

 الکترونیکی که از آن جمله راهبردهای بازاریابی در شرایط فیزیکی و    مرحله نیازمند راهبردی ویژه است

 است.

بازی تجربی  ماهیت  به  توجه  که  با  است  منطقی  الکترونیک،  چون   کنیم،   گیرینتیجههای 

های ویدئویی ورزش الکترونیک دنبال جلب رضایت احساسی از بازیکنندگان در درجه اول بهمصرف

آن عاطفی  تعامل  میهستند،  تحریک  یاندنبوش)ماتیوس  شودها  و  کیم  کالدر،    ؛ (438،  2016،  1، 

کننده را برای  کنند، احتمالاً قصد خرید مصرفبا موفقیت برآورده میهایی که این نیاز را  بنابراین بازی

،  2020)هولبیک و همکاران،    دهندیم ویی دیگر یا کالاهای ورزشی مرتبط با آن افزایش  ئهای وید بازی

اساس  ؛(36 این  مارک  ،بر  از  ورزشبسیاری  فضای  در  ورزشی  تجاری  به های  الکترونیک  طور  های 

دارند و این حضور به فروش کالای ورزشی بیشتر به مخاطبان ورزش الکترونیک و چشمگیری حضور 

 (. 5، 2018)کانینگهام و همکاران،  شودمیمنجر  ها سودآوری زیادی برای آن 

هایی  نقطه آغاز ظهور خلاقیتورزش الکترونیک،  کنندگان  عنصر مهم انگیزه شدید تعامل پایدار مصرف

های ورزش تعامل مصرف کنندگان بازیهمچنین  (.  36،  2020هولبیک و همکاران،  در بازاریابی است )

دهد  تواندیمالکترونیک   سوق  موردعلاقه  تجاری  مارک  به  مربوط  ملاحظات  به سمت  را    بازیکنان 

ب(37،  2020هولبیک و همکاران،  ) باره  این  با مارک  ه. در  به دهان مرتبط  تبلیغات دهان  خصوص 

 مؤثر تواند در بازاریابی محصولات ورزشی آن مارک تجاری  بازیکنان ورزش الکترونیک میتجاری در  

احترام و    ؛(441،  1991،  2رابرتز و لاتین باشد ) ابراز  بنابراین همراهی احساسی یک مارک تجاری، 

تواند مارک تجاری را به مارک موردعلاقه بازیکنان ورزش جذاب بازی می  یهاتیموقعمشارکت در  

. اگر مارک تجاری تولیدکننده محصولات ورزشی نیز باشد، در این صورت بازار کندالکترونیک تبدیل 

   (. 1177، 2018، 3، درنان، اندروز و هولبیک)چن زشی آن مارک نیز محبوب خواهد شدمحصولات ور

حاکی از آن است که    پژوهش حاضرهای  الکترونیک بر قصد خرید بازیکنان، یافتهدرباره تأثیر ورزش  

ها به تبلیغات دهان به دهان  وقتی بازیکنان به یک بازی مشتاق هستند، تعامل مربوط به بازی در آن 

 
1. Malthouse, Calder, Kim & Vandenbosch 

2. Roberts & lattin 

3. Chen, Drennan, Andrews & Hollebeek 
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افزایش قصد خرید کالای ورزشی مربوط به    ، و درنهایت  ها یبازشده در  دیده  یهامارکمحصولات و  

،  2017)  1، کونگ، چونگ و لین تنگپژوهش مطالعه    های با یافتهها  . این یافتهشودیممنجر    آن مارک

کنندگان بیشتری در انجام یک بازی خاص ورزش . علاوه بر این، هرچه مصرفهمخوانی دارد  (249

الکترونیکی فعالیت کنند، احتمال اشتراک اطلاعات مثبت بازی و انتقال دهان به دهان )الکترونیکی(  

جذب بازیکن جدید را تسهیل کند و این چرخه با جذب    تواندیمبیشتر است که به نوبه خود    ها آن 

 .ابد ی یمتجاری ادامه  ی هاآرم بیشتر بازیکنان و ایجاد مجبوبیت بیشتر 

باید بپذیریم که برای تکامل بازاریابی ورزشی در ایران، بازاریابان خلاق باید با این جریان    درنهایت

تری در حیطه های دقیقریزیبرنامه  ،ای نه چندان دورکنیم برای آیندههمسو شوند و پیشنهاد می

الکترونیک داشته   نژادمحمدی  باشند. عملکرد خود در ورزش  قاسمی سیانی و جهانتاب   ،  (2021  ،

که تبلیغات ویژه برای فروش انواع محصولات ورزشی بسته به    کردند( نیز به این موضوع اشاره  269

با توجه به نتایج این  .  شودریزی  ماهیت و نوع محصول باید برای فروش نرم یا سخت طراحی و برنامه

ورود  یتوسعه بازار محصولات خود، برا منظوربه کشورمان بازاریابان ورزشی ،شودیمپیشنهاد  تحقیق

 ی هاشرکتبا    که  تجاری خود در فضای ورزش الکترونیک تلاش کنند و در این راستا نیاز است  یهاآرم 

  تر و دردسترس برای بازاریابان افزارهای مربوط تعامل داشته باشند. همچنین روش سادهسازنده نرم

ارتباط مجازی با   یهاشبکهآمیخته مکان و ترویج کالای ورزشی در    ایجاد فضای  ،کشورمان  ورزشی

رسانی  تا از این طریق روابط عمومی، آگاهی استکننده در ورزش الکترونیک تمرکز بر اعضای شرکت

 . کنندو تبلیغات هدفمندی را برای کالای ورزشی همسو با علایق بازیکنان ورزش الکتررنیک ایجاد 
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