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 9چکيده
از  متأثرارتباطی  -هدف از پژوهش حاضر واكاوي هیجانات مصرفی

نمونه مورد مطالعه: برند پوما( در تبیین ) شدههاي ورزشی شناختهمسکات
جنسیت است.  گريتعدیلاي اثر كنندگان با ملاحظهقصد رفتاري مصرف

پیمایشی بوده و بر اساس هدف از  –شناسی پژوهش حاضر توصیفی روش
 كلیه شامل پژوهش این آماري يباشد؛ جامعهنوع مطالعات كاربردي می

 این ينمونه حجم برآورد كه بودند بدنیتربیت هايدانشکده دانشجویان
 SPSS افزارنرمبا استفاده از  پژوهش فرضیات و اهداف بر مبتنی گروه

Sample power  صورت پذیرفت و با استفاده از ابزار در نظر گرفته
هاي آماري توسط گیري از روشپرسشنامه( فرضیات مدنظر با بهره) شده
هاي این پژوهش حکایت از تحلیل شدند. یافته Smart PLS 3 افزارنرم

آن داشت كه به صورت كلی هیجانات مصرفی متشکل از انگیختگی و 
ورزشی پوما اثري  از مسکات متأثركنندگان لذت بر قصد رفتاري مصرف

تباط گري جنسیت در ارتعدیلمثبت و معنادار دارد؛ از سوي دیگر نقش و اثر 
بین انگیختگی بر قصد رفتاري رد و براي لذت بر قصد رفتاري این اثر  علّی
شد. به بیانی دیگر در نمونه مورد بررسی جنسیت شدت رابطه بین  تأیید

رو به بازاریابان و متصدیان لذت بر قصد رفتاري را تعدیل كرده است. از این
ذت( احساس ل) ارتباطی -هاي روانشناختیشود ویژگیامر پیشنهاد می

شده را بیش از پیش هاي ورزشی شناختهاز مسکات متأثري مختلف هاوهگر
 مدنظر قرار دهند.

انگیختگی، لذت، قصد رفتاري، مسکات ورزشی،  کليدی:هایواژه

 هیجانات مصرفی
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Abstract 
The purpose of the present study is to analyze the 

consumption - commination's emotions influenced by 

well-known sports mascots (case study: Puma brand) in 

explaining consumer behavioral intentions with 

consideration of the gender moderating effect. The 

methodology of this study is descriptive-survey, and by 

purpose, it is a type of applied research. The population 

of this study consisted of all students of the faculty of 

physical education. The sample size of this group was 

estimated based on research goals and hypotheses were 

analyzed using SPSS and PLS3. The findings of this 

study indicate that consuming emotions consisting of 

arousal and pleasure have positive and significant effect 

on the behavioral intentions of consumers affected by 

Puma sports mascots; On the other hand, the role and 

impact of gender modulation in the causal relationship 

between arousal on behavioral intention were rejected, 

and the effect of pleasure on behavioral intention was 

confirmed; in other words, the gender variable has 

moderated the relationship between pleasure on 

behavioral intention. It is therefore recommended to 

marketers and operators that the psychological-

communicational characteristics (feeling of pleasure) of 

different groups affected by well-known sports mascots 

increasingly taken into consideration 

Keywords: Arousal, Pleasure, Behavioral Intention, 

Sports Mascot, Consumption Emotions. 
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 مقدمه

 و است پویا و پیچیده بسیار فرایند یک ورزشی بازاریابی
 را براي هاسازمان كه است ییهافعالیت يدربرگیرنده
 ورزشی كنندگانهاي مصرفخواسته و نیازها به پاسخگویی

(؛ 5: 6450، 5جنکینز) سازدمبادله فراهم می فرایند طریق از
هاي بازاریابی درک از طرفی یکی از عوامل مهم در استراتژي

ترابی و همکاران، ) كننده استصحیح از رفتار مصرف
 ورزش متشکل از اي كه در بستركنندهمصرف (. رفتار6453

 اعتقادات و هاانگیزه كننده،مصرف هاينگرش از تركیبی
 است كه هر یک به ورزشی خدمات و محصولات به مربوط

هاي هیجانی ي با مفاهیم مرتبطی همچون واكنشنوبه
رو  بررسی مفهوم كنندگان در ارتباط است؛ از اینمصرف

 انسانی رفتارهاي در اساسی عنصر هیجان به عنوان یک
 عمل وي و تصمیم تفکر، بر قدرتمندي اتتأثیر و بشمار رفته

دارد و به عنوان یکی از موضوعات مورد علاقه در مطالعات 
، 6كواک، كیم و هرت) شودكننده قلمداد میتار مصرفرف

6455 :661.) 
 1توان از هیجانات مصرفیبه زعم محققان مختلف می

به عنوان مفهومی كلیدي كه نقشی مهم و بی بدیل در 
، 0یم، بویون و بکر) كننده دارد، یاد كردادراک رفتار مصرف

 هايواكنش به عنوان مصرفی (.  از هیجانات5: 6450

 كاربرد یا مصرف تجربه طول در طور خاص به كه هیجانی

 از متمایزي طبقات وسیله به و شده محصول، استنباط یک

 یا و ترس خشم، لذت، همچون هیجانی یا عبارات تجارب

 - لذت مانند هیجانی طبقات ابعاد ساختاري وسیله به

 توصیف هیجان -آرامش یا و آرمیدگی فعالیت رنجش،

(. 1: 6451حیدرزاده و جوان بخت، ) استشده شود، یاد می
هیجانات مصرفی به عنوان حالات، احساسات و یا همچنین 

كالا/ ) تجربیات هیجانی در طول مصرف یک محصول
(. جهت 5: 6450یم و همکاران، ) خدمات( تعریف شده است

ارزیابی هیجانات مصرفی، محققان غالباً از دو مدل طراحی 
 مؤلفه سه( در قالب 5360) 1شده توسط محرابیان و راسل

و مدل جایگزین آن یعنی  1طلبیو سلطه 6، انگیختگی3لذت

                                                      
1. Jenkins 

2. Kwak, Kim, & Hirt 

3. Consumption Emotions 

4 Yim, Byon, & Baker 

5. Mehrabian & Russell 

6. Pleasure  

7. Arousal 

8. Dominance 

( با دو 5314) 3( ارائه شده توسط راسل و پراتP.A) مدل
هاي مختلف بهره لذت و انگیختگی در پژوهش مؤلفه

 برند.می
احساس  شخص آن در كه اشاره دارد حدي به لذت

موقعیت  یک در را بخشی لذت یا خرسندي و شادي خوب،
 یک آن در كه حدي از است عبارت انگیختگی دارد و

 یا آگاهی تحریک، هیجان، انگیختگی، شخص احساس

حیدرزاده و ) آوردمی دست به موقعیتی یک در بودن را فعال
ها به دلیل (؛ این قبیل از محرک1: 6451جوان بخت، 
 است ممکن انگیز، شگفت و سریع ،پیچیده داشتن ماهیتی

 وادار به انجام دادن رفتارهایی و تحریک را كنندگانمصرف
 (. محرابیان و راسل564: 6450، 54چانگ و همکاران) نمایند

 و هاي هیجانی انگیختگی( اظهار داشتند كه پاسخ5360)
هاي یک ها هستند كه در نتیجه واكنشاز محرک متأثرلذت 

