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 An Analysis of Elite Athletes' Digital Literacy Role in
Virtual Spaces on Their commercial Behaviors

Hamidreza Zarkesh 1, Mina Hakakzadeh 2 , Salman Soltaninejad 3  
	
Abstract
Introduction: The present study was designed with the aim of analyzing the role of digital 
literacy among elite athletes in virtual spaces on their commercial behaviors.
Methodology:  This study employs a descriptive and applied research approach conducted in 
a field setting. Data was collected through a survey-based method. The statistical population 
consists of male and female athletes from Iran's national teams in both individual and team 
sports who have won medals at the international level, actively engage on Instagram, and have 
a follower count exceeding 100,000. Due to the lack of precise information on these athletes, 
the unlimited population sampling formula was used, and the sample size was determined to 
be 81 individuals. Convenience sampling was employed to select the participants.
 To assess athletes' commercial behavior, a researcher-developed questionnaire was utilized, 
comprising three key components: sales behavior, customer behavior, and competitor behav-
ior. The questionnaire consisted of 15 items, each measured on a five-point Likert scale.To 
measure athletes' commercial behavior, a researcher-developed questionnaire was used, en-
compassing three main components: sales behavior, customer behavior, and competitor be-
havior. The questionnaire consisted of 15 items, designed based on a five-point Likert scale.
Additionally, to assess digital literacy, another questionnaire was utilized, including three key 
components: digital competence, digital applications, and digital evaluation. This question-
naire comprised 13 items, structured on a five-option scale ranging from "strongly agree" to 
"strongly disagree.". Data analysis was conducted using structural equation modeling (SEM), 
employing SPSS version 20 and PLS version 4 software.
Findings:  The results of this study reveal that digital literacy significantly influences the 
commercial behaviors of elite athletes in virtual spaces. According to the results, athletes 
with higher levels of digital literacy exhibit more effective commercial interactions across 
three key domains: sales behavior, customer behavior, and competitor behavior. The obtained 
impact coefficient (0.708) and significance value (t = 15.146) indicate a strong and positive 
relationship between digital literacy and commercial behavior.
Conclusion:  These findings indicate that improving digital literacy can enhance athletes' com-
mercial performance in virtual spaces. Strengthening digital skills not only aids in personal 
brand development but also attracts greater commercial opportunities and elevates their pro-
fessional standing. Additionally, these insights can be valuable for sports officials and social 
media managers in designing effective educational programs for athletes, emphasizing the 
importance of digital skill development in this domain.
Keywords: Media Literacy, Digital Literacy, Commercial Behavior, Social Media.
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تحلیل نقش سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای 
مجازی بر رفتارهای تجاری آن‌ها

حمیدرضا زرکش1  ، مینا حکاک زاده2  ، سلمان سلطانی نژاد3 

    تاریخ دریافت 1403/03/20                                                         تاریخ پذیرش:1403/08/09

چکیده
مقدمه: پژوهش حاضر با هدف تحلیل نقش سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی بر رفتارهای تجاری آن‌ها طراحی شده است.

روش پژوهش: این پژوهش از نوع توصیفی و از منظر هدف، کاربردی است که به‌صورت میدانی اجرا شده است. روش گردآوری داده‌ها در 
این پژوهش، پیمایشی است. جامعه آماری شامل کلیه ورزشکاران تیم‌های ملی زنان و مردان ایران در رشته‌های ورزشی انفرادی و تیمی 
است که دارای مدال‌هایی در سطح جهانی و در شبکه اجتماعی اینستاگرام  فعال بوده و بیش از 100 هزار دنبال‌کننده دارند. به دلیل عدم 
دسترسی به اطلاعات دقیق از ورزشکاران مذکور، از فرمول نمونه‌گیری جامعه نامحدود استفاده شد و حجم نمونه 81 نفر تعیین گردید. 
در انتخاب نمونه‌ها از روش نمونه‌گیری در دسترس بهره گرفته شد. برای سنجش رفتار تجاری ورزشکاران از پرسش‌نامه محقق‌ساخته‌ای 
استفاده شد که شامل سه مؤلفه کلی رفتار فروش، رفتار با مشتری و رفتار با رقبا است و در قالب 15 گویه براساس مقیاس پنج‌درجه‌ای 
لیکرت، طراحی شده است. همچنین برای سنجش سواد دیجیتالی از پرسش‌نامه دیگری که شامل سه مؤلفه کلی توانمندی دیجیتال، 
کاربردهای دیجیتال و ارزیابی دیجیتال بوده و در قالب 13 گویه پنج‌گزینه‌ای )از کاملًا موافقم تا کاملًا مخالفم( طراحی شده، استفاده گردید. 

تحلیل داده‌ها با استفاده از روش معادلات ساختاری و از طریق نرم‌افزارهای SPSS نسخه 20 و PLS نسخه 4 انجام شد. 
یافته‌ها: نتایج این پژوهش نشان داد که سواد دیجیتالی تأثیر معناداری بر رفتارهای تجاری ورزشکاران نخبه در فضای مجازی دارد. براساس 
یافته‌ها، ورزشکارانی که از سطح بالاتری از سواد دیجیتالی برخوردارند، در زمینه تعاملات تجاری خود، رفتارهای مؤثرتری در سه حوزه رفتار 
فروش، رفتار با مشتری و رفتار با رقبا از خود نشان می‌دهند. ضریب تأثیر به دست آمده )0.708( و مقدار معناداری )t=15/146( بیانگر 

ارتباط قوی و مثبت بین این دو متغیر است. 
نتیجه‌گیری: نتایج نشان می‌دهد که ارتقای سواد دیجیتالی می‌تواند به بهبود عملکرد تجاری ورزشکاران در فضای مجازی 
کمک کند. این امر نه تنها باعث توسعه برند شخصی ورزشکاران می‌شود، بلکه می‌تواند منجر به جذب فرصت‌های تجاری 
بیشتر و ارتقای جایگاه حرفه‌ای آن‌ها گردد. یافته‌های پژوهش همچنین می‌تواند برای مسئولان ورزشی و مدیران شبکه‌های 
اجتماعی در جهت تدوین برنامه‌های آموزشی مؤثر برای ورزشکاران مفید باشد و توجه پژوهشگران را به ضرورت توسعه 

