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INTRODUCTION 
This article discusses the impact of the COVID-19 pandemic on the sports industry worldwide. It provides 

statistics on the total number of cases and deaths globally and in Iran as of 2020. The author states that the 

crisis has had varying effects on professional sports, with major events like Euro 2020, the Tokyo Olympics, 

Formula One races being postponed or cancelled, leading to significant financial burdens. The lack of 

physical activity and prolonged home quarantine is highlighted as having negative physical and mental 

health consequences like weight gain, depression, anxiety etc. However, the sports community attempted 

to encourage exercise by sharing workout videos and hosting online fitness challenges during lockdowns. 

The socio-psychological impacts beyond economic losses are described as irreparable. The importance of 

information and communication technology is emphasized in continuing parts of the economy remotely. 

An increase in online gaming and esports viewership during lockdowns is noted. This article identifies 

opportunities for entrepreneurship in the esports industry and brand development amidst the changing 

consumer behaviors. It stresses the need for strategic planning by sports governing bodies to revive the 

industry, provide support to athletes/staff facing multi-dimensional challenges, introduce localized 

strategies, invest in research on the virus for preparedness against future crises, and analyze audience 

behavior to maintain market positioning. Finally, it raises the research question of whether brand fit and 

innovation in esports influence audience motivational and preferential behaviors during the lifestyle 

changes caused by COVID-19. 

 

METHODOLOGY 
This research was a cross-sectional study. In terms of objective, it was applied, and in terms of method, it 

was descriptive and survey-based for data collection. The statistical population included all audiences who 

participate in esports online. The sample size was estimated to be at least 130, which was about 5 times the 

number of observed variables (questionnaire items). Considering non-response, more questionnaires were 

distributed, and ultimately 144 usable questionnaires were collected through internet distribution to esports 

audiences during the research period. The sampling method was non-probability purposive sampling. The 

research execution method involved collecting sources using Magiran, SID, PubMed, ScienceDirect, 

Google Scholar, and IranDoc search engines. The instruments included two standard questionnaires: the 

McGehee (2019) brand innovation and brand fit questionnaires, and the Barbopoulos & Johansson (2017) 

audience responsive behavior questionnaire. Their validity was evaluated and confirmed by experts, and 

their reliability using Cronbach's alpha was 0.854 for brand innovation, 0.933 for brand fit, and 0.892 for 

responsive behaviors, which were deemed appropriate. For data analysis, SPSS v25 was used, and for 
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modeling the relationships between variables, the structural equation modeling (SEM) method was used 

with the Smart-PLS.3 software.  

 

RESULTS 

Findings showed that brand innovation and brand fit of e-sports have an effect on the dimensions of 

audience reactive behaviors (motivational behaviors and preferential behaviors) during the global epidemic 

of Covid-19 (P<0.05). Finally, the main fit indices of path analysis status (path coefficients and t), 

Cronbach's alpha, combined reliability, convergent validity, divergent validity, Q2 criterion, R2 criterion 

and GOF criterion showed that the model has a good fit and based on the relations Identified among the 

variables, the final research model was finally obtained. 

 

DISCUSSION  AND CONCLUSION
The first finding showed that innovation in esports brands influences the responsive behaviors (motivational 

and preferential) of audiences during the lifestyle changes caused by COVID-19. This aligns with previous 

research findings. Brand innovation and powerful esports brands are often linked to greater creativity and 

innovation due to heightened excitement in the work. Innovations can positively impact audiences' 

responsive behaviors like preferences and motivations. Companies should understand customer needs, 

recognize their brand capabilities, and establish a suitable connection between the two to positively 

influence responsive behaviors. 

The second finding indicated that the fit of esports brands influences audiences' observational behaviors 

during the COVID-19 lifestyle changes. This is consistent with prior studies that showed brand fit positively 

affects consumer motivational behavior, provides opportunities to strengthen the brand, increases purchase 

motivation, and strongly predicts consumer motivation and preferential behavior towards the brand.  

Brand fit refers to the congruence between an individual's attitude and the brand image, playing a decisive 

role in brand acceptability and consumer decision-making. Positive brand fit enables benefits like 

enhancing consumer preferences, increasing emotions and motivation, building trust/loyalty, and better 

understanding intangible factors. Effective brand fit and innovation in esports during the pandemic can 

foster audience emotions and responsive behaviors while potentially influencing future consumer 

interaction and behavior analysis. 
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 اطلاعات مقاله چکیده
ر مخاطبان د واکنشی یبر رفتارها یکیالکترون یهاو تناسب برند ورزش ینوآور یرتأثوهش حاضر ژهدف از پ

 یفیتوص یتو از نظر ماه یپژوهش از نوع کاربردروش این  .بود 19-یداز کوو یناش یسبک زندگ ییردوران تغ

انجام  یکیورزش الکترون ینکه به صورت آنلا یمخاطبان یهپژوهش کل ینا ی. جامعه آمارباشدیم یمایشیپ -

برابر  5انجام پژوهش  ینامعلوم است و حداقل حجم نمونه برا ی. حجم جامعه مورد بررسباشدیم دهند،یم

مورد برآورد شد. لذا با توجه به  130برابر با  یباًسؤالات( بود که تقر یها یه)گو پذیردهمشاه یرهایتعداد متغ

شنامه پرس ترییشها، تعداد بعدم بازگشت پرسشنامه یبرا یانجام شده و در نظر گرفتن درصد بینییشپ

 یبرا اینترنتیاستناد در مدت زمان انجام پژوهش با ارسال پرسشنامه قابل  144 یتشد که در نها یعتوز

ار دهدف یراحتمالیغ یریگپژوهش، از روش نمونه یندر ا ینشد. همچن یآورجمع یکیمخاطبان ورزش الکترون

تفاده اس یقواعد سرانگشت یگر،و به عبارت د یبرآورد حجم نمونه از قواعد کل یو برا یقضاوت یا یاز نوع قصد