به نقل ) دهدقرار می تأثیرفرد را نسبت به یک محرک تحت 
 .(01: 6451، 55از دولین

 و چرایی بر كننده،مصرف با توجه به اینکه رفتار

 تمركز خدمات و كالاها خرید انتخاب در خصوص چگونگی

 چالش برانگیز واقعی مصرف كننده، رفتار لذا ارزیابی دارد؛

 رفتار ينظریه براساس دیگر، سوي است. از

 رفتار مرجعبه عنوان  51رفتاري ، قصد56شدهریزيبرنامه

( 6441) 50گیرد. به اعتقاد آیزنمی قرار مطالعه مورد واقعی
بینی پیش و پیشگویی به آن، تمایل و قصد توسط رفتار
 به عنوان را رفتاري شود؛ این چنین است كه وي قصدمی

انجام دادن عملی  به نسبت فرد تمایل تعیین براي اينشانه
 ریزيبرنامه رفتار نظریه در آیزن به عقیدهكند. تعریف می

 رفتاري قصد مصرفی، رفتار كنندهتعیین مهمترین شده،

 شود بیشتر رفتاري هر اندازه قصد اي كهاست. به گونه

 به اگر رفتاري قصد شود؛ لذامی بیشتر رفتار نیز بروز امکان

 رفتارهاي تعیین به تواندمی قرار گیرد، بررسی مورد دقت

به نقل از جماعت و ) شودمنتج  آینده در كنندگانمصرف
 (.15: 6456همکاران، 

بررسی مطالعات انجام شده در این زمینه نیز از ادبیات 
 كند؛ به عنوان نمونه بهنام و طوسیمطرح شده حمایت می

( در نتایج پژوهش خود عنوان كردند كه براي ایجاد 6450)
 فهم ورزشی، خدمات كنندگانمصرف در مثبت رفتاري خرید

                                                      
9. Russell & Pratt 

10. Chang et al 

11. Devlin 

12. Theory of Planned Behavior  

13. Behavioral Intention 

14. Ajzen 
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 توسط تبلیغ به كنندهمصرف نگرش و لذت انگیختگی،

در پژوهشی دیگر  .است ضروري مدیران و بازاریابان
( در بخشی از مطالعه خود به 6451) بختحیدرزاده و جوان 

این نتیجه دست یافتند كه بین لذت و انگیختگی گردشگران 
داري وجود دارد. در با تمایلات رفتاري آنان رابطه معنا

( با عنوان 6451) بهنام، حمیدي و گودرزيپژوهشی دیگر 
 كنندگانمصرف انگیختگی و لذت بر جاذبه تبلیغی نوع تأثیر

 اصلی اشاره داشتند كه اثر خدمات ورزشی به این موضوع در

 كه هاییآزمودنی و انگیختگی در لذت تبلیغی بر جاذبه نوع

 شناختی تبلیغ كه افرادي از اندكرده مشاهده عاطفی تبلیغ

( نیز در 6454) 5و لنونها اند، بیشتر است.كرده هدهمشا
بخشی از مدل مفهومی پژوهش خود اثرگذاري لذت و 

سازي كنندگان تجاريانگیختگی را بر قصد رفتاري مصرف
را مورد بررسی قرار دادند كه نتایج این مطالعه  آنلاین بصري

لذت و ) دار متغیرهاگذاري مثبت و معناتأثیرحکایت از 
كنندگان داشت. زارولی و انگیختگی( بر قصد رفتاري مصرف

( نیز در پژوهشی با هدف بررسی اثربخشی 6451) 6همکاران
در فیسبوک براي برندها به این نتیجه  1هاچت بوتس

هاي عاطفی همچون لذت و یافتند كه محرکدست
دار انگیختگی بر نگرش نسبت به برند اثري مثبت و معنا

نیز نگرش نسبت به برند نیز بر قصد حمایت دارد؛ از طرفی 
 0دار داشت. كیم و همکاراناز محصول نیز اثري مثبت و معنا

 روابط ( نیز در بخشی از پژوهش خود با هدف بررسی6451)
 با تعامل هیجان، ورزشی، خدمات هايمحیط بین ساختاري

كننده به این نتیجه رسیدند كه مصرف شهروندي رفتار
كنندگان اثري مثبت دارد. ر شهروندي مصرفهیجان بر رفتا

( در بخشی 6451) 1اي دیگر رویز مافی و همکاراندر مطالعه
از پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند كه هیجانات 

كنندگان لذت و انگیختگی( بر قصد خرید مصرف) مصرفی
اثري مثبت دارد. دیگر مطالعات انجام  آنلاین محصولات

كننده تأییدادبیات موضوعی مطرح شده  شده نیز در راستاي
اي هاي محقق در این پژوهش بوده است به گونهپیشفرض

( و 6450) (؛ چانگ و همکاران6456) كه هال و همکاران
( هر كدام در مطالعات 6456) 3پرات و ترانستینزسکی

اي به بخشی از متغیرهاي مورد بررسی در این جداگانه

                                                      
1. Ha, & Lennon 

2. Zarouali et al 

.یک برنامه كامپیوتري است كه از هوش مصنوعی براي تقلید از  1
  .كندمی استفاده صدا یا متن  مکالمات انسانی یا از طریق

4. Kim et al 

5. Ruiz-Mafe et al 

6 Porat, & Tractinsky 

( 6456) ن نمونه هال و همکاراناند. به عنواپژوهش پرداخته
 6اي با هدف بررسی استفاده از مدل پاددر مطالعه

انگیختگی، لذت و سلطه طلبی( در تبیین نگرش و قصد )
استفاده از فیسبوک به این نکته اشاره كردند كه مجموعه 

هیجانات مصرفی بر نگرش ) فرضروابط پیش
مثبت و  كنندگان و نگرش بر قصد رفتاري آنان( اثريمصرف

( در پژوهش خود كه 6450) دار دارد. چانگ و همکارانمعنا
ها بر سایتهاي زیباشناختی وبجنبه تأثیربا هدف بررسی 

هیجانات مصرفی و قصد رفتاري مشتریان انجام شد در 
هاي خود به این نتیجه دست یافتند كه بخشی از یافته

ن انگیختگی بر لذت و لذت نیز بر قصد رفتاري مشتریا
( نیز در پژوهشی 6456) اثرگذار است. پرات و ترانستینزسکی

 روي بر سایت وب با هدف بررسی اثرگذاري طراحی
كنندگان به این نتیجه دست یافتند مصرف نگرش و هیجانات

لذت و انگیختگی( بر نگرش مصرف ) كه دو بعد از هیجان
 دار بوده است.كننده نسبت به طراحی وب سایت مثبت و معنا

 گری جنسيتاثر تعدیل

 بازاریابی، هاياستراتژي و كنندهمصرف رفتار توسعه در
 شناخته مهم متغیر یک عنوان به محققان نظر از  جنسیت

نظر  (. براساس6454، 1باربر، تیلور و استریک) است شده
 و كلیدي عوامل از یکی ( جنسیت6454) 3ریکلمه و ریوس

به زعم آنان  كه چرا باشد؛می كنندهمصرف رفتار در گذارتأثیر
 راهبردهاي رواین از. دارند تفاوت هم با زنان و مردان رفتار

. است جنسیت اساس بر توسعه نیازمند بازاریابی مختلف
 بركنندگان مصرف ادراک در تفاوت) مسئله این چنانچه
 خدمات/  محصولات گیرد، قرار توجه مورد( جنسیت حسب