مهارت‌های دیجیتال در این حوزه جلب کند.
کلمات کلیدی: سواد رسانه‌ای، سواد دیجیتالی، رفتار تجاری، شبکه‌های اجتماعی، ورزشکاران.
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مقدمه
در چند سال اخیر، پیدایش رسانه‌های اجتماعی، نوع جدیدی از ارتباطات چندسویه را 
برای شرکت‌ها و مصرف‌کنندگان رقم‌زده است. این‌گونه رسانه‌ها که نسل دوم وب نامیده 
می‌شوند، دارای بسترهای ارتباطی مختلفی مانند وبلاگ‌ها، انجمن‌های بحث آنلاین، جوامع 
آنلاین و شبکه‌های اجتماعی هستند و فضای مجازی به‌سرعت به یکی از بخش‌های زندگی 
توپچو1 ،  و  )آکر  است  تبدیل‌شده  جهان  سراسر  در  اینترنت  کاربر  هزاران ‌میلیون  روزمرة 
2011(. نگاهی به آمار مراجعه‌کنندگان شبکه‌های اجتماعی اینترنتی هم بیانگر آن است که 
روز به روز، تعداد مراجعه‌کنندگان به این شبکه‌ها در حال افزایش است. در چنین شرایطی و 
درحالی‌که روز به روز بر تعداد مخاطبان شبکه‌های اجتماعی اینترنتی افزوده می‌شود، هرچند 
وقت یک‌بار شاهد ایجاد یک شبکه اجتماعی اینترنتی جدید هستیم که خود بیانگر میزان 
استقبال جوانان از پدیده جوامع مجازی است )فلاحتی و همکاران، 1401( و این استقبال 
گسترده، نشان‌دهنده تأثیر عمیق شبکه‌های اجتماعی بر جنبه‌های مختلف زندگی افراد، 
به‌ویژه جوانان است. این شبکه‌ها نه‌تنها در شکل‌گیری روابط اجتماعی و ارتباطات روزمره 
نقش دارند، بلکه بر الگوهای رفتاری، ارزش‌ها و سبک زندگی کاربران نیز تأثیرگذار هستند. 
مربوط  تغییرات  و  مجازی  اجتماعی  شبکه‌های  در  و حضور  عضویت  رابطه  عین‌حال،  در 
همکاران،2022؛  و  )آدامز  است  پژوهشگران  برای  جدی  پرسشی  عضو،  زندگی  سبک  به 
هجیتلند2  و همکاران، 2022(. شبکه‌های اجتماعی مجازی گونه‌ای از رسانه‌های اجتماعی 
است که بیشترین شباهت را به جامعه انسانی دارد و به فرد امکان برقراری ارتباط با شمار 
زیادی از افراد دیگر، فارغ از محدودیت‌های زمانی، مکانی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادی را 
می‌دهد )احمد3  و همکاران، 2022(. براساس آمار سایت Statista، از 20 سپتامبر 2022 
تا آوریل 2022، بیش از 5 میلیارد کاربر اینترنت در سراسر جهان وجود داشته است که 
63 درصد از جمعیت جهان را تشکیل می‌دهد؛ از این مجموع، 4.7 میلیارد یا 5۹ درصد 
کاربر شبکه‌های اجتماعی‌اند )تیلور و همکاران، 2023(. لذا بررسی ابعاد و نحوه اثرگذاری 

شبکه‌های اجتماعی بر ابعاد مختلف زندگی دارای اهمیت زیادی است. 
ازاین‌رو، شبکه‌های اجتماعی توانسته‌اند توجه پژوهشگران، بازاریابان و تصمیمگیران را به 
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خود جلب کنند )چو، لین و کائو1 ، 2019؛ چو و کیم2 ، 2018؛ سی- تو و هو3 ، 2014؛ ویز4  
و همکاران،2020؛ ایجلرز5  و همکاران،2020(. در این راستا جانستون و همکاران )2020( 
افراد  در  اشتیاق خرید  افزایش  باعث  مجازی  فضای  در  تبلیغاتی  برنامه‌های  که  دریافتند 
می‌شود. در قلمرو بازاریابی این امر در نتیجة آن است که هرکدام از رسانه‌های اجتماعی 
می‌توانند بر عملکرد بازاریابی تأثیرگذار باشند )نویسر6 ، 2019(. فضای مجازی روش‌های 
بنگاه‌ها می‌توانند  ارائه می‌دهند.  و مصرف‌کنندگان  بنگاه‌ها  به  ارتباطات  برای  را  جدیدی 
یکدیگر  با  می‌توانند  کاربران  آن  در  که  اینترنت  روی  عمومی  فضای  ایجاد یک  از طریق 
ارتباط برقرار کنند، بر محدودیتهای جغرافیایی مصرف‌کنندگان غلبه کنند. امروزه جوامع 
برند به‌شدت در فضای مجازی گسترش یافته‌اند و از آن برای پیشبرد برنامه‌های تبلیغی خود 

استفاده می‌کنند )کانگ7 ، 2020(. 
از سویی به مجموعه‌ای از فعالیت‌ها و استراتژی‌های کاربردی که عموماً تجار و بازرگانان 
به منظور ارتقاء تجارت خود و افزایش سوددهی‌ها انجام می‌دهند، اصطلاحاً رفتار تجاری 
گفته می‌شود. به‌عنوان نمونه، فعالیت‌هایی مثل چگونگی برقراری ارتباط با مشتری، روش‌های 
تبلیغاتی، انتخاب کالاهایی با پتاسیل فروش بالا، بررسی سود و زیان تجارت‌های مختلف و 
غیره مجموعه‌ای از انواع رفتار تجاری است که تجار و بازرگانان با به کار بردن آن‌ها می‌توانند 
سوددهی خود را افزایش داده و تجارتشان را توسعه ببخشند. مطالعات مختلفی، الگوهای 
رفتاری متنوعی را ارائه کرده‌اند. مدل مناسب و انتظارات از رفتار تجاری به ویژگی‌های خاص 
محیط کاری، فرهنگی و اجتماعی محیطی که در آن فعالیت صورت می‌گیرد بستگی دارد. 
رفتارهای تجاری را می‌توان نتیجه باورها در مورد گزینههای موجود تجاری دانست و براساس 

آن عمل کرد )کیل، 2021(.
و  پرداخته  به کسب درآمد  تجاری خود  رفتارهای  توسعه  با  نیز می‌توانند  ورزشکاران 
زمینه توسعه کمّی و کیفی فعالیت‌های اقتصادی خود را فراهم سازند. در این راستا پرویون 
و همکاران )2022( در پژوهشی با عنوان رابطه بین مشارکت فرد در ورزش‌های رقابتی در 
طول سال‌های شکل‌گیری و تمایل به ایجاد یک سرمایه‌گذاری جدید در آینده اظهار کردند 
که تجزیه‌وتحلیل زندگینامه 2084 مدیر اجرایی آمریکایی نشان می‌دهد که افرادی که در 
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جوانی در ورزش‌های رقابتی شرکت می‌کردند، احتمال بیشتری برای کارآفرین شدن دارند. 
پژوهش‌های این پژوهشگران نشان می‌دهد که شرکت در ورزش‌های انفرادی )مانند تنیس، 
دویدن و شنا(، اما نه در ورزش‌های تیمی این نتایج را به همراه دارد. علاوه بر این، ستاره 
ورزشی بودن، احتمال اقدام کارآفرینانه را بیشتر می‌کند. راتن و همکاران )2020( نیز با 
با عنوان اشتیاق کارآفرینی در بین ورزشکاران زن دریافتند که ورزشکاران زن  پژوهشی 
به‌صورت فزاینده‌ای در حال تبدیل‌شدن به کارآفرینان ورزشی هستند تا از تجربیات ورزشی 
قبلی خود در یک محیط تجاری استفاده کنند. این مطالعه اکتشافی با استفاده از چارچوب 
نظری اشتیاق کارآفرینی، از مصاحبه‌های عمیق نیمه ساختاریافته انجام‌شده با ده ورزشکار 
زن برای تحلیل نقش کار، وسواس و اشتیاق هماهنگ استفاده می‌کند، یافته‌های آن‌ها نشان 
می‌دهد که ورزشکاران زن جنسیت را به‌عنوان یک عامل تأثیرگذار بر اشتیاق کارآفرینی 
خود در نظر می‌گیرند، اما همچنین از شبکه‌های قبلی و ارتباطات تجاری ایجادشده در حرفه 
ورزشی خود برای سرمایه‌گذاری‌های تجاری استفاده می‌کنند. کاپینن و همکاران )2023( 
در پژوهش خود با بررسی 106 کارآفرین ورزشی از ایالات متحده اظهار کردند که رفتارهای 
تجاری در زمینه محصولات ورزشی، خدمات، تکنیک‌ها، تجهیزات و غیره می‌تواند کارآفرینان 
ورزشی را به سمت رقابت تجاری تشویق کند، همچنین برنامه‌های آموزشی نیز می‌تواند از 