پرسشنامه  و( 2019) یمک گهنوآوری و تناسب برند  دو پرسشنامه استانداردشامل  یقتحق ینشد. ابزار ا

یی آنها توسط متخصصین ارزیابی رواباشد. یم (2017، یوهانسونمخاطبان )باربوپولوس و  یواکنش یرفتارها

، پرسشنامه تناسب برند، 854/0نوآوری برند،  پرسشنامه یبرابه روش آلفای کرونباخ  آنها یاییو پا شده دییتأو 

به بدست آمد که پایایی هر سه متغیر، مطلوب برآورد شد.  892/0و پرسشنامه رفتارهای واکنشی  933/0

مدل معادلات  یرها ازان متغیمدل نمودن روابط مو برای  v25SPSSافزار ، از نرمهاداده یلو تحل یهمنظور تجز

 و برند ینشان داد که نوآور یقتحق هاییافتهاستفاده شد.  Smart-PLS.3افزار ( با نرمSEM) یساختار

 یارفتاره یزشی وانگ یمخاطبان )رفتارها واکنشی یبر ابعاد رفتارها یکیالکترون یهاتناسب برند ورزش

برازش  یاصل یهاشاخص یت(. در نهاP>05/0دارد ) ریتأث 19-یدکوو یجهان یریگ( در دوران همهیحیترج

را، واگ ییهمگرا، روا ییروا یبی،ترک یاییکرونباخ، پا ی(، آلفاtو  یرمس یب)ضرا یرمس یتحل یاییپا ضعیتو یعنی

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

 مؤثرد برندر نتیجه تناسب و نوآوری  به دست آمد. یقتحق ییمدل نها یتدر نها یرها،متغ یانشده م ییشناسا

 یاحساسات و رفتارها یانبه ب تواندیم 19-یداز کوو یناش یسبک زندگ ییردوران تغ یکیالکترون هاییباز

 .دامن بزند خاطبانم یواکنش

 

 27/08/1402 :شده افتیدر

 27/09/1402 :شده بازنگری

 17/10/1402 :شده پذیرش

 01/12/1402 :انتشار
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 مقدمه

آمار به شمار  ینطبق آخر یروسو ینمبتلا به ا یمارانب یکرونا در جهان، تعداد کل یروسو یوعبا توجه به ش یکنون یطدر شرا

کشور در حال  216اند و در حال حاضر از دست داده نفر جان خود را 2.263.964 یانم یناست که از ا یدهرسنفر  104.368.691

 58بیش از است و فوت شدگان  یدههزار نفر رس 1.432.754به  یراندر ا یماریب ینبه ا یانآمار مبتلا .کرونا هستند یروسمقابله با و

جهان که ورزش را مورد  از یاکه با توجه به هر نقطه کندیم یانب Cruyff (2020)(. Worldometers, 2020) نفر هستند هزار

 ون،یزیبزرگ، حقوق تلو هاییومکه استاد یهنگام ی،احرفه یهاورزشاست. در  یرکرونا متغ یروستأثیر بحران و یم،قرار ده یبررس

 (.Cruyff, 2020گردد )یکرونا مشهودتر م یروساثرات و گیرد،یاز درآمد، مد نظر قرار م یاسپانسرها و حجم قابل توجه

 عطیلیت به حالت یزن یو اماکن ورزشها باشگاه ینافتاده و همچن تأخیر به یالغو شده  یورزش یدادهایو روها فعالیتاکثر  یی کهآنجا از

 بهداشت سازمان هاییهاست با توجه به توص یلذا ضرور یده،رس حداقل به یو تندرست یبه خدمات سلامت یاند و دسترسدرآمده

 یامدهایپ Nicola et al. (2020) .ییمافراد جامعه اقدام نما یسلامت حفظ جهت ینگی،بر ماندن در خانه و خود قرنط یمبن یجهان

 ینرخ داده است و ا یمیبحران عظ ورزشی بررسی کردند. در مروررا در یک مقاله  19-کووید یروسو یپاندم یاجتماع-یاقتصاد

جهان در سال  یورزش یدادهایرو یناز بزرگتر یبا توجه به برخ 19-کوویدکند. یدست و پنجه نرم م یفراوان یمال مشکلات صنعت با

 12ه مدت ب 2020 یوروشده فوتبال  ریزیبرنامه مسابقات. (Nicola et al., 2020) دارد یورزش یهادر برنامه ییبسزا یر، تأث2020

 ینکه ا بودمتعهد  1یکالمپ یالملل ینب کمیته .اندموکول شده 2020ژوئن  یلاوا بهآف  یپل هایبازیکه  یافتاده درحال یقماه به تعو

به  2021را به سال  هایاند تا بازگرفته یمها اکنون تصمحال، آن ینا با برگزار کند. یررا بدون تأخ یوتوک 2020 یکتابستان المپ

یا، استرال 2یکفرمول  یراستا، گرندپر ینهم در شودیم حمایتکه توسط ورزشکاران و ملل مربوط آنها  یمی، تصمیندازندب یقتعو

، دو سیفقط چند نمونه است. گلف، تن هاینانداختند. ا یقبه تعو یخود را تا اطلاع ثانو هایبازیافتاد که  یقبه تعو یتنامو و ینبحر

با  یماریب یوعمهار ش یدر تلاش برا یهمگ یخ روی یت، بوکس، اسنوکر و مسابقات اسکی، دوچرخه سواریب، بسکتبال، راگیدانیو م

 (.2020، 3مالی فراوانی خواهند داشت )ایندیپندنت بار مسائل یناند. به ناچار اروبرو شده یرلغو و تأخ

وزن،  یشخواهد گذاشت. افزا یادیز تأثیر افراد یو روح یجسم یهادر خانه در جنبه ی مدتطولان استراحت و یورزش یتعدم فعال

 شد.با یرفعالغ ینهاز عواقب قرنط تواندیمو ...  یو سردرگم یافسردگ ی،عضلان یاسکلت هاییناهنجار ی بدن،کاهش سطح آمادگ