 توجه مورد بهتر يگونهبه كنندگانمصرف نیازهاي با متناسب
 آنچه با مطابق. (6453، 54هان) گیردمی قرار كنندگانمصرف

 رفتار شود،می استنباط اجتماعی نقش ایفاي نظریه در كه
 هايموقعیت مبناي بر مختلف طرق به زنان و مردان

ساد و ) شودمی تعریف آن از متأثر عوامل و خود اجتماعی
 با رابطه در گرتعدیل نقش عنوان به جنسیت (.6444، 55گیل
 مورد مختلف مطالعات در كنندگانمصرف رفتاري قصد

 نمونه خیري و فتاحی عنوان به. است گرفته قرار بررسی
 هايویژگی تأثیر بررسی عنوان با پژوهشی ( در6450)

                                                      
7. PAD 

8. Barber, Taylor, & Strick 

9. Riquelme, & Rios 

10. Han 

11. Saad, & Gill 
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 خرید قصد روي بر شناختیروان و شناختیجمعیت
 نتایج از بخشی در لوكس محصولات كنندگانمصرف

 نگرش بر جنسیت گذاريتأثیر عدم از خود هايیافته
 تفاوت( 6451) 5هارون است. كرده یاد كنندگانمصرف
 خرید به نسبت مالزیایی كنندگانمصرف نگرش در جنسیت

 نتیجه این به دانشجویان توسط( شركت یک) محصولات
 ایفا رابطه این در گريتعدیل اثر جنسیت كه یافتند دست

( 6451) دیگر بحرینی زاده و همکاران يمطالعه كند. درمی
 حیوانی هايمسکات به نسبت مشتریان نگرش خصوص در
 و نگرش در مردان و زنان بین كه رسیدند نتیجه این به

 معناداري تفاوت حیوانی نماد داراي تبلیغات به دهیپاسخ
 زمینه در( 6441) 6فلاورز و برسناهام. دارد وجود

 در درگیري اثرات عنوان با را تحقیقی ورزشی هايمسکات
 بومی ورزشی هايمسکات به نسبت نگرش بر ورزش

 این در محققان. داد انجام زنان و مردان منظر از را امریکایی
 شانس ورزش در بالا درگیري كه رسیدند نتیجه به پژوهش

 كند؛می بیشتر را بومی ورزشی مسکات پذیرش میزان
 شپذیر به نسبت را بیشتري تمایل مردان همچنین
 دهند.می نشان خود از ورزشی هايمسکات
در نظر گرفتن این  با و شده مطرح مباحث به توجهبا 

 اختصاص خود به را ايویژه جایگاه تبلیغات هامروز نکته كه
 با( عمومی و ورزشی از اعم) مختلف يهاسازمان و داده

( كنندگان / مشتریانمصرف) مخاطبان حداكثري جذب هدف
 از زمینه این در تا گیرندمی بکار را متنوع هاياستراتژي

 فرد منحصربه هايقابلیت دلیل به نیز و نمانند جا خود رقباي
 موضوع این به پرداختن لزوم آن، مخاطبان تنوع و ورزش

 به چراكه كندمی پیدا چندانی دو اهمیت( ورزش در تبلیغات)
 شودمی انجام ورزش عرصه در كه تبلیغاتی رسدمی نظر

از همین رو است كه  باشد؛ داشته را بیشتري اثرگذاري
( در پژوهشی به بررسی برند 6453) عیدي، قبادي و نظري

هاي تبلیغاتی پرداختند. همچنین ستارگان ورزشی در برنامه
 بازنمایی( در تحقیقی با عنوان 6451) آبادي و تقی آباديتقی

به بررسی و  تلویزیونی بازرگانی تبلیغات در ورزشی ستاره
 پرداختند. و جواد نکونام كریستیانو رونالدومقایسه تبلیغات 

در رابطه با  مختلفی( ابزارهاي) هايمحرک در حقیقت
 از یکی كه انددخیل بررسی اثربخشی تبلیغات در بستر ورزش

 در محققان. است ورزشی هايمسکات از استفاده این ابزارها
 شده انجام هايبررسی در اینکه به توجه با حاضر پژوهش

                                                      
1. Haron 

2. Bresnahan & Flowers 

ه ب تبلیغات يمسئله به شاید و باید كه آنچنان كشور داخل
ت مطالعا) است نشده پرداخته ورزشی هايمسکات يواسطه
ي به این موضوع آن هم صرفاً به صورت شمارانگشت

 ی،تحقیقات شکاف این به عنایت با لذا (اندتوصیفی پرداخته
 پیرامون مسائل واكاوي و بررسی به اقدام تحقیق این

 امر این به پرداختن اهمیت. است نموده ورزشی هايمسکات
 مختلف ابزارهاي از استفاده راه ينقشه ترسیم ضمن تواندمی

 براي( هامسکات) ورزشی تبلیغات يعرصه در هامحرک و
 شناخت راستاي در( ورزشی غیر هم و ورزشی هم) بازاریابان

 را مناسب هاياستراتژي كنندگان،مصرف دیدگاه از بهتر
 این در مؤثري عوامل مجموعه نیز طرفی از. نمایند اتخاذ
 هیجانی هايواكنش توانندمی كه هستند اهمیت حائز بین

 را كنندگانمصرف آتی رفتار نیز و( انگیختگی و لذت)
 پی در واقع به پژوهش این .نمایند تغییراتی دستخوش

 دادن قرار نظر مد با كه است اصلی سؤال این به پاسخگویی
 قصد بر آن اثرگذاري و( لذت و انگیختگی) مصرفی هیجانات

 آتی رفتار اندازه چه تا كنندگانمصرف رفتاري
 ايشدهشناخته ورزشی مسکات از متأثر كنندگانمصرف

 از آیا همچنین گرفت؟ خواهد قرار تأثیر تحت پوما همچون
 این بین ارتباطات شدت دانشجو دختران و پسران منظر

 خیر؟ یا شد خواهد تغییر دستخوش عوامل

 
 مدل مفهومی پژوهش. 9شکل 

Figure 1. Conceptual Research Model 

 شناسی پژوهشروش

پیمایشی بوده و بر  –شناسی پژوهش حاضر توصیفی روش
باشد. باتوجه به اساس هدف از نوع مطالعات كاربردي می

اهمیت فراوان حجم نمونه در قابلیت تعمیم نتایج آزمون به 
هاي مختلفی جهت برآورد این امر وجود دارد جامعه، روش

هاي افزارنرمها استفاده از ترین روشرو یکی از دقیقازاین
ا در این پژوهش برآورد حجم برآورد حجم نمونه است. لذ

نمونه بر اساس اهداف و فرضیات تحقیق مبتنی بر توان 
 SPSS Sample power افزارنرمآماري با استفاده از 



 81                          ...در شده شناخته یورزش یهامسکات از متأثر یارتباط - یمصرف جاناتيه یبررس     

 

 

 كلیه شامل پژوهش این آماري يانجام شد. از آنجاكه جامعه
( آزاد و سراسري از اعم) بدنیتربیت هايدانشکده دانشجویان

 و اهداف بر مبتنی گروه این ينمونه حجم برآورد و بود
 شامل تحقیق آماري ينمونه گرفت، انجام پژوهش فرضیات

 مقاطع در تحصیل به مشغول پسر و دختر دانشجوي 613
 در( دكتري و ارشد كارشناسی كارشناسی،) تحصیلی مختلف

