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چکیده
در مدل های علمی بازاریابی، توجه اصلی ترین گام در اثربخشی تبلیغات می باشد. به همین دلیل رقابت بر سر جلب توجه به تبلیغات همواره مسئله ای مهم برای بازاریابان بوده است. با این حال تحقیقات بازاریابی ورزشی هنوز نتوانسته به درک صحیحی از عوامل تاثیر گذار بر جلب توجه بیننده به تبلیغات در حین تماشای رویداد ورزشی دست یابد. روش های متفاوت جمع آوری اطلاعات و استفاده از ابزارهای مختلف ارزیابی نیز می تواند به مدیران و اسپانسرها در اتخاذ تصمیمات صحیح کمک نماید. پژوهش نیمه تجربی حاضر به مقایسه روش های ارزیابی توجه بینندگان تلویزیونی به تبلیغات از طریق ورزش پرداخته است. 60 آزمودنی بصورت هدفمند در دو گروه زن (30=n) و مرد (30=n)  به تماشای مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس در یک محیط آزمایشگاهی پرداختند. در حین تماشای مسابقه، بصورت همزمان تبلیغات طراحی شده نیز ارائه شد و اطلاعات چشم بیننده به وسیله ردیاب حرکات چشم در قالب مدت زمان تثبیت و تعداد تثبیت ذخیره شد. در انتها، توجه آزمودنی ها به تبلیغات با استفاده از پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گرفت. تحلیل یافته ها با استفاده از پرسشنامه نشان داد؛ تفاوتی بین  زنان و مردان وجود ندارد. اما در هر دو متغیر  ردیاب حرکات چشم، زنان بیشتر از مردان به تبلیغات توجه کردند و همبستگی بین نتایج پرسشنامه و ردیاب حرکات چشم معنادار نبود. در نهایت و به منظور دستیابی به نتایج جدید و توسعه صنعت تبلیغات، بهتر است از ابزارهای بازاریابی عصبی به عنوان مکمل در کنار پرسشنامه ، مصاحبه، مشاهده استفاده شود. 
واژههاي کليدي: اثربخشی تبلیغات، ردیاب حرکات چشم، تعداد تثبیت ، مدت زمان تثبیت
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Abstract
In scientific marketing models, attention is the main step in the effectiveness of advertising. That's why, competition over attention to advertisement has been of prime importance for the sponsors and marketers. However, sport marketing research has not yet been able to gain a proper understanding of the factors that influence the viewer's attention to advertising while watching a sport event. Different methods of data collection and using different evaluation tools can also help managers and sponsors make the right decisions. This semi-experimental research has compared the methods of evaluating TV viewers' attention to advertising through sport. For this purpose, 60 targeted sampling in the form of two groups of women (n = 30) and men (n = 30) watched the football match between Esteghlal and Persepolis in a laboratory site. While samples were watching the football match, meantime designed advertisements were presented too, the viewer's eye information was stored by the eye tracker in the form of fixation and duration. In addition, at the end of the test, the participants' attention to advertising was evaluated using an attention questionnaire. Analysis of the findings showed that in evaluation of the viewer's attention to advertising by questionnaire; there is no difference between males and females. But in both of Eye Tracking variables, females paid more attention to advertising than males. Also, the correlation between the results of the questionnaire and the Eye Tracker was not significant. Finally, in order to achieve new results and to develop the advertising industry, as well as identifying the factors affecting the effectiveness of advertising, it is better to use neuro marketing tools as a complement to other methods of data collection (questionnaire, interview, observation).
Keywords: Advertising effectiveness, Eye Tracker, fixation, duration.

مقدمه 
تبلیغات از طریق ورزش بستر مناسبی را برای عرضه محصولات و خدمات اسپانسرها فراهم کرده است (1). پخش تلویزیونی رویدادهای ورزشی و استقبال بیشمار بینندگان از آنها موجب شده است تا اسپانسرها با صرف هزینههای تبلیغاتی و علی رغم رقابت شدید از این موقعیت برای اثربخشی تبلیغات و دستیابی به اهداف خود استفاده کنند (2). از این رو انتظار میرود در هنگام پخش رویدادهای ورزشی از تلویزیون، تبلیغات اسپانسرها مورد توجه بیننده و جامعه هدف قرار گیرد (3، 4، 5). 
ارزیابی توجه مخاطبان به تبلیغات یکی از چالشهای مهم و قابل بررسی اسپانسرها و محققان مدیریت ورزشی است (6). توجه، اولین گام اثربخشی تبلیغات در مدلهای علمی محسوب میشود و از این جهت سنجش این متغیر حائز اهمیت میباشد (7، 8، 9). برای اثبات این ادعا میتوان به مدل آیدا  و مدل ارتباطات[footnoteRef:1]  به عنوان معروف ترین و پرکاربردترین مدلها در زمینه اثربخشی تبلیغات اشاره کرد (10، 11). در مدلهای مذکور، توجه و در معرض دید قرار گرفتن، به عنوان اولین و اصلیترین گام در نظر گرفته میشود. بنابراین با توجه به اهمیت اثربخشی تبلیغات، اندازهگیری گامهای آن بالاخص توجه میتواند علاوه بر بهبود صنعت تبلیغات به اسپانسرها در ارائه تبلیغات موثر و جذاب کمک کند.  [1:  . AIDA Model & Communication Model] 