(2020) Sood جبران هاییبآس یماری،ب یناز ا ینانعدم اطم یلافراد به دل ینترس و اضطراب در ب که کرد یانخود ب یقدر تحق 

پس  مانند استرس یر،چشمگ یروان اختلالات به توانیم هایبآس ینافراد در بر دارد. از جمله ا یزیولوژیکف یسلامت یرا برا ناپذیری

 شامل شوند،یاختلالات م ینکه موجب بروز ا یاشاره کرد. عوامل یو اختلالات رفتار هراس اضطراب، اختلالات ی،از سانحه، افسردگ

 Sood etباشد )یم یزاندست دادن عز از و ی،مال یناامن ی،اجتماع یهااطلاعات نادرست از رسانه یافتدر یی،از خانواده، تنها ریدو

al., 2020) یو صفحات شخص یاجتماع هایشبکه زنده، یهاو برنامه یزیونیمختلف تلو یهاحضور در شبکه با. لذا جامعه ورزش 

 یخانگ نهیافراد به ورزش در قرنط ترغیب و یقنسبت به تشو یچیدهاز حرکات ساده تا پ یورزش هایفیلم و یرخود با گذاشتن تصاو

افراد و هم خانواده  یهم برا 19-یدکوو ین بیماریخطرات و عواقب ا یفدر کشور توانستند با توص سرشناس اند. ورزشکارانپرداخته

افراد به ماندن در خانه  یقداخل منزل به تشو وسایل خاص و با یلبه وسا یازن بدون یورزش یجساده و مه ی چالشهایآنها با برگزار

ث باع یاجتماع یهاخود در شبکه یدر صفحات شخص روز چالش ینبرتر یورزشکاران توانستند با معرف ینو همچن نمایند؛ کمک

 قرار دهند یبو ترغ یدرا مورد تمج ینهر دوران قرنطو د خانه آنها در یورزش هایفعالیتدر افراد شوند و ادامه  یهو روح یجاد انگیزها

 (.1399)شیروانی و همکاران، 
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کردند که  یانکرونا، ب ی ویروساقتصاد -یاثرات اجتماع یابیعنوان ارز خود با یقدر تحق Gospel & Unyime (2020)همچنین 

 دگییدر صنعت ورزش، رس ی،اقتصاد یاست و علاوه بر ضررها ناپذیر جبران یارکرونا بر جهان بس یروسو یروان -یاجتماع یراتتأث

اطلاعات و  یفناور یتاهملذا  .( & 2020UnyimeGospel ,) دوچندان برخوردار است یتیافراد از اهم یاجتماع و یروان یطبه شرا

در  و فضای مجازی اطلاعات و ارتباطات ناوریبالاتر است. ف یزاز حد معمول ن یحت یدر بحران کنون 2و فضای مجازی 1ارتباطات

ات ارتباط یتاز خانه، تقو یلاز افراد اجازه کار و تحص یبزرگ یهامهم است، به گروه یاراز اقتصاد بس ییبه بخشها یدنادامه بخش

آمده  به وجودصی در نتیجه مشکلات و مسائل خا. دهدیرا م یرهو غ آنلاین هایبازییاز، مورد ن هایی، فراهم کردن سرگرمیاجتماع

در پژوهش حاضر تحقیقات صورت گرفته بر روی بحران ویروس که باید آنها را به بهترین نحو، کنترل کرد و کاهش داد. بنابراین 

ن با آگاهی یافت بتوانندتا همه مخاطبان و ورزشکاران  کندیمی منفی و مثبت آن بر روی ورزش معرفی شده و کمک هاجنبهکرونا و 

رات و با آموزش و نگرش صحیح و نیز استفاده درست و بجا، تهدیدها را به فرصت تبدیل کرده و در این روزها فعال بمانند و از این اث

 هاییمصرف سرگرم یشباعث افزا ینه،در خانه و قرنط یماندگار یهادستورالعملانگیزه کافی برای فعالیت ورزشی داشته باشند. 

 یدئوییو پخش و ورزش الکترونیکی، مشاهده از جمله .(Javed, 2020) مرتبط با آن هایفعالیتو  ینآنلا هایبازی یژه، به ویجیتالید

 75 یشمتحده، از افزا یالات، ارائه دهنده خدمات ارتباطات مستقر در ا3وریزونعنوان مثال،  به .(Perez ,2020) ها شده استبازی

 یشافزا یتالیاا (. درPantling, 2020) اقامت در خانه خبر داد یهاول یهاتورالعملهمزمان با دس ینآنلا هایبازی فعالیت درصدی در

 هایبازیکننده  یع، توز5استیم (.Lepido & Rolander, 2020) گزارش شده است 4فورتنایت یباز ینترنتا ترافیک در درصدی 70

ی مخاطبان درصد 10 افزایش از 7و تویچ 6یوتیوب هایبازی، نیز گزارش کرده است را کاربر فعال همزمان یلیونم 20از  یش، بیشروپ

پرطرفدار  هاییبازار سرگرم یاست که با بررس ین در حال. ای(Stephen, 2020) اندخبر دادهیدایش خود، ساله پ 16 یختار خود در

است که ورزش  ینکته ضرور ینشناخت ا ینهمچن. خوردیدر دوران کرونا به وضوح به چشم م یرشد استفاده از باز یران،در ا

 .ودشیم یزن ینو آنلا یسودمند بوده و باعث توسعه و رشد صنعت ورزش مجاز ی،جهان یریگهمه یفعل یتدر وضع یکی،الکترون

 نیگسترده به ا نانیموجب ورود کارآفر، 19ویروس کووید گیری دوران همهورزش الکترونیکی در  به صنعتمخاطبان توجه  شیافزا

 انیجلب نظر مشتر یدر رقابت برا یمختلف یاکنون برندها بیترت نیبه ا(. Daniel King et al., 2020) شده است یحوزه تجار