بودند كه ( آزاد و سراسري از اعم) بدنیتربیت هايدانشکده
هاي لحاظ شده مبنی بر سطح فرضبا درنظرگرفتن پیش 

براي هر  41/4و اندازه اثر  34/4؛ توان آماري 45/4آلفاي 
نفر( جهت انجام  613) آیتم، این حجم از نمونه مورد نظر

 تحلیل نهایی برآورد گردید. 
ابزار مورد استفاده در این پژوهش نیز پرسشنامه در نظر  

گیختگی گرفته شد. بدین منظور جهت ارزیابی لذت و ان
سؤال برگرفته از  سهو  پنجكنندگان به ترتیب مصرف

( و جهت ارزیابی قصد 5360) پژوهش محرابیان و راسل
 5سؤال برگرفته از پژوهش كروگر و همکاران سهرفتاري 

جهت  6اي( انتخاب و پس از انجام ترجمه سه مرحله6451)
تن از  ششارزیابی روایی صوري و محتوایی در اختیار 

ان حیطه بازاریابی ورزشی قرار گرفت. همچنین رنظصاحب
شناختی نیز به جهت برآورد فرمی حاوي اطلاعات جمعیت

آماري مورد نظر نیز طراحی و مورد  اطلاعات پیرامون نمونه
 استفاده قرار گرفت. 

یافته در دو بخش صورت پذیرفت. بخش نخست  تحلیل
ختی نمونه شناگیري از آمار توصیفی، وضعیت جمعیتبا بهره

بخش مربوط به آمار  آماري مورد بررسی قرار گرفت؛ در
، با هاداده یلو تحل یجهت بررسبخش دوم( نیز ) یاستنباط

سازي معادلات ساختاري در توجه به استفاده از رویکرد مدل
 گیري( و مدل درونیمدل اندازه) بیرونی هر دو بخش مدل

همچون نسبت هایی مدل ساختاري( با استفاده از شاخص)
جهت تشخیص اعتبار ) خصیصه یکسان –خصیصه متفاوت 

جهت تشخیص ) 0(؛ متوسط واریانس استخراج شده1ممیز
جهت ) 3(؛ آلفاي كرونباخ و روش پایایی تركیبی1اعتبار همگرا

هاي پرسشنامه( در برآورد همسانی درونی و پایایی گویه
ل هایی همچون عامبخش ارزیابی مدل بیرونی و از شاخص

ها(؛ ضریب جهت بررسی همخطی بین عامل) تورم واریانس
جهت ارزیابی توان ) تعیین؛ شاخص استون گایسر

                                                      
1. Kruger et al 

2. Three Steps Forward - Backward Translation 

3. Discriminant Validity 

4. Average Variance Extractad (AVE) 

5. Convergent Validity   

6. Composite Reliability   

كنندگی توان تبیین) مدل(؛ اندازه اثر كوهنكنندگی بینیپیش
استفاده شد؛ شایان ذكر به منظور ارزیابی مدل درونی مدل( 

اس پی  افزارنرمهاي انجام شده با استفاده از دو است ارزیابی
صورت  1نسخه  1و اسمارت پی ال اس 66نسخه   6اس اس
 پذیرفت.

 های پژوهشیافته

 آمار توصيفی

ي آمده دستبهاطلاعات از  یفیمربوط به آمار توصدر بخش 
آوري شده هاي جمعي آماري، پس از بررسی پرسشنامهنمونه

پرسشنامه توزیع شده سؤالات مندرج در فرم  613از تعداد 
ي آماري بدین شرح اختی پژوهش اطلاعات نمونهشنجمعیت

 5/10 پژوهش یندر امورد بررسی و تحلیل قرار گرفت. 
درصد را دختران دانشجو به  3/01درصد از افراد را پسران و 

 ياز اطلاعات مستخرج شده نمونه آمارخود اختصاص دادند. 
 يبازه مربوط به بازه یشترینسن ب یرمذكور در ارتباط با متغ

تا  61هاي سنی درصد بود؛ بازه 6/15سال با  60تا  51ی سن
 1/60درصد و  3/61سال به بالا به ترتیب  14سال و  63

درصد را به خود اختصاص دادند. همچنین در قسمت مربوط 
به اطلاعات مربوط به مقاطع تحصیلی دانشجویان بیشترین 

درصد و  1/31سهم متعلق به دانشجویان مقطع كارشناسی با 
مترین سهم متعلق به دانشجویان مقطع ارشد و بالاتر با ك

 درصد بود. 6/13درصدي معادل با 

 آمار استنباطی

 ارزیابی توزیع طبيعی متغيرها

 هايآزمون از متغیرها توزیع بودن طبیعی بررسی جهت
.شد استفاده اسمیرنوف، چولگی و كشیدگی -كولموگروف

                                                      
7. Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS) 

8. Partial Least Squares (Smart PLS 3) 

https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-techniques/pls
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 ارزیابی نرمال بودن متغیرها .9جدول 

Table 1. Assess the Normality of Variables 

آماره آزمون  متغير
K.S 

 چولگی داریسطح معنا
انحراف خطای 

 استاندارد
 کشيدگی

خطای انحراف 

 استاندارد

 146/4 144/0 515/4 -611/1 445/4 616/4 لذت

 146/4 161/6 515/4 -416/5 445/4 513/4 انگيختگی

 146/4 351/4 515/4 -511/6 445/4 564/4 قصد رفتاری
 

هاي آماري انجام شده حکایت از عدم نتایج بررسی آزمون
توزیع نرمال متغیرهاي پژوهش داشت، مؤید این ادعا مقادیر 

اي است كه هم براي ضرایب چولگی و آمده دستبه
  K.Sو هم براي آزمون  -+6كشیدگی حد مطلوب كمتر 

در نظر گرفته شده است. لذا بر این اساس  41/4بیشتر از 
شود كه هر سه متغیر از توزیع طبیعی رد میچنین برآو

هاي آماري برخوردار نبوده و به همین جهت بایستی از آزمون
ناپارامتریک متناسب با اهداف و فرضیات پژوهش استفاده 

رو با توجه به مدنظر قرار دادن این امر و استفاده كرد؛ از این
ها ساختاري جهت آزمون فرضیه معادلهسازي از رویکرد مدل

ي واریانس محور این رویکرد در این پژوهش مورد شاخه
 استفاده قرار گرفت.

 ساختاری سازی معادلهمدل

 يمحور از دو مرحله انسیوار يساختار همعادل يسازمدل
(؛ یرونیمدل ب) يریگ( مدل اندازه5شده است؛  لیتشک یاصل

ها سازه نیروابط ب ی( كه بررسیمدل درون) ي( مدل ساختار6
( جهت 6450) 5به زعم هیر و همکاران را بر عهده دارد.