برنامه‌های تجاری ورزشکاران نخبه باشد.
دستغیب و همکاران)1402( نیز اظهار کردند فضای مجازی بر تاریخچة یادگیری، توجه 
انتخابی در مورد برند و همچنین انگیزة ورزشکاران به نام تجاری تأثیر معناداری دارد. نتایج 
پژوهش همچنین مشخص نمودند که فضای مجازی بر لذت، انگیختگی و تسلط بر فرآیند 
خرید ورزشکاران در قبال نام تجاری تأثیر معناداری دارد و فضای مجازی بر واکنش‌های 
رفتاری و هیجانی ورزشکاران به نام‌های تجاری در ورزش تأثیرگذار است. آتکار و همکاران 
)2022( و تومانک و همکاران )2022( فضای مجازی را زمینه‌ای مساعد و شایان توجه در 
زمینه توسعه فعالیت‌های تجاری فعالان ورزشی عنوان کردند و درعین‌حال کوکو1  و همکاران 
)2023(، هاوکینز2  و همکاران )2023( و کیان3  و همکاران )2023( تلاش در جهت توسعه 
و  انجام  آن‌ها در جهت  تمایلات  به  را  ورزشکاران  توسط  در فضای مجازی  برند شخصی 
توسعه رفتارهای تجاری نسبت دادند. درعین‌حال ورزشکاران نخبه به دلیل شهرت و سرمایه 
اجتماعی، زمینه بهتری و اقبال بیشتری برای جلب‌توجه آحاد مختلف جامعه برای توسعه 
فعالیت‌های تجاری دارند. بااین‌حال برخی پژوهشگران معتقداند که انجام فعالیت‌های تجاری 
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سواد  به  آن‌ها  ازجمله  که  است  شایستگی‌هایی  و  توانمندی‌ها  نیازمند  مجازی  فضای  در 
دیجیتالی اشاره‌کرده‌اند )سویم1  و همکاران، 2023(.

براي  كه  است  كيم  و  بيست  قرن  در  اصيل  شايستگي  كي  به‌عنوان  ديجيتالي  سواد 
بازارهاي رقابتي و جهانيِ امروز ضروري است )نگوین2  و همكاران،2024( و به معناي درك، 
تجزیه‌وتحلیل، ارزيابي، سازماندهي و ارزيابي اطلاعات با استفاده از فناوری‌های ديجيتال 
است. سواد ديجيتالي به معناي دانستن در مورد فناوری‌های مختلف و درك نحوه استفاده 
از آن‌ها و همچنين داشتن آگاهي از تأثیر آن‌ها بر افراد و جوامع می‌باشد. سواد ديجيتالي به 
افراد براي برقراري ارتباط با ديگران، انجام كار مؤثرتر و افزايش بهره‌وري افراد، به‌خصوص 
باکسانی كه مهارت و سطح تخصص مشابه دارند، قدرت می‌بخشد )ایدن3  و همكاران، 2024(. 
سطح بالايي از سواد ديجيتالي عمل استفاده از يادگيري الكترونكيي را راحت‌تر مي‌سازد 
ابزار  رابطها، گزينه‌هاي دسترسي، اصطلاحات و هنجارهاي  با سواد ديجيتالي  افراد  چون 
جديد آشنا خواهند شد )آریاس لوپز4  و همکاران،2024(. سواد ديجيتال، به معناي آگاهي از 
درهم آميختن شکل‌های قدیمی‌تر ارتباط براي ايجاد كي محتواي متفاوت است )فاریاس5  
و همکاران، 2023(. مطالعات پیشین نشان داده‌اند که سواد دیجیتال در ورزشکاران نقش 
مهمی در بهبود عملکرد و توانمندی‌های آن‌ها دارد. ازجمله این تأثیرات می‌توان به افزایش 
ارتقاء  کار،  و  مدیریت کسب  و  برنامه‌ریزی  بهبود  مجازی،  فعالیت‌های  در  تمرکز  و  دقت 
ارتباطات میان فردی و گروهی و افزایش فعالیت‌های تجاری اشاره کرد )سورو6  و همکاران، 
2023؛ ولاجکویچ7  و همکاران، 2023(. با توجه به پیشرفت‌های اخیر در زمینه فناوری‌های 
دیجیتال و نیاز مبرم ورزشکاران نخبه به دسترسی به آخرین ابزارها و فناوری‌ها، مسئله 
سواد دیجیتال ورزشکاران نخبه و تأثیر آن بر رفتارهای تجاری آن‌ها، به یک موضوع کلیدی 

تبدیل‌شده که نیازمند پژوهش‌های بیشتر در این زمینه است.
بااین‌حال و از سویی دیگر در فرهنگ علم ورزش و تمرین، نخبه به فردی گفته می‌شود 
و همکاران، 2006(. پس  )بتمن8   باشد  دیگران  از  تمرین کرده‌تر  یا  و  برتر  که مستعدتر، 
مفهوم نخبگی در ورزش ارتباط تنگاتنگی با ورزش قهرمانی و حرفه‌ای دارد و ورزشکارانی 

1.Swim

2.Nguyen

3. Eden

4. Arias López

5. Farias

6. Soro

7. Vlajković

8. Betman
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را که دست‌کم در سطح لیگ‌های برتر کشوری فعاليت می‌کنند، می‌توان جزء ورزشکاران 
نخبه محسوب کرد. ورزشکاران نخبه در هر جامعه که از آنان با عنوان ستاره‌های ورزشی 
یاد می‌شود، نقش الگویی برای افراد مختلف جامعه، به ویژه نوجوانان و جوانان دارند )جلالی 
فراهانی و همکاران، 2023(. علاوه بر تأثیر نقش الگویی ورزشکاران در گرایش افراد مختلف 
به ورزش، رفتار، عقاید و طرز تفکر ورزشکاران محبوب و مطرح در جامعه نسبت به مسائل 