 است یو گروه نیآنلا یارائه دهنده خدمات باز یهاشرکت اریدر اخت ورزش الکترونیکیبازار  یلخود هستند. سهم اص هایبازیبه 

توسعه  یرادر تلاش ب ایبزرگ دن یبرندها زیخاطر ن نیدارند. به هم گریکدیبا  نیبه رقابت آنلا یادیز اریبس لیامروزه کاربران تما که

 ی فراوان در زمینه بازاریابی وهاتیقابلی با وجود داشتن های الکترونیکورزشهستند.  ایدر سراسر دن ورزش الکترونیکیامکانات 

موجود  یهارزشو گرید نیدر ب یمناسب گاهیبکند تا بتواند به جا یط دیرا با یازراه درای توجهی بعد رسانهبرندینگ، اغلب به دلیل بی

ی الکترونیک هایورزشبرند  تناسب و نوآوری ی در صنعت ورزش،های الکترونیکورزشعامل تاثیرگذار بر گسترش برند  نیترجیرا برسد.

 ,Roehrich)نماید  تعدیلرفتارهای انگیزشی و ترجیحی مصرف کنندگان را  میان رابطه تواندیمو تناسب برند نوگرایی  است.

باید  رارند ب متناسب از ، ایجاد تصویربرندگسترش آن  عوامل آن بر ریتأثو برند تناسب و نوآوری  با توجه به اهمیت از این رو. (2004

در  یونگوناگ لیبه دل کنندهمصرفو تنوع رفتار  یوناگگون .نظر گرفت مصرف کنندگان در در تاثیرگذاربه عنوان یک عامل مهم و 

 حاتیها، رفتارها، ترجها، باورها، ارزشنگرش یاریافراد بس .باشدیم و یا انتخاب دیخر یفرد برا زهیعوامل أثر گذار بر رفتار فرد وانگ

                                                           
1 ICT (Information and Communications Technology) 
2 Cyberspace 
3 Verizon 
4 Fortnite 
5 Steam 
6 YouTube Gaming 
7 Twitch 
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ایجاد ذهنیت و  .(1396 ،صنوبر و شادفر) کنندیم بکس گسترش برند ندیفرا قیخود را از طر یو احساس کیسمبل یمعان لاتیو تما

 واکنشی فتارربرند در  کیاز  نیمع یریبه تصو یابیدست یبه منظور تلاش برا ابانیاست که بازار یمیتعم برداشت مثبت در مخاطبان،

بهتر  ینام تجار مینسبت به تعم کنندهمصرفنگرش  یزمان نیبنابرا .(Glynn M. McGehee, 2019) کنندیممخاطب ایجاد 

با  .مجدد تعهد خود را نشان دهد دیبا خر ایکنند  یداریبه طور منظم از محصولات آن خر، که به آن اعتماد داشته باشد شودیم

ن ی در این زمینه ندارند، همچنیاتجربهتوجه به اینکه چنین رویدادی تاکنون در گذشته صورت نپذیرفته است و افراد و مسئولین 

ی ذهنی و فیزیکی را به دنبال خواهد داشت، هایخستگویروس تحت کنترل در نیامده باشد و ادامه این مسیر در دورانی که کرونا 

 یجد یو اقدام دیشیاند یبه طور اساس دبای ،هابرنامه نیقرار دادن آنان در ا رپوششیو زافراد  مشارکت ورزشی یزیربرنامهبرای  لذا

 یاز چگونگ گذاراناستیسو  زانیبرنامه ر ،کندیم جابای هابرنامه نگونهیا زیمآ تیموفقگسترش از این رو به عمل آورد.  عیو سر

 ییدارند با شناسا یفهوظ یورزش هایسازمانهمچنین  آگاه شوند. یورزش یهابرنامهو عوامل عدم شرکت افراد در  لیمشارکت و دلا

 هاییو طرح استراتژ یمسائل، با هم فکر ترینیاصل یرامونمؤثر پ یجلسات یبا برگزار یط،شرا یناز ا یناش یدو فوا تصدما یقدق

ت اس ییربحران متغ یزانمسئله که در هر نقطه از جهان م ینو خلاقانه، صنعت ورزش را از بحران خارج کنند. با توجه به ا یکاربرد

 توانیم یروس،و یندرباره ا یشترو مطالعات ب یدجد یهانامه یینشوند. با طرح آ یساز یبوم یزاعمال شده ن هاییبهتر است استراتژ

 وتمتفا یارکرونا بسپسا یطدر شرا یورزش هایسازمان یتبه دست آورد. نحوه فعال بیشتری یآمادگ یبعد یهامواجهه با بحران یبرا

 یادیکرونا تمرکز ز یصنعت ورزش با کمرنگ شدن پاندم یتشروع به فعال یطشرا یرامونپ یدبا یورزش یرانمد یجهخواهد بود. در نت

 ،یبلکه از نظر اجتماع ینه تنها از نگاه ماد یورزش هایسازمانکارکنان  یاز ورزشکاران و حت یارزمان بس یندر ا یراداشته باشند، ز

 .کندیم یداپ یت و ضرورتاهم یارمسئله بس ینتوجه به ا ین،. بنابراکنندیدست و پنجه نرم م یاریبس لاتبا مشک یروان و یروح

حرانی ببرای اینکه یک بخش بازاریابی بتواند موقعیت خود را در شرایط  مخاطبان واکنشی درک، تحلیل و پیگیری رفتارهمچنین 

-دیگیری کوودر طول همه یکیمتعادل و مؤثر در ورزش الکترون یکردهایو ارتقاء رو یطراح ن،یبنابرا .بازار حفظ کند، ضروری است

ی واکنشی )انگیزشی در رفتارهای الکترونیکورزشبرند  ناسب و نوآوریرا ایجاد کرده است که آیا ت سؤالپژوهشگر این  در ذهن 19

 تاثیرگذار است؟ 19-یدکوو از یناش یسبک زندگ ییردر دوران تغ مخاطبان و ترجیحی(

 