هایی در نظر گرفته شده ارزیابی هر یک از مراحل شاخص
 شود.ها پرداخته میاست. در ادامه به هر یک از این شاخص

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                      
1. Hair et al 

 یرونيمدل ب ليتحل

 یعامل یبارها

 یمحاسبه مقدار همبستگ قیاز طر یعامل يبارها
كه طبق  شوندمی سازه با آن سازه محاسبه کی يهاشاخص
 شتریب ایمقدار برابر و  نی( اگر ا4506) و همکاران ریگفته ه

شود حد مطلوب( برآورد  3/4حد ایدئال؛ و بیشتر از ) 6/4ز ا
هاي سازه و شاخص نیب انسیمطلب است كه وار نیا دیمؤ

به  و یا دهبو شتریآن سازه بگیري اندازه يخطا انسیآن از وار
 یک با رابطه در شاخص یک عاملی بار مقدار عبارتی هرچه

 در بیشتري سهم شاخص آن باشد، بیشتر مشخص سازه
 (.6450و همکاران،  ریه) كندمی ایفا سازه آن تبیین
 بهره tجهت معناداري هر یک از مقادیر نیز از آماره  نیهمچن

 -+33/5اي كه نقطه برش مورد نظر آن گرفته شد؛ آماره
آمده در جدول شماره  دستبهباشد. شرح كاملی از مقادیر می
 ذكر شده است. دو
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 هاي اعتبارسنجی مدل بیرونینتایج ارزیابی شاخص .8جدول 

Table 2. Evaluation Results of External Model Validation Indicators 

 

 tآماره  بارعاملی میانگین هاآیتم 

ENJ α = 35/4  ; CR = 31/4  ; AVE = 61/4     

ENJ1 35/50 630/4 36/3 عصبانی / راضی 

ENJ2 35/13 133/4 13/3 ناراحت / خوشحال 

ENJ3 11/03 133/4 13/3 ناخرسند / بسیار خرسند 

ENJ4 46/51 113/4 01/3 ناامیدكننده / شاد 

ENJ5 56/06 346/4 13/3 كنندهكننده / سرگرم كسل 

EXC α = 14/4  ; CR = 11/4  ; AVE = 65/4     

EXC1 16/65 661/4 55/3 زدهتفاوت / شگفت بی 

EXC2 11/16 113/4 65/1 غیرفعال / فعال 

EXC3 33/30 135/4 40/3 غمگین / مسرور 

BI α = 66/4  ; CR = 16/4  ; AVE = 31/4     

BI1 33/53 633/4 13/3 .دهممی ترجیح را برند این با همراه محصول از استفاده یا و خرید 

BI2 55/60 153/4 34/1 .دارم نیاز آن به كنممی فک كه است محصولی تنها این كنممی احساس 

BI3 51/11 135/4 51/3 .دهممی ترجیح را برند این با همراه محصول از استفاده یا و خرید 

ENJ =  لذت؛EXC =  انگيختگی؛BI = قصد رفتاری 

یکی ) هاپرسشنامه قابلیت اعتماد یابیبخش مربوط به ارز در
 بیضر ياز دو روش آمار مدل بیرونی( تأییددیگر از الزامات 

ها و پرسشنامه یدرون یهمسان یابیكرونباخ جهت ارز يآلفا
ها استفاده شد. سازه پرسشنامه ییایپا ای یبیترك ییایروش پا

 يآلفا بیدر كنار ضر یبیترك ییایاستفاده از روش پا لیدل
كرونباخ وزن تمام  يآلفا بیبود كه ضر نیكرونباخ ا

 رد؛یگیدر نظر م کسانیرا  ریمتغ کیمربوط به  يهاتمیآ
 ییرهایمربوط به متغ يهاتمیآ ییایجهت برآورد پا رونیازا

 شوند،یاستفاده م يساختار همعادل يسازمدل کردیكه با رو
و همکاران،  ریه) شده است شنهادیپ زین یبیترك ییایروش پا

این دو  دوآمده در جدول  دستبهبا توجه به نتایج  (.6450
ها بیشتر از نقطه ي آنآمده دستبهشاخص از آنجاكه مقادیر 

قرار  تأییددر نظر گرفته شده است، مورد  6/4برش بیشتر از 
 متوسطشاخص ساختاري  گرفت. در مدلسازي معادله

جهت ارزیابی قابلیت اعتبار همگرا در شده استخراج انسیوار
. نقطه برش شاخص گیردقرار میاستفاده سطح عامل مورد 

از  شتر( بی6453) 5هنسلر و همکاران موردنظر بر اساس نظر
لذا با عنایت به این امر و با توجه به  .برآورد شده است 1/4

بار همگرا در سطح توان شرط اعتنتایج جدول فوق می
معیار بعدي جهت ارزیابی  قرار داد. تأییدها را مورد عامل

اعتبار ممیز در سطح عامل رویکرد واریانس محور، معیار 
خصیصه یکسان است. در این  -نسبت خصیصه متفاوت 

ها بر طبق ها و خصیصهمعیار نتایج بر اساس ماتریس روش

                                                      
1. Henseler et al 

طه برش مطلوب ( مبنی بر نق6453) نظر هنسلر و همکاران
، براي هر بلوک محاسبه شده هر خصیصه 11/4كمتر از 

توان اقدام به برآورد اعتبار ممیز نسبت به خصیصه دیگر، می
( 1جدول ) ها تحقیقدر سطح عامل كرد. بر اساس یافته

 قرار گرفت. تأییدتوان بیان داشت كه این معیار نیز مورد می

 عامل ارزیابی اعتبار ممیز در سطح .9جدول 
Table 3. Evaluating Discriminant Validity at the 

Latent Level 
 لذت قصد رفتاری انگيختگی 

    انگيختگی

   65/4 قصد رفتاری

  15/4 01/4 لذت

 (یمدل ساختار) یمدل درون
 ارزیابی بعدي گام بیرونی، مدل اعتماد قابلیت تأیید از پس

 بررسی شامل امر این كه است ساختاري مدل نتایج
 با كه هاست؛سازه بین روابط و مدل بینیپیش هايقابلیت
 اساس بر گام پنج قالب در نظامند رویکرد یک از استفاده
. گیردمی انجام( 531-533 :6450) همکاران و هیر پیشنهاد

هاي ارزیابی همخطی بین عامل( 5: از عبارتند گام پنج این
 ضرایب مسیر و روابط معناداري ارزیابی( 6 در مدل ساختاري؛

سطح ضریب  ارزیابی( 1 ساختاري؛ مدل در بین متغیرها
 ارزیابی( 1 و ؛2f اثر اندازه ارزیابی( 0؛ 2Rتعیین 

 2Q  مدلكنندگی بینیپیش

هاي از شاخص به منظور ارزیابی همخطی بین عامل
عامل تورم واریانس استفاده شد. بر اساس نظر هیر و 

ي تحمل در نظر گرفته شده آستانه پنجهمکاران نقطه برش 
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براي برآورد و تشخیص میزان همخطی بین متغیرها در نظر 
گرفته شده است. هر چند در بعضی از منابع این نقطه برش 

منظور شده است؛ با این  1/6گیرانه و در حد اندكی سخت
ي سخت و آمده در هر دو بازه دستبهوجود مقادیر 

 ورد شد.گیرانه مطلوب برآسهل
 
 
 

 
 جدول 2. ارزیابی همخطی بین عاملها

Table 4. Evaluating Multicollinearity Between 

Elements 
 متغيروابسته 

 قصد رفتاری

 VIF شاخص عامل تورم واریانس

 660/5 انگيختگی

 664/5 لذت
 

 نتایج ارزیابی ضرایب مسیر و بررسی فرضیات پژوهش .2جدول 
Table 5. Results of Path Coefficient Evaluation and Research Hypotheses 

 

 
 

  گری جنسيت اثر تعدیل 

   سطوح اطمينان  

  β % 1/6 % 1/36 P  

       

 قصد رفتاری  انگيختگی

 