مختلف ازجمله مصرف سيگار می‌تواند الگویی برای طرفدارانشان باشد و برعکس.  
از سویی در دنیای امروز، فضای مجازی به‌عنوان یکی از مهم‌ترین ابزارهای ارتباطی و 
تجاری شناخته می‌شود و نقشی کلیدی در شکل‌گیری هویت حرفه‌ای و توسعه برند شخصی 
ایفا می‌کند. ورزشکاران نخبه به‌عنوان الگوهای اجتماعی و فرهنگی، با فعالیت در این فضا 
تأثیرات گسترده‌ای بر مخاطبان و طرفداران خود دارند. از سوی دیگر، بهره‌گیری درست و 
هدفمند از این فضا نیازمند سواد دیجیتالی است که شامل مهارت‌ها و توانایی‌هایی برای 
تولید، مدیریت و انتشار محتوا به‌گونه‌ای است که تأثیرات مثبتی بر رفتارهای تجاری و جایگاه 

حرفه‌ای آن‌ها داشته باشد.
با توجه به اینکه رفتارهای تجاری ورزشکاران در فضای مجازی می‌تواند بر جنبه‌های 
مختلفی همچون توسعه برند شخصی، جذب حامیان مالی و ارتباط مؤثر با مخاطبان تأثیر 
بگذارد، تحلیل نقش سواد دیجیتالی در این زمینه از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است. ضعف در 
سواد دیجیتالی ممکن است منجر به سوءتفاهم‌ها، تخریب برند یا از دست دادن فرصت‌های 
تجاری شود، در حالی که استفاده هوشمندانه و حرفه‌ای از این مهارت‌ها می‌تواند مزیت‌های 
رقابتی قابل‌توجهی برای ورزشکاران ایجاد کند، ورزشکاران نیز با تعداد زیاد هواداران، دوستان، 
ورزشکاران دیگر و غیره در فضای مجازی در ارتباط هستند و می‌توانند از این پتانسیل به 
رفتارهای تجاری بپردازند، درعین‌حال نامشخص بودن کارکردها و آثار فعالیت تجاری در 
فضای مجازی سبب گشته تا امروزه شواهد کافی در خصوص راهبردها و زمینه‌های توسعه 
فعالیت تجاری ورزشکاران در فضای مجازی در دسترس نباشد. این مسئله باعث شده تا 
امروزه از ظرفیت‌های فضای مجازی برای فعالیت تجاری توسط ورزشکاران نخبه استفاده 
لازم صورت نگیرد،  از طرفی خلأ پژوهشی و کمبود پژوهش‌ها در این خصوص سبب گردیده 
است تا عملًا شواهد کافی در خصوص نقش انواع شایستگی‌ها و توانمندی‌ها ازجمله سواد 
دیجیتالی در فعالیت تجاری توسط ورزشکاران نخبه در فضای مجازی دردسترس نباشد. لذا 
با توجه به خلأ شواهد پژوهشی در زمینه هدایت ورزشکاران انجام پژوهش در این زمینه 
می‌تواند به توسعه فعالیت‌های اقتصادی در ورزشکاران کمک کند، لذا در پژوهش حاضر 
پژوهشگر در پی پاسخ به این سؤال است که نقش سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای 

مجازی بر رفتارهای تجاری آن‌ها چگونه است؟
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روش‌شناسی
پژوهش حاضر از نوع پژوهش‌های توصیفی، از منظر هدف، جز پژوهش‌های کاربردی و 
ازنظر روش گردآوری داده‌ها پیمایشی می‌باشد. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل تمامی 
ورزشکاران تیمهای ملی زنان و مردان در تمامی رشته‌های ورزشی انفرادی و جمعی ایران که 
دارای مدال‌هایی در سطح جهانی و در شبکه اجتماعی اینستاگرام فعال و بیش از 100 هزار 
دنبال‌کننده دارند، می‌باشد. به دلیل عدم اطلاع دقیق از ورزشکاران نام‌برده شده، از فرمول 

نمونه‌گیری از جامعۀ نامحدود زیر استفاده گردید:
در فرمول مذکور n عبارت است از تعداد نمونه موردمطالعه

)1 - α( مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان = Z
P = برآورد نسبت صفت متغیر در جامعه

)1 – p( برآورد نسبت عدم موفقیت صفت متغیر در جامعه یا = q
d = میزان اشتباه مجاز )سرمد و همکاران، 1387(.

با توجه به سطح اطمینان 95% و فرض توزیع نرمال، میزان t برابر با 1/96 و با توجه به 
مشخص نبودن واریانس جامعه، p برابر با 0/5 و به تبع آن q نیز برابر 0/5 )سرمد و همکاران، 
1387(. میزان اشتباه مجاز )d( برابر با 0/1 در نظر گرفته‌شده است. بدین ترتیب حجم نمونه 

موردنیاز برای این پژوهش در بخش کمّی برابر با:

بنابراین در این بخش، نمونه ما شامل 96 نفر می‌باشد که از این تعداد، 81 پرسش‌نامه 
به‌صورت صحیح بازگردانده و مورد تحلیل قرار گرفت. روش نمونه‌گیری به‌صورت تصادفی 

دردسترس بود.
در جهت تعیین اهداف پژوهش از 2 پرسش‌نامه استفاده گردید:

به‌منظور سنجش رفتار تجاری ورزشکاران از پرسش‌نامه محقق‌ساخته که شامل 3 مؤلفه 
کلی رفتار فروش، رفتار با مشتری و رفتار با رقبا، در قالب 15 گویه 5 گزینهای )از کاملًا 
موافقم 5 امتیاز تا کاملًا مخالفم 1 امتیاز( استفاده شد. همچنین به‌منظور سنجش سواد 
دیجیتالی از پرسش‌نامه محقق‌ساخته سواد دیجیتالی ورزشکاران که شامل 3 مؤلفه کلی 
توانمندی، کاربردها و ارزیابی دیجیتال در قالب 13 گویه 5 گزینهای )از کاملًا موافقم 5 امتیاز 
تا کاملًا مخالفم 1 امتیاز( استفاده شد. به منظور طراحی گویه‌ها و مؤلفه‌های پرسش‌نامه‌های 
پژوهش از مبانی نظری این حوزه و همچنین نظرات سه نفر از اساتید مشاور و راهنما بهره 

فعالیت تجاری توسط  سواد دیجیتالی در    ازجمله  هاتوانمندی و    هاشایستگی   انواع نقش  شواهد کافی در خصوص    عملاًگردیده است تا  
ورزشکاران نخبه در فضای مجازی دردسترس نباشد. لذا با توجه به خلأ شواهد پژوهشی در زمینه هدایت ورزشکاران انجام پژوهش در  

  سؤال ی اقتصادی در ورزشکاران کمک کند، لذا در پژوهش حاضر پژوهشگر در پی پاسخ به این  هافعالیت به توسعه   تواندمیاین زمینه  
 چگونه است؟  هاآن ی تجار یرفتارهای بر مجاز ی ورزشکاران نخبه در فضانقش سواد دیجیتالی است که  