 تحقیق روش

. بود یمایشیها پداده یو به لحاظ گردآور یفیو از نظر روش، توص یبود. براساس هدف، کاربرد یمطالعه مقطع یکپژوهش حاضر 

 ینا یبود. جامعه آمار استانداردو با استفاده از دو پرسشنامه  یمایشیمطالعه به صورت پ ینآمار و اطلاعات در ا یآورروش جمع

ل لوم است و حداقنامع یبود. حجم جامعه مورد بررس دهند،یمانجام  یکیورزش الکترون ینکه به صورت آنلا یمخاطبان یهپژوهش کل

مورد برآورد شد.  130برابر با  یباً سؤالات( بود که تقر یها یه)گو یرپذمشاهده یرهایبرابر تعداد متغ 5انجام پژوهش  یحجم نمونه برا

شد  یعوزپرسشنامه ت ترییشها، تعداد بعدم بازگشت پرسشنامه یبرا یانجام شده و در نظر گرفتن درصد بینییشبا توجه به پ ذال

 یآورعجم یکیمخاطبان ورزش الکترون یبرا ینترنتیقابل استناد در مدت زمان انجام پژوهش با ارسال ا پرسشنامه 144 یتکه در نها

برآورد حجم نمونه از قواعد  یو برا یقضاوت یا یدار از نوع قصدهدف یراحتمالیغ یریگروش نمونه ازپژوهش،  یندر ا ینشد. همچن

، Magiran یمنابع با استفاده از موتورها یآورپژوهش حاضر جمع یروش اجرا استفاده شد. یقواعد سرانگشت یگر،و به عبارت د یکل

SID ،PubMed ،Sciencedirect ،Google Scholar  وIrandoc .دو پرسشنامه استانداردشامل  یقتحق ینابزار ا صورت گرفت 

. باشدیم (Barbopoulos & Johansson, 2017)مخاطبان  یواکنش یپرسشنامه رفتارها و( 2019) یمک گهنوآوری و تناسب برند 

، پرسشنامه 854/0پرسشنامه نوآوری برند،  یبرابه روش آلفای کرونباخ  آنها یاییو پا شده دییتأصین ارزیابی و آنها توسط متخص ییروا

 یهبه منظور تجزبدست آمد که پایایی هر سه متغیر، مطلوب برآورد شد.  892/0و پرسشنامه رفتارهای واکنشی  933/0تناسب برند، 
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Smart-افزار با نرم( SEM) یمدل معادلات ساختار یرها ازان متغیمدل نمودن روابط مو برای  v25SPSSافزار ها، از نرمداده یلو تحل

PLS.3 استفاده شد. 

 

 های تحقیقیافته

 های تحقیقیآزمودنآمار توصیفی  .1جدول 
Table 1. Descriptive statistics of research subjects 

 سن جنسیت متغیر

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

 7 10 36 87 4 93 51 فراوانی

 4.8 6.9 25 60.4 2.7 64.46 35.4 درصد

 میزان تحصیلات تأهل متغیر

 دکتری فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم و پایینتر متأهل مجرد طبقه

 10 52 18 2 2 14 130 فراوانی

 11.9 61.9 21.4 2.4 2.4 9.7 90.3 درصد

 سابقه فعالیت esportانجام  متغیر

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

 14 14 24 35 57 13 131 فراوانی

 9.7 9.7 16.7 24.3 39.6 9 91 درصد

 
 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق .2جدول 

Table 2. Descriptive statistics of research variables 
 بیشترین کمترین انحراف استاندارد میانگین تعداد متغیر

 35 7 6.601 21.73 144 نوآوری برند

 30 6 5.976 19.01 144 تناسب برند

 35 7 6.705 24.80 144 رفتارهای ترجیحی

 30 6 5.523 20.58 144 رفتارهای انگیزشی

 

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

 ینباشد بد 006/0 یاگر بالا یرمس یبضرا شود.یماستفاده  GOFو معیار  2R ، معیار2Qترکیبی، روایی همگرا، روایی واگرا معیار 

باشد  300/0 یرمتوسط و اگر ز اثریباشد  600/0تا  300/0 یندارد، اگر ب بر روی متغیر وابسته یقو متغیر مستقل اثریمعناست که 

 (.1396یر آن قرار نگیرد )محسنین و اسفیدانی، تأثهستیم تا بررسی سایر معیارهای تحت  سؤالو مجبور به حذف آن  دارد یفیضع اثر

 
 ضرایب بارهای عاملی در حالت تحلیل مسیر .1شکل 

Figure 1. Factor loading coefficients in path analysis mode 
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 اثری + باشد یعنی،96/1از  یشترب T. اگر مقدار دهندیمرا بر هم نشان  یرهادار بودن رابطه متغیمعنt (Value-T )ارزش و همچنین 

 -96/1 اگر کوچکتر ازنیز وجود ندارد و  یمعنادار اثر ،باشد -96/1+ تا 96/1. اگر بین است و مستقیم داریوجود دارد و معن قوی

 است.و معکوس دار یدارد و معن قوی وجود اثری یعنیباشد 

 
 تی نتایج آزمون .2شکل

Figure 2. T-test results 

 

 tمقادیر ضرایب مسیر و  .3جدول 
Table 3. Values of path coefficients and t 

 نتیجه معنی داری t بارهای عاملی نماد شماره مؤلفه

ی برند
نوآور

 

1 Tamim14 0.814 36.319 0.000 پذیرش 

2 Tamim15 0.817 26.673 0.000 پذیرش 

3 Tamim16 0.721 16.139 0.000 پذیرش 

4 Tamim17 0.817 31.661 0.000 پذیرش 

5 Tamim18 0.767 27.422 0.000 پذیرش 

6 Tamim19 0.791 35.075 0.000 پذیرش 

7 Tamim20 0.828 48.145 0.000 پذیرش 

ب
تناس

 
برند

 