  004/0 304/0 613/0 184/0 پسران

 004/0 493/0 648/0 134/0 دختران

 قصد رفتاری  لذت

 

  021/0 498/0 024/0 416/0 پسران

 004/0 408/0 279/0 614/0 دختران

 در مجوع هر دو گروه پسران و دختران و به صورت کلی تأثيرضریب 

 β T P 2f  

 قصد رفتاری  انگيختگی

 

 138/0 72/6 004/0 29/0  

 قصد رفتاری  لذت

 

 213/0 44/9 004/0 28/0  

نتایج جدول فوق در راستاي بررسی فرضیات پژوهش 
آمده در هر  دستبهحکایت از آن دارد كه ضرایب رگرسیونی 

دو گروه دختران و پسران مربوط به مسیرهاي انگیختگی و 
لذت بر قصد رفتاري همگی در جهت مثبت و معنادار گزارش 
شدند. در این بین مسیر رگرسیونی لذت بر قصد رفتاري در 

 بیشتر نسبت به گروه پسران تأثیرگروه دختران داراي ضریب 
آمد و در  دستبه( 501/4در مقابل  110/4با ضریب بتاي )

مسیر رگرسیونی انگیختگی بر قصد رفتاري این بار گروه 
 تري بودندپسران نسبت به دختران داراي شدت اثر قوي

 تأثیر(. علاوه بر این ضریب 031/4در مقابل  015/4بتاي )
 دستبهمجموع هر دو گروه نیز در جهت مثبت و معناداري 

 تأثیراري با شدت كه انگیختگی بر قصد رفتاي آمد به گونه
و لذت بر قصد رفتاري با  445/4در سطح معناداري  031/4

گزارش شدند.  445/4در سطح معناداري  603/4 تأثیرشدت 
جنسیت نتایج متفاوتی  گريتعدیلدر خصوص بررسی اثر 

اي كه با عنایت به بررسی انجام شده از آمد؛ به گونه دستبه
سیونی مرتبط با هر سطوح اطمینان هر یک از مسیرهاي رگر

دو گروه پسران و دختران و با توجه به همپوشانی فواصل 

مربوط به مسیر انگیختگی به  پنجاطمینان مندرج در جدول 
قصد رفتاري براي گروه دختران و پسران فرضیه مطرح شده 

شود؛ اما در خصوص جنسیت رد می گريتعدیلمبنی بر اثر 
اتوجه به عدم مسیر رگرسیونی لذت بر قصد رفتاري ب

هم ) ي مورد بررسیهاوههمپوشانی فواصل اطمینان در گر
توان بیان كرد كه متغیر جنسیت دختران و هم پسران( می

لذت بر قصد رفتاري( را ) شدت رابطه بین این دو متغیر
جنسیت در این بین  گريتعدیلتعدیل و یا به بیانی دیگر اثر 

بی ضرایب مسیر مدل گیرد. پس از ارزیاقرار می تأییدمورد 
هاي سوم تا پنجم از پروتکل نظامند گام دوم(، گام) ساختاري

( در خصوص ارزیابی مدل ساختاري 6450) هیر و همکاران
در برگیرنده سه معیار ضریب تعیین، اندازه اثر كوهن و توان 

آمده از برآورد  دستبهبینی مدل ساختاري بود. نتایج پیش
 پنجو بخشی از آن در جدول  ششاین سه معیار در جدول 

 قابل مشاهده است.
 
 
 

گام بعدي ارزیابی ضرایب مسیر و معنادري روابط بین 
متغیرها در مدل ساختاري است. نتایج حاصل از ارزیابی این 

 است. ( به صورت كامل آمده1گام در جدول ذیل )
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 درونی() هاي ارزیابی مدل ساختاريشاخص .1جدول 

Table 6. Structural Model Evaluation Indicators 

(Internal) 
 قصد رفتاری 

 2R 67/0 ضریب تعيين

 2Q 21/0 توان پيش بينی

( ضریب تعیین و یا به عبارتی 6450) به زعم هیر و همکاران
2R هاي اصلی در خصوص ارزیابی مدل یکی از شاخص

ي ساختاري در رویکرد واریانس محور است. دامنه
گیري در خصوص ارزیابی ضریب تعیین براي هر تصمیم

در نظر گرفته  61/4و  1/4، 61/4ي متغیر ملاک سه بازه
اي این تحقیق هشده است. بر این اساس و مطابق با یافته

درصد از واریانس  16توان بیان كرد كه چیزي در حدود می
لذت و ) قصد رفتاري توسط متغیرهاي مستقل در این تحقیق

انگیختگی( قابل تبیین بوده و با استناد به نقطه برش در نظر 
توان از آن به عنوان یک ضریب تعیین گرفته شده می

مدل، كنندگی بینیمتوسط رو به پایین یاد كرد. توان پیش
2Q (معیار دیگري جهت ارزیابی مدل 5استون گایسر )

كند كه توان ساختاري است. این شاخص به ما كمک می
تر كنندگی مدل را مشخص كنیم؛ به عبارتی دقیقبینیپیش

 2Qتوان یک در اصل به ازاي هر متغیر وابسته انعکاسی می
است گزارش مدل كنندگی بینیي توان پیشدهندهكه نشان

رو همچون معیارهاي این(. از6453، 6ریچتر و همکاران) كنیم
دیگر نقاط برشی جهت ارزیابی این شاخص نیز در نظر 

نقطه برش   1( 6443) گرفته شده است. هنسلر و همکاران
( 6453) و همچنین ریچتر و همکاران 11/4و  51/4، 46/4

ي شده سازبر اساس مطالعات شبیه) 531/4تک نقطه برش 
هنسلر و ) اندو تحلیل مطالعات پیشین( در نظر گرفته

(. مطابق با 6453؛ ریچتر و همکاران، 6443همکاران، 
توان چنین بیان كرد ( می3جدول ) آمده دستبههاي یافته

كنندگی متوسط بینیكه براي متغیر قصد رفتاري توان پیش
 ور بودتوان متصرو به بالایی را از طریق سایر متغیرها می

( 1اندازه اثركوهن) 2fمعیار بعدي شاخص اندازه اثر  (.60/4)
كند كه هریک از متغیرهاي است. این شاخص تعیین می

بین در مدل رگرسیونی تا چه اندازه در بزرگ شدن یک پیش
ضریب تعیین نقش دارد. به عبارتی این معیار توان 

نظر دهد. طبق كنندگی مدل را مورد بررسی قرار میتبیین
و  51/4، 46/4شده ( مقادیر در نظر گرفته5311) كوهن

                                                      
1. Stone Geisser’s  

2. Richter et al 

3. Effect Size Cohen 

هاي اثر ضعیف، متوسط و قوي یک به ترتیب اندازه 11/4
(. مطابق با 6453ریچتر و همکاران، ) سازه برسازه دیگر است

مسیر رگرسیونی انگیختگی بر قصد رفتاري  پنجنتایج جدول 
مسیر ( و 63/4) داراي یک اندازه اثر متوسط رو به بالا

رگرسیونی لذت بر قصد رفتاري داراي یک اندازه اثر تقریباً 
در نهایت پس از بررسی  آمده است. دستبه( 41/4) ضعیف

ي هابخشهاي متعدد در خصوص ارزیابی هر یک از شاخص
اعم از مدل بیرونی و مدل ) سازي معادلات ساختاريمدل