ظرفیت ذهنی محدود افراد در پردازش همزمان اطلاعات دیداری و حضور رقبای تبلیغاتی باعث شده است تا اسپانسرها در جلب توجه بیننده با مشکلات مختلفی روبرو شوند. از این جهت لازم است ابتدا عوامل موثر بر جلب توجه ببیننده شناسایی و با تاکید بر آنها در پی تصاحب نگاه بیینده به تبلیغات در حین پخش رویداد ورزشی باشند. از جمله این عوامل میتوان به تناسب رنگ تبلیغ با رنگ فضای مسابقه ورزشی، نوع تبلیغ، محتوای تبلیغ، موقعیت مکانی تبلیغ در حین نمایش تلویزیونی رویداد ورزشی، تعداد دفعات نمایش تبلیغ، زمان نمایش تبلیغ، جذابیت رویداد ورزشی، سطح رقابت ورزشی، نوع رشته ورزشی، جنسیت بیننده، میزان علاقهمندی بیننده به رویداد ورزشی، نگرش، احساسات و سایر عوامل روانشناختی بیننده اشاره کرد (12، 2، 13، 14). اسپانسرها با توجه به اهمیت رسانهای رویداد ورزشی و با در نظر گرفتن عوامل مذکور و بدون دور کردن بیننده از هدف اصلی که همان تماشای رویداد ورزشی است، میتوانند به ارائه تبلیغات موثر بپردازند.
علاوه بر ظرفیت ذهنی محدود بیننده در پردازش همزمان اطلاعات و محرکهای دیداری، سیستم بینایی و روانشناختی بیننده نیز توانایی لازم جهت انتخاب تمامی محرکهای دیداری را ندارد، به گونهای که از میان محرکهای متعدد در یک لحظه تنها میتواند یک انتخاب داشته باشد (6). 
در تایید این مسئله میتوان به مدل توجه دیداری (ایتی و کخ[footnoteRef:2]، 2000) و نظریه یکپارچگی خصیصه (تریسمن و گلید[footnoteRef:3]، 1980) اشاره کرد(15، 16). بیننده تلویزیونی در هنگام پخش رویداد ورزشی بدون شک تمام تمرکز و توجه خود را صرف لذت بردن از تماشای رقابت ورزشی می کند و در این حالت توجه آنها به تبلیغات در پایینترین حد ممکن است، بنابراین اسپانسرها در تلاش هستند تا انتخاب و بخشی از نگاه بیننده را به تبلیغات خود جلب نمایند.  [2:  . Itti & Koch]  [3:  . Treisman & Gelade] 

با توجه به مطالب مذکور؛ اهمیت اثربخشی تبلیغات برای اسپانسرها، ظرفیت ذهنی محدود افراد در پردازش همزمان اطلاعات دیداری، انتخاب و ترجیح بیننده به تماشای رویداد ورزشی از بین محرک های دیداری؛ باعث شده است تا اسپانسرها برای جلب توجه بیننده و سنجش اثربخشی تبلیغات از ابزارها و روشهای مختلفی استفاده کنند. به همین منظور (کاتلر و کلر[footnoteRef:4]، 2015) پیشنهاد میکنند برای دستیابی به نتایج مطلوب و توسعه تحقیقات بازاریابی بهتر است از ابزارها و روشهای چندگانه در ارزیابی متغیرهای تحقیقات بازاریابی استفاده شود(17). در راستای نظر ایشان، امروزه در تحقیقات بازاریابی علاوه بر ابزارهای رایج جمع آوری اطلاعات از جمله: پرسشنامه، مصاحبه و مشاهده می توان از ابزارهای بازاریایی عصبی از جمله: ردیاب حرکات چشم[footnoteRef:5] و الکترو انسفالوگرافی[footnoteRef:6] نیز استفاده کرد. لازم به ذکر است که استفاده همزمان و مناسب از ابزارهای مذکور در تحقیقات بازاریابی ورزشی می توانند اطلاعات دقیق و تازه ای را به بازاریابان و محققان ارائه دهند (18). محققان مختلفی ردیاب حرکات چشم را به عنوان ابزار اندازه گیری توجه در تحقیقات بازاریابی به کار برده اند. به عنوان نمونه (بروئر و رامپ،  2015؛ اوتو[footnoteRef:7] و رامپ، 2018) به سنجش توجه بیننده به تابلوهای تبلیغاتی اسپانسرها هنگام پخش رویدادهای ورزشی پرداختند(2، 19). پوشکارویچ، ندلکوویچ، دیمووسکی، موژینا[footnoteRef:8] (2016) توجه بیننده به تبلیغات چاپی در دو حالت نگاه به تصویر و متن را مورد سنجش قرار دادند(20). پیترز و ویدل[footnoteRef:9] (2004) نیز توجه بیننده به سه نوع تبلیغ تلویزیونی، چاپی و بنر را مورد بررسی و ارزیابی قرار دادند(21). از جمله تحقیقات پیمایشی در زمینه سنجش اثربخشی تبلیغات نیز می توان به تحقیق کشمیری و همکاران (2017) با هدف تعیین اثربخشی تبلیغات از طریق ورزش شرکت ایرانسل در لیگ حرفه ای فوتبال ایران بر اساس مدل آیدا اشاره کرد(1). همچنین کردلو، الهی، خدایاری، (2015) به تعيين رابطۀ علی باورها، نگرش نسبت به تبليغات از طریق ورزش و نگرش نسبت به تبليغات با استفاده از مدل معادلات ساختاری پرداختند(22). محمدی ،کلاته سیفری، رحمانی تبار(2018) نیز تحقیقی با عنوان تدوین مدل تاثیر اثربخشی تبلیغات اینترنتی بر برند سازمانی در باشگاه های ایروبیک بانوان استان کرمانشاه انجام دادند(23).  [4:  . Kotler & Keller]  [5:  . Eye Tracker ]  [6:  . Electroencephalography(EEG)]  [7:  . Otto & Rumpf]  [8:  . Puškarević, Nedeljković, Dimovski & Možina]  [9:  . Pieters & Wedel] 