8 Tamim21 0.767 28.438 0.000 پذیرش 

9 Tamim22 0.916 80.107 0.000 پذیرش 

10 Tamim23 0.920 82.561 0.000 پذیرش 

11 Tamim24 0.878 52.434 0.000 پذیرش 

12 Tamim25 0.869 30.102 0.000 پذیرش 

13 Tamim26 0.920 80.394 0.000 پذیرش 

ی
ح

ی ترجی
رفتارها

 

1 Raftar01 0.871 45.577 0.000 پذیرش 

2 Raftar02 0.866 32.372 0.000 پذیرش 

3 Raftar03 0.872 31.369 0.000 پذیرش 

4 Raftar04 0.840 33.186 0.000 پذیرش 

5 Raftar05 0.867 42.205 0.000 پذیرش 

6 Raftar06 0.883 56.418 0.000 پذیرش 

7 Raftar07 0.875 56.800 0.000 پذیرش 

ی 
رفتارها

ی
انگیزش

 

8 Raftar08 0.841 33.786 0.000 پذیرش 

9 Raftar09 0.913 69.399 0.000 پذیرش 

10 Raftar10 0.841 25.508 0.000 پذیرش 
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11 Raftar11 0.887 44.623 0.000 پذیرش 

12 Raftar12 0.863 37.010 0.000 پذیرش 

13 Raftar13 0.722 18.591 0.000 پذیرش 

 

سی قرار گرفت. نتایج مورد برر هاپرسشنامهگویه های گزارش شده برای هر یک از  t ضرایب مسیر و ، مقادیر3با توجه به نتایج جدول 

هستند، پس همه آنها معنادار بوده و هیچ  تربزرگ 96/1از  هاآن tپرسشنامه چون مقدار  سؤالاتهمه که  دهدیمنشان تحلیل مسیر 

گویه های پرسشنامه اثری قوی، مستقیم و معنادار بر  (. در ضمن همهP>05/0یک از آنها از مدل نهایی تحقیق حذف نخواهند شد )

 خود دارند. مؤلفه

 هاهیفرضآزمون  .4جدول 
Table 4. Hypothesis testing 

 متغیرها
 بارهای

 عاملی
T نتیجه میزان اثر معناداری 

 ییدتأ متوسط، مثبت و معنادار 0.000 3.444 0.364 رفتارهای انگیزشینوآوری برند 

 ییدتأ متوسط، مثبت و معنادار 0.000 4.122 0.456 رفتارهای ترجیحینوآوری برند 

 ییدتأ متوسط، مثبت و معنادار 0.000 7.705 0.561 رفتارهای انگیزشیتناسب برند 

 ییدتأ متوسط، مثبت و معنادار 0.000 8.102 0.541 رفتارهای ترجیحیتناسب برند 

 

 ارهایبر رفت مثبت و معنادار ،متوسط اثری یکیالکترون یهاورزشنوآوری و تناسب برند توان عنوان کرد که یم 4با توجه به جدول 

 (.P>05/0د )دار 19-یدکوو از یناش یسبک زندگ ییردوران تغدر  ( مخاطبانیحیترجو  یزشیانگ) یواکنش

 معیارهای نیکویی برازش مدل .5جدول 
Table 5. Model goodness-of-fit criteria 
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(
hhhha ≥ 077

) 

ی
ی ترکیب

پایای
 

(
R

R
 ≥ 077

) 

م
ن

یانگی
 

وار
س

یان
 

ج 
خرا

است

شده
 (

≥≥≥ ≥
 055

) 
2

Q  

(
≥ 0/3

5
) 

2
R  

(
hhhha ≥ 0/1

9
) 

جه
نتی

 

 مطلوب - 0.505 0.631 0.923 0.902 نوآوری برند

 مطلوب - 0.682 0.775 0.954 0.941 تناسب برند

 مطلوب 0.753 0.666 0.753 0.955 0.945 رفتارهای ترجیحی

 مطلوب 0.723 0.602 0.717 0.938 0.920 رفتارهای انگیزشی

 

در حد  2R و معیار 2Q، معیار استخراج شده یانسوار یانگینم، میزان آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبینشان داد که  5نتایج جدول 

 باشد.یممطلوب 
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 لارکرفورنل ی واگرا آزمون روایینتایج  .6جدول 
Table 6. Results of the Fornell-Larker divergent validity test 

 نوآوری برند رفتارهای ترجیحی رفتارهای انگیزشی تناسب برند 

    0.880 تناسب برند

   0.847 0.776 رفتارهای انگیزشی

  0.868 0.834 0.784 رفتارهای ترجیحی

 0.795 0.742 0.724 0.830 نوآوری برند

 

 تریشبراستش  و زیرین هایباشد، از خانهمی AVEمقدار قطر اصلی که همان جذر  ،برای تمامی متغیرهای تحقیق 6مطابق جدول 

 شود.، تأیید میلارکراست و روایی واگرای مدل بر اساس روش فورنل 

 قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به 36/0 ،25/0 ،01/0 مقدار سه. است ساختاری هایمدل کلی بخش به مربوط GOFمعیار 

 است: آمده زیر در آن فرمول و( 2009همکاران،  و 1وتزلس)است  شده معرفی GOF برای

  (1رابطه )
 

 

 

 اشتراکی مقادیر میانگین ، ازCommunality ( بوده738/0) مدل زای درون هایعامل R مقادیر مجذور میانگین 2Rکه در این رابطه: 

(، 1، طبق رابطه )GOFمقدار شاخص  در نهایت .(719/0) آیدمی دست به (AVEی هاشاخص)میانگین  مدل زای درون عامل هر

 است.برخوردار  و قوی مدل از برازش مناسببدست آمد که حاکی از آن است که  728/0

√0.738 ∗  0.719 =0.728 

 

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

شده  ییاساس روابط شناسا و بر استبرخوردار  ینشان داد که مدل از برازش مناسب GOFو معیار  2R ، معیار2Qروایی واگرا، معیار 