 ( جهت ارزیابی كلی مدل6453) درونی( هیر و همکاران
(. یکی از 6453هیر و همکاران، ) هایی را معرفی كردندمعیار

سازي اصلی نیکویی برازش در مدل این معیارها، شاخص
معادلات ساختاري در رویکرد واریانس محور است كه در 
 اصطلاح به ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده

(0SRMR مرسوم است. نقطه برش در این شاخص كمتر )
در نظر گرفته شده است. معیار بعدي شاخص  41/4 از

RMS_theta ي میانگین است؛ این شاخص بنام ریشه
هاي مدل مربعات باقیمانده ماتریس كوواریانس باقیمانده

ي این شاخص از صفر تا یک شود. دامنهبیرونی شناخته می
تر باشد بهتر است. متغیر است و هر چه به صفر نزدیک

در نظر گرفته  56/4این شاخص كمتر از  ي برش براينقطه
شده است. با توجه به نتایج در خصوص ارزیابی كلی مدل 

 تأییدتوان بیان كرد كه علاوه بر تجربی در این پژوهش می
هاي هاي برازش و ارزیابی كنترل كیفیت در آیتمشاخص

هاي تجربی در پژوهش مختلف، به صورت كلی نیز داده
 و حمایت قرار داد. تأییدحاضر مدل نظري و مفرض را مورد 

 ارزیابی كنترل كیفیت كلی مدل معادله ساختاري .1جدول 
Table 7. Evaluate the Overall Quality Control of 

the Structural Equation Model 

 دست آمدهمقادیر به شاخص

SRMR 

RMS_theta 
46/4 
55/4 

                                                      
4. Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) 
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 گيریبحث و نتيجه

 آنها چراكه دارد ايویژه اهمیت تبلیغات بازاریابان، و مدیران براي
 توانندمی كه چگونه هستند موضوع این جستجوي در

به استفاده از محصول مورد نظر خود  را بیشتري  كنندگانمصرف
 ورزشی هايبرنامه تبلیغات در امروزه ها نیزنمایند؛ مسکات جذب

هستند و غالبأ  برخوردار بالایی جایگاه از دنیا سراسر مسابقات و
ایجاد ) ي ورزشی براي ارتباط با طرفدارانهاسازمانتوسط 

یوون ) گیرندرار میاحساس ارتباط هواداران با تیم( مورد استفاده ق
هاي (؛ چراكه هر چقدر احساسات هواداران تیم6453، 5و همکاران

ورزشی بیشتر برانگیخته شود این دست از هواداران به طور 
هاي هیجانی بیشتري نسبت به آن رویداد و مسائل طبیعی واكنش

هاي مرتبط با آن برقرار كرده و پیرامون آن از قبیل نمادها و المان
ی درگیري ذهنی بیشتري با آن پیدا خواهند كرد؛ این به نوع

قضیه صرفاً معطوف به رویدادهاي ورزشی نبوده و این تنها یکی 
باشد، خواه این هاي خدمات ورزشی برآمده از آن میاز مزیت

خدمات به صورت رویدادي زنده باشد و یا اینکه حس نوستالژي و 
از آن رویداد تجلی یا به تعبیري بازیابی خاطرات گذشته ناشی 

یابد و خواه مصرف كالایی ورزشی باشد. از سوي دیگر، امروزه در 
و  هاشركتهاي ورزشی، ها در تیمكنار استفاده از مسکات

اصطلاح بازاریابی از طریق ورزش( نیز از ) ي مختلفهاسازمان
هاي شناخته شده با هدف اثرگذاري بر نگرش و قصد مسکات

نسبت به تبلیغات حاصل از آن استفاده  كنندگانرفتاري مصرف
ي (؛ چرا كه بنا به گفته6451، 6جولیت، پاجول و پنجاک) كنندمی

 اي براي توانند به عنوان نمایندهها می( مسکات6453) 1آدبلایج

                                                      
1. Yoon et al 

2. Guelet, Pujol, & Penjak 

3. Adebileje 

 
از دیدگاه ) محصولات مصرفی در تبلیغات و بازاریابی محصولات

 كنندگان( مورد استفاده قرار گیرند. آنچنان كه جنکینزمصرف
( نیز بیان كرده است بازاریابی بر روي ادراک صحیح از 6450)

رو كننده متمركز است؛ از اینمصرف گذار بر رفتارتأثیرعوامل 
هدف از پژوهش حاضر واكاوي هیجانات مصرفی ناشی از 

نمونه مورد مطالعه: مسکات ) شدههاي ورزشی شناختهمسکات
دانشجویان ) كنندگانورزشی پوما( در تبیین قصد رفتاري مصرف

بدنی( بود. در این پژوهش همانگونه كه هاي تربیتدانشکده
شد ضمن بررسی روابط علیّ پیرامون متغیرهاي تر بیان پیش

ي دختر و پسر هاوهجنسیت متشکل از گر گريتعدیلپژوهش، اثر 
اي همچون شدهمسکات ورزشی شناخته تأثیردانشجو كه تحت 

برند پوما بودند نیز مورد بررسی و واكاوي قرار گرفت و بعضاً نتایج 
 آمد.  دستبهقابل توجهی 

ي پژوهش حاضر، بررسی هانوآوريبا توجه به اینکه یکی از 
هاي ورزشی بود ادبیات تحقیقی كه مرتبط با در زمینه مسکات

موضوع اصلی پژوهش باشد محدود به تعداد اندكی مطالعه بود اما 
 با این حال مطالعات قابل توجهی بر روي هیجانات مصرفی

هاي گان در زمینهكنندانگیختگی و لذت( و قصد رفتاري مصرف)
بودند كه بر  اعم از ورزشی و غیر ورزشی( انجام گرفته) مختلف

هاي پژوهش حاضر در حسب تشابه و ضرورت، نتایج آنها با یافته
 این بخش مورد بحث قرار گرفتند.

آمده از تجزیه و تحلیل نتایج  دستبههاي بر اساس یافته
توان چنین بیان كرد كه هیجانات مصرفی متشکل از پژوهش می

از  متأثركنندگان انگیختگی و لذت بر قصد رفتاري مصرف
شده پوما داراي اثري مثبت و معنادار بوده مسکات ورزشی شناخته

هاي هاي مطالعات پیشین در زمینهاست. این نتیجه با یافته
اي طور خاص طیف گستردهماتی كه بهمختلف خد

 براي هر دو گروه پسران و پسران در مجموع Smart PLS 3افزار خروجی نرم. 8شکل 
Figure 2. Smart PLS 3 Software Output for Both Boys and Girls in Total 
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كنندگان متنوعی را تحت پوشش قرار داده است همخوانی مصرف
گذارد زمانیکه یک دارد و به نوعی بر این اصل صحه می

خواه این محصول خدمت باشد، خواه ) كننده محصولیمصرف
كالا( نسبت به آن محصول برانگیخته و از آن لذت ببرد 

صد رفتاري وي خواهد داشت؛ هر چند در گیري مثبتی بر قجهت
كنندگان مختلف این هاي متنوع بر حسب مصرفموقعیت

اثرگذاري بعضاً دستخوش تغییراتی شده و نتایج قابل توجهی را در 
 پی دارد. 