 شناسی روش
باشد.  یم  یشیمایپ  هاداده   یآورازنظر روش گرد  و   یکاربرد  هایپژوهشمنظر هدف، جز    از   ،یفیتوص  هایپژوهش نوع    از  حاضر  پژوهش

های ورزشی انفرادی و جمعی ایران که  های ملی زنان و مردان در تمامی رشتهتمامی ورزشکاران تیم حاضر شامل پژوهشجامعه آماری 
به دلیل عدم اطلاع  باشد.  کننده دارند، میهزار دنبال   100فعال و بیش از    نستاگرامیا  یاجتماع  شبکه  درو    یدر سطح جهان  ییهامدال   یدارا

 زیر استفاده گردید: گیری از جامعۀ نامحدود نمونهشده، از فرمول  برده نام دقیق از ورزشکاران  
 موردمطالعهعبارت است از تعداد نمونه  nدر فرمول مذکور 

Z ( مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان =α - 1) 
P برآورد نسبت صفت متغیر در جامعه = 
q ( برآورد نسبت عدم موفقیت صفت متغیر در جامعه یا =p – 1) 
d  ،(.1387= میزان اشتباه مجاز )سرمد و همکاران 
برابر با   pو با توجه به مشخص نبودن واریانس جامعه،    96/1برابر با   tو فرض توزیع نرمال، میزان    %95توجه به سطح اطمینان  با  

است. بدین ترتیب    شده گرفتهدر نظر    1/0( برابر با  d(. میزان اشتباه مجاز )1387)سرمد و همکاران،    5/0نیز برابر    qو به تبع آن    5/0
 ی برابر با: برای این پژوهش در بخش کمّ  یازموردنحجم نمونه 

𝑛𝑛 =  𝑧𝑧2𝑝𝑝(𝑞𝑞)
𝑑𝑑2= (196)2.0.5(0.5)

0.12 

صحیح بازگردانده و مورد تحلیل قرار    صورت به   نامهپرسش   81باشد که از این تعداد،  نفر می  96ما شامل    نمونه   ، بنابراین در این بخش
 تصادفی دردسترس بود.  صورتبه گیری  روش نمونه گرفت.

 : استفاده گردید نامهپرسش 2از   پژوهشدر جهت تعیین اهداف 
مؤلفه کلی رفتار فروش، رفتار با مشتری و رفتار با رقبا،   3ساخته که شامل محقق  نامهپرسشسنجش رفتار تجاری ورزشکاران از  منظوربه 

  دیجیتالی  سوادسنجش    منظوربههمچنین    استفاده شد.امتیاز(    1مخالفم    کاملاًامتیاز تا    5موافقم    کاملاً)از  ای  گزینه  5گویه    15در قالب  
گویه    13در قالب    توانمندی، کاربردها و ارزیابی دیجیتال   مؤلفه کلی  3که شامل    ورزشکاران   دیجیتالی  سواد ساخته  ق قمح  نامهپرسشاز  
پژوهش    یهانامهپرسش  یهاو مؤلفه   هاه یگو  یبه منظور طراح  .امتیاز( استفاده شد  1مخالفم    کاملاًامتیاز تا    5موافقم    کاملاً)از  ای  گزینه  5

  ادامه   در  که   آمده   دست   به  ییای پا  و   ییروا.  شد  گرفته  بهره   راهنما  و   مشاور  د یاسات  از  نفر  سه   نظرات  نی حوزه و همچن  نیا  ینظر  یاز مبان
   . دارد آن ینسب صحت   از نشان  است،  شده  آورده 

 کرونباخ  یآلفا ییایپا جی. نتا1جدول 
 آلفای کرونباخ متغیرها 

 82/0 سواد دیجیتالی 
 80/0 رفتار تجاری 
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گرفته شد. روایی و پایایی به دست آمده که در ادامه آورده شده است، نشان از صحت نسبی 
آن دارد. 

جدول 1. نتایج پایایی آلفای کرونباخ

آلفای کرونباخمتغیرها

0/82سواد دیجیتالی

0/80رفتار تجاری

از  استفاده  با  محتوی  روایی  توزیع،  جهت  نهایی  پرسش‌نامه  با  ارتباط  در  همچنین   
نظرسنجی از 8 نفر از خبرگان ورزشی به دست آمد. روایی واگرا و همگرا نیز در پژوهش 
حاضر موردبررسی و تأیید قرار گرفت. بنابراین می‌توان اعلام داشت که پرسش‌نامه پژوهش 
حاضر از پایایی و روایی مناسبی برخوردار بودند. همچنین در قسمت تجزیه‌وتحلیل پژوهش 
از روش معادلات ساختاري با رویكرد حداقل مربعات جزئي1  استفاده ‌شد. همچنین توزیع 
نمونه پژوهش با توجه به روش آماری کلموگروف- اسمیرنوف، در وضعیت غیرنرمال می‌باشد 
و تعداد نمونه کمتر از 200 نفر می‌باشد، لذا پیش شرایط استفاده از نرم‌افزارهای واریانسمحور 
نرمافزارها  این  از  یکی  پیالاس2   که  واریانسمحور  نرم‌افزارهای  از  میبایستی  و  دارد  وجود 
می‌باشد، استفاده نمود )پنگ و لای3 ، 2012، 469(. تمامی روند تجزیه‌وتحلیل پژوهش، در 

قالب نرم‌افزار اسپیاساس4  نسخه 24 و پیالاس نسخه 4 انجام گرفت.

یافته‌های پژوهش

جدول 2. توزیع فراوانی و درصد فراوانی نمونههای پژوهش

درصد فراوانیفراوانیشاخص آماری

سن

1518/6زیر 20 سال

214454/3 الی 30 سال

2227/1بالاتر از 30

1. SEM-PLS

2. PLS

3. Peng & Lai

4.SPSS
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تحصیلات

4758دیپلم

1923/5کاردانی

1214/8لیسانس

33/7فوق‌لیسانس و دکتری

سابقه ورزشی

1518/5زیر 10 سال

104859/3 الی 20 سال

1822/2بیش از 20 سال

      

با توجه به جدول 2، مشخص گردید که بیشترین گروه سنی مربوط به 21 تا 30 سال 
)54/3 درصد( می‌باشد، بیشترین گروه تحصیلی مربوط به دیپلم )58 درصد( می‌باشد و 

بیشترین سابقه فعالیت مربوط به 10 الی 20 سال )59/3 درصد( می‌باشد.

جدول 3. نتایج کلموگروف اسمیرنوف به‌منظور سنجش توزیع داده‌ها

Sigکلموگروف اسمیرنوفمتغیرها

4/0510/001سواد دیجیتالی

3/6430/001رفتار تجاری

نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف نشان داد که توزیع داده‌ها طبیعی نمی‌باشد )0/05 ≤ 
.)P

جدول 4، شاخص برازش مدل را به نمایش گذاشته است.