 ییرتغ مخاطبان در دوران یواکنش یبر رفتارها یکیالکترون یهاناسب برند ورزشو ت ینوآور یرتأثنهایی مدل  تیدر نها رها،یمتغ انیم

 .آمد به دست 19-یدکوو از یناش یسبک زندگ

 

 
 مدل نهایی تحقیق .3شکل 

Figure 3. Final research model 
 

                                                           
1 Wetzels 
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 گیریبحث و نتیجه

 یهامختل کرده است. دستورالعملو بین مردم را در سطح جهان  سبک زندگی عادی ی، به طور قابل توجه19-یدکوو یرگهمه یماریب

 مرتبط با آن هایفعالیتو  ینآنلا هایبازی یژهبه و یجیتالی،د هاییمصرف سرگرم یشباعث افزا ینه،در خانه و قرنط یماندگار

(Javed, 2020از جمله، مشاهده ورز ،)هایباز یدئوییو پخش و یکیالکترون ش ( شده استPerez, 2020.) های الکترونیکورزش 

یا حتی میلیاردها دلار هزینه و درآمد دارد. رویدادهای مهم ورزشی به  هاونیلیمی است که اصحنهی بزرگ هابرنامههمچنان شامل 

 برای. مردم شکندیممرزها را  های الکترونیکورزشقوی باشند.  توانندیم های الکترونیکورزشکه چقدر  دهدیمجهانیان نشان 

ی بسیار بالایی را برای حضور در این مسابقات هانهیهز، گاهی اوقات شوندیمتماشا و تشویق یک تیم یا کشوری دور هم جمع 

 .پردازندیم

ی سنتی ممکن است قوانین مرزها را هاورزش. دهدینمیک فرصت است که ورزش سنتی ارائه  های الکترونیکورزشبا این حال، 

واقعاً جهانی است و شرکت کنندگان از چندین کشور در زمان  های الکترونیکورزش. مرز ندارد های الکترونیکورزش خراب کند، اما

به میزان قابل توجهی هزینه کمتری از هزینه  تواندیم های الکترونیکورزش. رویدادهای آنلاین و زنده پردازندیمواقعی به رقابت 

 این فرصت داشته باشد. تواندیمی هواداران را کاهش دهد و طرفداران بیشتری را هانهیهزمسابقات ورزشی سنتی داشته باشند و 

 کی. به عنوان مثال، مسابقات فرمول شوندیمی سنتی است در زمانی که بینندگان بیشتری از آنها رویگردان هاورزشتهدیدی برای 

ی ی مختلف براهانسلبرای توسعه رانندگان و رشد مخاطبان در  )مسابقات شبیه سازی شده ویدئویی( 1آنلاین یکو مسابقات فرمول 

ی سنتی همچنان از نسخه بازی رقابتی بر اساس رویدادهای ورزشی زنده آنها هاورزش. دنیای کندیممسابقات زنده رایگان را محیا 

 در طی همه گیر جهانی (.Madden ،NBA 2K،Formula 1 ،FIFA ،Pro Evolution Soccer)به عنوان مثال،  کندیماستقبال 

ی روی های الکترونیکورزشخود به  هایبازیی ورزشی با لغو رویدادها و احرفه، چندین لیگ و سازمان 2020در سال  19-کووید

 آوردند.

از  یاریه بسک ت است؛ چرایز اهمیار حایبس ییکترونکالبرندهای به خدمات  ی مشتریانامشاهدهرفتار  یچگونگ کدراز طرفی  

 یوقت .اندکردهان یببرندها ن نوع از یان را از جمله موانع بالقوه در رشد ایمشتر ناآشنایی بودن خدمات و تجربه یافکمتخصصان نا

 یترو اگر مش کنندیم یابیدارد، آن را ارز یکه به نام تجار یبر اساس نگرش کنندهمصرف، شودیوارد بازار م افتهی میمحصول تعم

ه آن تعلق ب دیکه محصول جد کندیم یابیارز ییرا بر اساس طبقه کالا دینداشته باشد، محصول جد یشناخت ینسبت به آن نام تجار

اگر  و ردیگیشکل م افتهی میتعم یبر اساس نام تجار کنندهمصرف رفتار باشد، دیاز طبقه کاملاً جد حصولدارد؛ برعکس، اگر م

نام  نیاز تناسب ب یابیکه آن را ارز شودیم جادی اینداشته باشد، احساس سوم یشناخت ینام تجارنسبت به طبقه کالا و  یمشتر

ماد داشته که به آن اعت شودیبهتر م ینام تجار مینسبت به تعم کنندهمصرفنگرش  یزمان نیبنابرا .نامندیو طبقه محصول م یتجار

نگرش نسبت به  یریدر واقع شکل گ. مجدد تعهد خود را نشان دهد دیبا خر ایکنند  یداریبه طور منظم از محصولات آن خر، باشد

 .شودیمنجر م کنندهمصرفمجدد  دیانتخاب و خر د،یدر بازار به شکل قصد خر کنندهمصرفرفتار  یریبه شکل گ ینام تجار میتعم

-یدکوو از یناش یسبک زندگ ییردوران تغدر ، ویارتباط با  یبرا یاستراتژ ینکننده و تدومصرفهای واکنشی رفتار یبررسبنابراین 

. هرچند و کاربرد دارد یرتأث یو دولت یخصوص هایسازمانامر در عملکرد درست برندها و  یناست. ا یابیبازار یتموفق یدیکته کلن 19

 یتهمادر این بحران  یفرهنگ یهابه تفاوت هکنندگان در جوامع مختلف با توجعملکرد مصرف یابیکننده و ارزرفتار مصرف یزآنال

 تند.هس (یزشیانگ و یحی)ترجرفتارهای از رفتار مصرف،  یکنندگان و آگاهمصرف بندییمعوامل تقس ینتردارد، متداول یاریبس

 

 

                                                           
1 Formula 1 sim racing 
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بک س ییرمخاطبان در دوران تغواکنشی فتارهای بر ر یهای الکترونیکبرند ورزش پژوهش حاضر نشان داد که نوآوری اولین یافته

، (1394قازاده و همکاران )(، آ1395و همکاران ) بصیر یهاپژوهشاین یافته پژوهش حاضر با  دارد. ریتأث 19-یدکوو از یناش یزندگ

Liu et al. (2017)،  Nguyen et al. (2016)و Chou & Chen et al. (2016)  باشدیمهمسو. 