در داخل كشور مطالعات انجام شده مصداقی بر ادعاي مطرح 
 هاي انجامشده در این پژوهش است؛ به عنوان نمونه پژوهش

؛ حیدرزاده و 6451بهنام و همکاران، ) این زمینهشده در 
 القول لذت( همگی متفق6450؛ بهنام و طوسی، 6451جوانبخت، 

كنندگان ورزشی انگیختگی را اثرگذار بر قصد رفتاري مصرف و
آمد و به  دستبهاي كه در پژوهش حاضر نیز ؛ نتیجهانددانسته

با نتایج سایر تحقیقات هاي این پژوهش را نوعی همسویی یافته
این موضوع را آشکار  مسئلهرا تداعی كرده است. در حقیقت این 

سازد چنانچه مدیران و بازاریابان امر بخواهند هر یک به می
كنندگان را تخمین بزنند بایستی در نحوي رفتار آتی مصرف

لذت و ) گرهایی كه حس انگیزشی آناني نخست تداعیوهله
دهد مورد توجه قرار دهند. این قرار می تأثیرانگیختگی( را تحت 

هاي بصري، رنگ ي آن برند، الماناز تاریخچه متأثرتواند امر می
كننده به جهت به یادآوري هایی باشد كه براي مصرفو سایر آیتم

رو شاید بتوان بر این آن برند مسکات مثمرثمر واقع گردد. از این
ي بازاریابی ورزشی یطهاندركاران حاساس به مدیران و دست

ي تبلیغات پیشنهاد كرد با داخل كشور به ویژه فعالان در حوزه
هاي اتخاذ شده در رابطه با برندهاي الگو برداري از مجموعه آیتم

هاي ورزشی شناخته شده كه به نوعی این عوامل در بستر مسکات
شود اقدامات ورزشی، لوگوها و مواردي از این دست نمایان می

هاي ورزشی ضی را به منظور اثربخشی برندها و مسکاتمقت
كنندگان انجام دهند. بینی قصد رفتاري مصرفداخلی و نیز پیش

ي طراحی تواند دربرگیرندهاین اقدامات به صورت كاربردي می
ات هاي شاد، همخوانی آن مسکهاي پویا، استفاده از رنگمسکات

 عالیت مورد نظر باشد. ي فدهندهمتناسب با زمینه و بستر ارائه
از سوي دیگر در بخشی از این پژوهش علاوه سنجش اثرات 
مستقیم پیرامون فرضیات مطرح شده محققان به بررسی نقش 

هاي جنسیت نیز پرداختند. موضوعی كه در پژوهش گريتعدیل
هاي ت بدان پرداخته شده بود و بعضاً در پژوهشرپیشین به ند

رد مطالعه یکدست فرض شده و بر انجام شده نمونه آماري مو
مبناي آن پیشنهاداتی را نیز مطرح كرده بودند. در این پژوهش 

-جهت مقایسه دو گروه دختران و پسران مبنی بر وجود اثر تعدیل

قرارگیري شدت رابطه بین  تأثیرگر جنسیت در خصوص تحت 
آمده  دستبههاي متغیرهاي پژوهش بر اساس یافته

در ارتباط علّی بین انگیختگی و قصد  جنسیت گريتعدیلاثر
قرار  تأییدرفتاري رد و در ارتباط بین لذت بر قصد رفتاري مورد 

گرفت. این نتیجه از آن جهت حائز اهمیت است كه بازاریابان، 
سازي اندركاران امر در زمان اتخاذ و پیادهمدیران و دست

اي وشکافانهتوانند نگاه ویژه و می مدنظر میتبلیغاتهاي استراتژي
ي جنسیت داشته باشند چراكه همچون مطالعات مسئلهرا به 

هاي مختلف بین زنان و مردان انجام شده پیشین در زمینه
كننده تفاوت معناداري وجود دارد و سازمانی در شرایط مصرف

پیچیده و پرتلاطم امروز موفق خواهد بود كه نیازهاي گروهاي 
هاي حاصل از این بخش از یافتهمختلف را مورد توجه قرار دهد. 

جنسیت در ارزیابی قصد  گريتعدیلپژوهش مبنی بر بررسی اثر 
حیوانی و یا ورزشی( با معدود ) هااز مسکات متأثررفتاري 
اي كه در این هاي انجام شده همخوانی دارد. به گونهپژوهش
( و 6451) هاي انجام شده بحرینی زاده و همکارانپژوهش

جنسیت در  گريتعدیل( نیز بر وجود اثر 6441) فلاورز و برسناهام
اند؛ موضوعی كه در این پژوهش هاي خود اذعان داشتهپژوهش

 و تأكید قرار گرفت.  تأییدنیز مورد 
( در بخشی از مدل مفهومی پژوهش خود 6454) 5ها و لنون

كنندگان اثرگذاري لذت و انگیختگی را بر قصد رفتاري مصرف
را مورد بررسی قرار دادند كه نتایج  آنلاین يسازي بصرتجاري

لذت و انگیختگی( بر قصد ) دار متغیرهامثبت و معنا تأثیرحاكی از 
اي كه در این پژوهش نیز كنندگان داشت؛ نتیجهرفتاري مصرف

هاي انجام شده پیشین هر یک در آمد. هر چند پژوهش دستبه
و یا دیگري  آنلاین سازي بصريزمینه تجاري-بستري متفاوت 

آمده آنها  دستبهانجام پذیرفتند اما نتایج  -هاي ورزشیمسکات
یعنی اثرگذاري ) در بررسی فرضیه مطرح شده در این پژوهش

كنندگان( همسو و لذت و انگیختگی بر قصد رفتاري مصرف
؛ رویزمافی و 6451زارولی و همکاران، ) اندهمخوانی را ارائه كرده

؛ چانگ و همکاران، 6456همکاران، ؛ هال و 6451همکاران، 
 (.6456) ؛ پرات و ترانستینزسکی6450

هاي آمده از تجزیه و تحلیل داده دستبهبر اساس نتایج 
پژوهش از حاصل برآیند دو متغیر انگیختگی و لذت بر قصد 

درصد مبنی بر تببین  16كنندگان عددي در حدود رفتاري مصرف
ین درصد تقریباً درصد قابل آمد؛ ا دستبهواریانس قصد رفتاري 

توانند با الهام شود پژوهشگران آتی میقبولی بوده و برآورد می

                                                      
1. Ha & Lennon 
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شده و گرفتن از متغیرهایی همچون درگیري ذهنی، ارزش ادراک
 نگرش این درصد از واریانس را بهبود بخشند.

 های پژوهشمحدودیت

هایی این پژوهش نیز همچون هر پژوهش دیگر با محدودیت
رو بوده است. محدودیت اول مربوط به ارزیابی تنها یک رو به 

شده بود كه در این پژوهش مورد هاي شناختهبرند از مسکات
اي آماري ارزیابی قرار گرفت. محدودیت دیگر مربوط به جامعه

هاي پژوهش است؛ در این پژوهش صرفاً دانشجویان دانشکده

رفتند و سایر سراسري و آزاد( مورد بررسی قرار گ) بدنیتربیت
هاي دیگر جزء نمونه مورد بررسی قرار نگرفتند، دانشجویان رشته

شاید بتوان از این محدودیت به عنوان پلی در جهت پیشنهاد 
بدنی و براي پژوهشگران آتی به جهت مقایسه دانشجویان تربیت

بدنی در پژوهشی مستقل و ارزیابی نظرات آنها مبنی بر غیر تربیت
هاي ورزشی بت به مسکاتقصد رفتاري آنها نسبرآیند نگرش و 

 ه باشد.شد شناخته
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