جدول 4. شاخصهای برازش مدل پژوهش

 متغیرها

شاخصهای برازش 
رفتار تجاریسواد دیجیتالی

0/800/76پایایی ترکیبی

0/480/59روایی همگرا

R2-0/50
0/49-برازش کلی مدل  

1. Goodness of Fit (GOF(
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مطابق با شاخصهای منتخب گزارش‌شده و سایر شاخص‌ها ازجمله روایی واگرا با روش 
فورنل و لارکر1  )1981(، مشخص گردید که مدل پژوهش حاضر از برازش مناسبی برخوردار 

می‌باشد.
 شکل شماره 1 و 2 خروجی نرم‌افزار را نشان می‌دهد.

شکل 1. مدل پژوهش در حالت بارعاملی 

در ادامه، بار عاملی و آلفای کرونباخ به همراه گویه ها و ابعاد آن در جداول 5 و 6 آورده 
شده است. 

1. Fornell & Larcker
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جدول 5. بار عاملی و آلفای کرونباخ رفتار تجاری ورزشکاران ورزشکاران

آلفای کرونباخ  بار عاملی  گویه‌ها مؤلفه

0/84 0/75 	1 در فضای مجازی به‌طور منظم محصولات .
یا خدمات مرتبط با برند شخصی‌ام را 

تبلیغ می‌کنم.

رفتار فروش

0/69 	2 از استراتژی‌های مختلف فروش برای جذب .
مشتریان جدید استفاده می‌کنم.

0/71 	3 تلاش می‌کنم از فرصت‌های موجود در .
شبکه‌های اجتماعی برای افزایش فروش 

بهره ببرم.

0/66 	4 به‌طور مؤثر ویژگی‌های محصولات یا .
خدمات خود را به مخاطبان معرفی 

می‌کنم.

0/81 	5 برای افزایش فروش، از تخفیف‌ها یا .
پیشنهادهای ویژه استفاده می‌کنم.

0/79 0/77 	6 به سؤالات و نظرات مشتریان در فضای .
مجازی به‌سرعت پاسخ می‌دهم.

رفتار با 
مشتری

0/79 	7 سعی می‌کنم با مشتریان رابطه‌ای مثبت و .
مداوم برقرار کنم.

0/77 	8 در مواجهه با شکایات مشتریان، به‌طور .
حرفه‌ای و مسئولانه عمل می‌کنم.

0/76 	9 بازخوردهای مشتریان را برای بهبود .
خدمات یا محصولاتم جدی می‌گیرم.

0/73 .	10 مشتریان را به تعامل بیشتر در صفحات 
اجتماعی خود تشویق می‌کنم.

0/75 0/80 .	11 فعالیت‌های رقبا را در فضای مجازی رصد 
و تحلیل می‌کنم.

رفتار با رقبا

0/66 .	12 در رقابت با دیگر ورزشکاران، 
استراتژی‌های تجاری خود را به‌روز 

می‌کنم.

0/67 .	13 سعی می‌کنم از رقبا متمایز باشم و ارزش 
منحصربه‌فردی ارائه دهم.

0/76 .	14 از نقاط قوت رقبا برای بهبود عملکرد خود 
استفاده می‌کنم.

0/75 .	15 در مواجهه با رقبا، اصول اخلاقی و 
حرفه‌ای را رعایت می‌کنم.
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جدول 6. بار عاملی و آلفای کرونباخ سواد دیجیتالی ورزشکاران

آلفای کرونباخ  بار عاملی  گویه‌ها مؤلفه

0/77 0/77 	1 در استفاده از ابزارهای دیجیتال مهارت کافی دارم.. توانمندی دیجیتال

0/73 	2 می‌توانم به‌راحتی اطلاعات مورد نیازم را در فضای .
مجازی جستجو کنم.

0/74 	3 توانایی مدیریت حساب‌های کاربری خود در .
شبکه‌های اجتماعی را دارم.

0/79 	4 می‌توانم محتوای دیجیتال جذاب و مؤثر تولید .
کنم.

0/80 0/83 	5 ان خود استفاده می‌کنم.. کاربردهای 
0/66دیجیتال 	6 برای تبلیغ برند شخصی و حرفه‌ای خود از .

پلتفرم‌های دیجیتال بهره می‌برم.

0/68 	7 از ابزارهای دیجیتال برای اشتراک‌گذاری .
موفقیت‌ها و دستاوردهای ورزشی خود استفاده 

می‌کنم.

0/69 	8 برای شرکت در دوره‌های آموزشی آنلاین و .
به‌روزرسانی دانش حرفه‌ای خود از فناوری‌های 

دیجیتال استفاده می‌کنم.

0/79 	9 از اپلیکیشن‌ها و نرم‌افزارهای ورزشی برای تجزیه .
و تحلیل عملکرد خود بهره می‌برم.

0/81 0/73 .	10 می‌توانم محتوای موجود در فضای مجازی را 
به‌درستی تحلیل و ارزیابی کنم.

ارزیابی دیجیتال

0/74 .	11 قادر به تشخیص اطلاعات صحیح از نادرست در 
فضای مجازی هستم.

0/68 .	12 می‌توانم تأثیر محتوای منتشرشده در فضای 
مجازی را ارزیابی کنم.

0/70 .	13 توانایی ارزیابی عملکرد خود در شبکه‌های 
اجتماعی را دارم.
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شکل 2. مدل پژوهش در حالت ضرایب تی

یافته‌های پژوهش نشان داد که سواد دیجیتالی تأثیر معناداری بر رفتار تجاری ورزشکاران 
نخبه در فضای مجازی دارد. این تأثیر با ضریب 0.708 و مقدار t معنادار 15.146، بیانگر 
ارتباط قوی و مثبت بین دو متغیر است. به عبارتی، هر چه میزان سواد دیجیتالی ورزشکاران 
افزایش یابد، رفتارهای تجاری آن‌ها در بستر فضای مجازی به شکل معناداری بهبود می‌یابد.

بحث و نتیجه گیری
پژوهش حاضر با هدف بر تحلیل نقش سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی 
بر رفتارهای تجاری آن‌ها طراحی گردید.  نتایج پژوهش حاضر نشان داد که سواد دیجیتالی 
تأثیر معناداری بر رفتار تجاری ورزشکاران )0/708=تأثیر؛ t=15/146( دارد. سواد دیجیتالی 
است.  برخوردار  بسیاری  اهمیت  از  امروز  دنیای  در  اساسی  مهارت‌های  از  یکی  به‌عنوان 
ورزشکاران نخبه از نظر فنی و تکنیکی در زمینه ورزش متخصص و آگاهی دارند؛ اما باید 
توجه داشت که تحولات روبه‌جلو در جوامع مدرن نیازمند تسلط بر مهارت‌های دیجیتالی نیز 
می‌باشد. با توجه به نقش بی‌پایان فناوری در توسعه جوامع مدرن، سواد دیجیتالی به‌عنوان 