 یها، فرهنگ بازکرده است. در طول سال یجادا ینفعانذ یخاص خود را برا یرفتار یهاروندها و پروتکل ی،های الکترونیکورزشبرند 

با  میمستق یارابطهو برند  ینوآورایجاد کرده است. تر در جهان، گسترده یفرهنگ ییراتتغ ها،یباز یو نوآور یفن آور ییراتبا تغ

 یتقدر کار، قدرت خلا یشترب یجاناتوجود ه یلبه دل اغلب های الکترونیکیورزش قدرتمند یمعنا که برندها یندارند. به ا یکدیگر

 یاپرآوازهام ن یریشکل گ یکه در ابتدا آنلاینی هایبازیطور،  ینهم کنند.یم یدادست پ یبه نوآور یشترخواهند داشت و ب یشتریب

 گر،یشوند. به عبارت د یلمنحصر به فرد تبد یدر کارشان، به برند یشمارب هایینوآور یلممکن است به دل ینداشته، پس از مدت

 یهاعادات و الگو گیری،یمبه مشاهده، تصم کنندهمصرفرفتار  یابی،در علم بازار کمک کند. یگریبه حضور د تواندیم یکوجود هر

 یان،ذهن مشترر د های الکترونیکینوآوری در ورزش یشهستند که با افزا آنها به دنبال . شرکتشودیعموم مردم اطلاق م یدخر

 یشرا افزا و یا استفاه از آن برند خرید یرا برا کنندهمصرف گیرییمتصم یکنند و بتوانند احتمال قطع یجادا رفتار انگیزشی و هیجانی

از جمله )ترجیحی و انگیزشی( مخاطبان داشته  تاثیر مثبتی بر رفتارهای واکنشی تواندیم ید،خدمات جد یقاز طر نوآوری دهند.

درک  یا به خوبخود ر یاندر ابتدا مشتر نندبتوا یدبا یبه نوآور یابیدست  یبراهای الکترونیکی ی برند بازیهاشرکتبنابراین  باشد.

ر گام و د نندک یدابرند خود دست پ هایویژگیاز  یبه شناخت کامل ی. در قدم بعدیندنما ییپنهان آنان را شناسا یازهایو ن ندکن

کنند تا بر رفتارهای واکنشی ترجیحی و برقرار  یدو جد قیمناسب، منط یبرند خود ارتباط هایییتواناو  یانمشتر یازهاین یانآخر م

 انگیزشی آنها تاثیر مثبت داشته باشند.

بک س ییرمخاطبان در دوران تغ یامشاهدهفتارهای بر ر یهای الکترونیکبرند ورزش پژوهش حاضر نشان داد که تناسب بعدییافته 

 Liu et al. (2012)  ،Yu(، 1394آقازاده و همکاران ) یهاپژوهشاین یافته پژوهش حاضر با  دارد. ریتأث 19-یدکوو از یناش یزندگ

et al. (2013) ، Lee, J & Lee (2015)  ، Naseem et al. (2015)  باشد.یم، همسو al. (2012) Liu et   ،  ود خدر پژوهش

در پژوهش خود به این نتیجه  Naseem et al. (2015) دارد.کنندگان مصرفنشان دادند تناسب برند تاثیر مثبت بر رفتار انگیزشی 

زه به یک برند، فرصت تحکیم برند و به دست آوردن انگیکنندگان مصرف دست یافتند که تناسب برند یکی از مزایای نگرش مثبت

در پژوهش خود نشان دادند که تناسب برند،   Lee, J & Lee (2015)همچنین .باشدیم کنندهمصرفبرای حرید برند توسط 

 کننده نسبت به برند است.بینی کننده قوی برای انگیزش و رفتار ترجیحی مصرفپیش

 ییهاشرکت(. Yim et al., 2014)اشاره کرد  یدبا برند و تکرار رفتار خر یانبه ارتباط مناسب مشتر توانیمتناسب برند  یامدهایاز پ

احساسات  شی، افزاکنندهمصرف یحاتترج یتاز جمله تقو یاریاز منافع بس توانندیمتناسب برند مثبت و متناسب هستند،  یکه دارا

 ,Usakli & Balogluعوامل ناملموس بهره مند شوند )و درک بهتر  یسطح اعتماد و وفادار یش، افزاکنندهمصرف درو انگیزه 

برند و  یتولدر مقب یاکننده یینو نقش تع شودیمکه از برند دارد، گفته  یریفرد و تصو نگرش ینناسب برند به تناسب ب(. ت2011

 انعنو و در اصل به کنندهمصرفنگرش برند و  ینتناسب ب یمؤثر برا یدارد. برندها مانند عامل کنندهمصرف گیریتصمیم یندفرا

برندها از توجه  یشتر(. بErdoğmuş & Büdeyri�Turan, 2012) کنندیمعمل  کنندهمصرفکننده و مؤثر در رفتار  یینتع یعامل

 ،و همکاران زاده یدیرا برآورده نکرده است )حمکنندگان مصرفآنها، احساسات  یتشخص یرا؛ زاندماندهمحروم کنندگان مصرف

1391.) 

احساسات و  یانبه ب تواندیم 19-یدکوو از یناش یسبک زندگ ییردوران تغ یکیالکترون هاییبرند موثر بازدرنتیجه تناسب و نوآوری 

ننده، کمصرف یمربوط به تعامل و رفتارها یلیتحل یممکن است بعداً هنگام بررس یندامن بزند، همچن خاطبانم یواکنش یرفتارها

 داشته باشد. یزن یارتباط اثرگذار
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