یکی از مهارت‌های حیاتی برای ورزشکاران نخبه نیز اهمیت فراوانی دارد. 
در این راستا سویر1  و همکاران )2023( دریافتند که سطوح سواد دیجیتالی می‌تواند تأثیر 
بسزایی در نگرش افراد نسبت به یادگیری الکترونیکی داشته باشد و دانشجویان ورزشکاری 

1.  Sawyer
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که سطح سواد دیجیتالی بالاتری دارند، نگرش مثبتی به یادگیری الکترونیکی دارند و این 
نگرش می‌تواند بر توانمندی ورزشکاران در بهره‌گیری از فناوری‌های آموزشی و تکنولوژی‌های 
مرتبط با حوزه ورزشی تأثیر بگذارد. بوزداک1  و همکاران )2023( دریافتند که سواد دیجیتال 
تأثیر  اثرگذار است و تحت  ارتباطی و اطلاعاتی آن‌ها  بر مهارت‌های  دانشجویان ورزشکار 
عوامل فردی، فرهنگی و محیطی آن‌ها قرار می‌گیرد. سویم2  و همکاران )2023( نیز اظهار 
کردند سواد دیجیتال، امروزه جزء عوامل کلیدی در موفقیت حوزه مدیریت ورزش محسوب 
می‌شود و توسعه مهارت‌های فناورانه در دوره‌های مدیریت ورزشی می‌تواند زمینه موفقیت و 
بهبود عملکرد در کسب‌وکارهای ورزشی را به همراه داشته باشد. بااین‌حال سواد دیجیتالی 
به معنای توانایی افراد در استفاده مؤثر از فناوری‌های دیجیتالی است )سویم و همکاران، 
و  تسهیل  در  بسزایی  نقش  نخبه  ورزشکاران  دیجیتالی  ورزشی، سواد  فضای  در   .)2023
به‌عنوان  نه‌تنها  امروزی،  نخبه  ورزشکاران  )لی3 ، 2024(.  دارد  تجاری  فعالیت‌های  توسعه 
اسامی و پرچم‌داران یک تیم یا ملت، بلکه به‌عنوان برند و شخصیت‌های معتبر و تأثیرگذار در 
فضای مجازی و بازارهای مرتبط با ورزش شناخته می‌شوند. بنابراین، سواد دیجیتالی آن‌ها 
در مدیریت امور تجاری، ارتباط با هواداران و مشتریان، بازاریابی، ایجاد محتوا، حضور در 

شبکه‌های اجتماعی و فعالیت در فضای مجازی از اهمیت چشمگیری برخوردار است.
بااین‌حال طبق تئوری تناسب فناوری با وظیفه، اگر افراد دریابند که فناوری به عملکرد 
آن‌ها کمک می‌کند فناوری را به‌عنوان ابزاری مفید و مهم درک می‌کنند )کوریاهیم4 ، 2023(. 
ولی نکتة شایان توجه در مورد سودمندی درک شده این است که پژوهشگران برخلاف 
تعریف یکسانی که از اين سازه ارائه کرده‌اند، برداشت‌های متفاوتی را از روش ارتقای عملکرد 
فرد بیان کرده‌اند ازجمله سوتیریادو5  و ديگران )2023( در ادامة تعریف خود بیان می‌کنند 
که منظور از تعریف ارائه‌شده، میزانی است که یک فناوری موجب می‌شود تا شخصی در 
شرایط مساوی از امکانات موجود بهرة بیشتری ببرد. به‌طورکلی براساس تعریف ارائه‌شده از 
سودمندی درک شده و روش‌های مختلف ارتقای عملکرد افراد می‌توان گفت که ازنظر افراد، 
هر سیستمی که عملکرد کاری افراد را از طریق سودمندیها و فایده‌هایی که برای آن‌ها دارد، 
ارتقا بخشند، مفیدترند و بیشتر استفاده می‌شوند و فرد نگرش بهتری نسبت به آن‌ها پیدا 
می‌کند. از طرفی سودمندی ادراک‌شده باعث افزایش رغبت و انگیزه افراد نسبت به استفاده 
از فناوری می‌شود و آن‌ها را ترغیب می‌کند تا به‌طور شایسته نسبت به پذیرش فناوری و 
1. Bozdak

2. Swim

3. Li

4. Koryahin

5. Sotiriadou
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برنامه‌ریزی  اقدام کنند )ریدوان1  و همکاران، 2023(. نظریه رفتار  از آن  استفاده مناسب 
شده با وارد کردن سازه کنترل رفتاری درک شده به‌عنوان عامل تعیین‌کننده قصد رفتاری 
و رفتار، نظریه عمل منطقی را بسط می‌دهد. در حقیقت، نظریه مذکور بر تعیین‌کننده‌های 
ادراکی رفتار تمرکز دارد. براساس نظریه رفتار برنامه‌ریزی شده، رفتار استفاده از فناوری 
اطلاعات از طریق قصد استفاده از آن نظام خاص تعیین شده و قصد استفاده نیز از طریق 
نگرش فرد به فناوری هنجار ذهنی و کنترل رفتاری درک شده تعیین می‌شود. به‌عنوان یک 
قاعده کلی نگرش و هنجار ذهنی مطلوب‌تر و ادراک بیشتر از کنترل رفتاری قصد رفتار 
را برای بروز رفتار قوی‌تر خواهد کرد )بدیر و ارهام2 ، 2021(. از سویی پژوهشگران زیادی 
فناوری  کاربران  رفتاری  تمایلات  بر  مؤثر  عوامل  را در شناسایی  تئوری‌ها  این  از  ترکیبی 
اطلاعات به کار بردهاند )شرر و همکاران، 2018(، هم‌چنین بعضی از پژوهشگران )منتظری 
و همکاران،2014( معتقدند هنجارهای ذهنی سودمندی ادراک‌شده، سهولت ادراک‌شده، 
ریسک، تجربه نسبت به استفاده، انتظار بهبود عملکرد و سازگاری ادراک‌شده ازجمله عواملی 
هستند که تمایل رفتاری نسبت به استفاده از فناوری را تحت تأثیر قرار می‌دهند. درعین‌حال 
مایرز، اریکسون و اسمال )2013( از سواد دیجیتالی دیدگاهی سه جانبه داشتند که شامل 
امکانات  در  شمولیت  و  ذهن  عادات  از  بهرهمندی  اطلاعات،  عصر  مهارت‌های  فراگیری 
دیجیتالی می‌شود. این تعریف‌ها تا حدودی با مدل سه‌بعدی سواد دیجیتالی اینجی )2012( 
که ابعاد فنی، شناختی و عاطفی- اجتماعی را با خود همراه داشت، منطبق می‌باشد. بر این 
اساس، آن‌ها سواد دیجیتالی را کاربرد فناوری و توانایی به کارگیری اطلاعات می‌دانند. کاربرد 
فناوری اطلاعات می‌تواند تعامل میان افراد را افزایش دهد، یادگیری مستقل را سریع‌تر کند و 
به افراد انواع روش‌های یادگیری را نشان دهد. همچنین از دیدگاه آنان به‌کارگیری اطلاعات 
دربرگیرنده مهارت‌های تشخیص، دستیابی، سازمان‌دهی، مدیریت، ارزیابی و ارائه اطلاعات 
رفتارهای  می‌تواند  درواقع  که  می‌باشد  پیچیده‌تر  و  وسیع‌تر  ابعاد  در  دیجیتال  فضای  در 
تجاری و کسب‌وکار آن‌ها را ارتقاء دهد. بر این اساس، داشتن این مهارتها و صلاحیت در 
آن‌ها می‌تواند سواد دیجیتالی ورزشکاران را برای توسعه کسب‌وکارهای تجاری و عملکرد 

مؤثر افزایش دهد.
بااین‌حال سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی بر رفتارهای تجاری آن‌ها 
تأثیرات گسترده‌ای می‌گذارد که لازم است با دقت موردبررسی قرار گیرد. ازجمله مسائلی که 
نیاز به بررسی دارد عبارت‌اند از: ارتباطات با مشتریان و هواداران )گلیبوا3  و همکاران، 2023( 

1. Ridwan.

2. Bedir & Erhan

3. Glebova
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با مشتریان و هواداران ازجمله  انعطاف‌پذیر  ارتباطات مؤثر و  توانایی برقراری  که به‌عنوان 
مهارت‌های اساسی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی است. سواد دیجیتالی و استفاده بهینه 
از سکو‌های اجتماعی و ابزارهای دیجیتالی می‌تواند در بهبود ارتباطات و افزایش رضایت 
همکاران،  و  )راتن1   باشد  می  کسب‌وکار  مدیریت  بعدی،  عامل  باشد.  تأثیرگذار  مشتریان 
اهمیت  نیز  به‌عنوان مهارت‌های مدیریتی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی  2020( که 
زیادی دارد. از مدیریت محتوا و بازاریابی تا ایجاد استراتژی‌های تجاری و مذاکرات موفق، 
سواد دیجیتالی می‌تواند در بهبود کارایی ورزشکاران در حوزه مدیریت کسب‌وکار مؤثر باشد. 
از جنبه‌های تخصصی‌تر نیز می‌توان به امنیت و حریم خصوصی )اکینسانمی2  و همکاران، 
اطلاعات  و حریم خصوصی  امنیت  دیجیتال، حفظ  دنیای  در  که  کرد  اشاره  نیز   )2021
بسیار حیاتی است. ورزشکاران نخبه نیاز به دانش کافی در زمینه امنیت دیجیتال دارند تا 
از سوءاستفاده‌ها و نقاط ضعف احتمالی در فضای مجازی جلوگیری کرده و اعتماد هواداران 
و مشتریان را حفظ نمایند. تأثیرات اجتماعی و فرهنگی )هاموتوگلو3  و همکاران، 2020( نیز 
می‌تواند تحت تأثیر سواد دیجیتالی قرار گیرد. سواد دیجیتالی می‌تواند تأثیرات عمیقی بر 
جوامع و فرهنگ‌ها داشته باشد. ورزشکاران نخبه با داشتن سواد دیجیتالی می‌توانند تأثیرات 
مثبتی بر جوامع خود و دیگران داشته باشند و مسئولیت‌های اجتماعی و فرهنگی خود را 
بهبود بخشند. بااین‌حال توانایی در استفاده از ابزارهای دیجیتالی و تسلط بر فضای مجازی، 
ورزشکاران نخبه را قادر می‌سازد تا در زمینه‌های مختلفی از تجارت ورزشی به بهترین شکل 
ممکن عمل کنند. سواد دیجیتالی می‌تواند تأثیر مثبتی بر روندهای تجاری این ورزشکاران 
داشته باشد، ازجمله افزایش تعاملات با هواداران و فروش خدمات و محصولات ورزشی، ایجاد 
محتوای تبلیغاتی و تبلیغات در فضای مجازی، شناسایی و توسعه بازارهای جدید و بهبود 
مدیریت امور مالی و تجاری. همچنین، افزایش سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه می‌تواند در 
ایجاد مزیت رقابتی برای آن‌ها در بازارهای متن‌واسطه و بهبود عملکرد تیم‌ها و برندهای 

ورزشی کمک کند.
به‌طور خلاصه، سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی نقش بسیار مهمی در 
تأثیر بر رفتارهای تجاری آن‌ها ایفا می‌کند. ارتقای سواد دیجیتالی این ورزشکاران می‌تواند 
منجر به بهبود عملکرد تجاری و افزایش توانمندی در مدیریت امور تجاری ورزشی شود که 
در نهایت باعث توسعه و پیشرفت فعالیت‌های تجاری ورزشی و بهبود وضعیت اقتصادی 
طریق  از  نخبه  ورزشکاران  دیجیتالی  سواد  ارتقاء  بااین‌حال  شد.  خواهد  نخبه  ورزشکاران 

1.  Ratten

2.  Akinsanmi

3.  Hamutoglu
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برنامه‌های آموزشی و کارگاه‌های تخصصی می‌تواند بهبود چشمگیری در توانایی‌های آن‌ها 
ابزارها و فناوری‌های دیجیتالی داشته باشد. درعین‌حال تلاش برای بهبود  از  در استفاده 
مدیریت بازاریابی در فضای مجازی می‌تواند به کمک سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه‌صورت 
پذیرد. تحلیل بازار، ایجاد محتوا، استفاده از شبکه‌های اجتماعی و تبلیغات مؤثر ازجمله 
استراتژی‌هایی هستند که با تسلط به سواد دیجیتالی می‌تواند عملکرد تجاری را بهبود بخشد. 
ایجاد و مدیریت منابع دیجیتالی مانند وب‌سایت، بلاگ، پست‌های اجتماعی و نرم‌افزارهای 
تخصصی می‌تواند تأثیر بالقوه‌ای در توانایی ورزشکاران در مدیریت فعالیت‌های تجاری خود 
داشته باشد. حفظ امنیت و حریم خصوصی در فضای مجازی از اهمیت بالایی برخوردار 
است. آموزش‌های مربوط به امنیت دیجیتال و کنترل داده‌ها می‌تواند ورزشکاران را در مقابل 
تهدیدهای امنیتی در فضای مجازی محافظت کند. با این‌حال از تجارب به‌دست‌آمده در این 
پژوهش مبنی بر نقش سواد دیجیتالی ورزشکاران نخبه در فضای مجازی بر رفتارهای تجاری 
به پژوهشگران آینده پیشنهاد می‌شود تا به بررسی اثرات توسعه سواد دیجیتالی بر کارآفرینی 
و تجارت الکترونیک ورزشی، سیاست‌گذاری و مدیریت دیجیتال در صنعت ورزش و تأثیر 
استفاده از شبکه‌های اجتماعی بر روی رفتار تجاری ورزشکاران بپردازند. نتایج پژوهش حاضر 
می‌تواند به بهبود رفتارهای تجاری ورزشکاران کمک کند و توجه مسئولین، ورزشکاران و 

پژوهشگران را به این زمینه جلب کند.
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