استفاده صحیح از روش ها و ابزارهای گرداوری اطلاعات، میتواند نتایج قابل اطمینانتری را به محققان ارائه دهد. مقایسه ابزارهای اندازهگیری نیز علاوه بر شناسایی نقاط قوت و ضعف آنها، در جهت تکمیل و توسعه تحقیقات بازاریابی نقش مهمی را ایفا میکنند. بنابراین در این پژوهش به مقایسه و بررسی دو ابزار سنجش توجه بیننده به تبلیغات تلویزیونی، هنگام تماشای مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس پرداخته شد.
روش شناسی 
مطالعه حاضر از نوع مطالعات نیمه تجربی با گروه پس آزمون می باشد که برای گرداوری دادهها از محیط آزمایشگاهی استفاده شد. در این پژوهش با نظر 10 نفر از کارشناسان و اساتید فوتبال (حداقل مدرک  C  فوتبال آسیا)  2 دقیقه از مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس از بین رقابتهای 5 سال اخیر (2015-2020) این دو تیم برای نمایش به آزمودنی ها انتخاب شد. سپس  با استفاده از نرم افزار ویرایش فیلم نسخه [footnoteRef:10]14، پیامی با محتوای اجتماعی : " بازیکنان استقلال و پرسپولیس در اقدامی پسندیده 5 درصد از مبلغ قرارداد خود را به موسسات خیریه اختصاص داده اند"  بصورت زیر نویس هنگام پخش مسابقه فوتبال با 4 رنگ (آبی، زرد، قرمز و سبز ) در فواصل زمانی منظم ( 9 ثانیه برای هر رنگ) در معرض دید بیننده قرار گرفت. برکا[footnoteRef:11]،  پیشنهاد می کند برای بالا بردن دقت جمع آوری دادهها و صرفهجویی هزینهها بهتر است تعداد نمونهها در  هر گروه حداقل بین 15-20 نفر باشد(24). لذا نمونه آماری پژوهش دانشجویان داوطلبی بودند که در  قالب دو گروه زن (30 نفر) و مرد (30 نفر) در مطالعه مشارکت کردند. لازم به ذکر است همانند تحقیقات روانشناسی و فیزیولوژی، در مطالعات ردیابی حرکات چشم نیز از تعداد محدود آزمودنی استفاده می شود (25). در این پژوهش از پرسشنامه سوالات باز و بسته توجه به تبلیغات از طریق ورزش و ردیاب حرکات چشم به عنوان دو ابزار اصلی جمع آوری دادهها استفاده شد. [10:  . Movavi Video Editor, 14]  [11:  . Bercea] 

ردیاب حرکات چشم یکی از ابزارهای بازاریابی عصبی است که اطلاعات نگاه بیننده را در قالب تعداد دفعات خیرگی و مدت زمان خیرگی هنگام تماشای مسابقه فوتبال ثبت میکند. این دو متغیر در واقع همان توجه بیننده به تبلیغات می باشند. لازم به ذکر است که این ابزار شامل انواع مختلفی از جمله (پیوپیل، اس ام ای و توبی[footnoteRef:12] ) میباشد که در این پژوهش از مدل پیوپل استفاده شده است (26). از دلایل استفاده از این ابزار میتوان به شناسایی تغییرات جزئی در اثربخشی تبلیغات مربوط به اسپانسرها، دستیابی به نتایج جدید در حوزه تبلیغات و اسپانسرشیپ، توسعه و بهبود صنعت تبلیغات و در نهایت مقایسه با سایر ابزارهای سنجش تبلیغات اشاره کرد (27). در تحقیقات نوین بازاریابی ورزشی از جمله (بروئر و رامپ، 2015؛ رامپ و بروئر، 2018؛ ژانگ و یوان[footnoteRef:13]، 2019) نیز از ابزارهای بازاریابی عصبی به منظور دستیابی به نتایج جدید استفاده شده است(2، 28، 29). در این پژوهش علاوه بر ردیاب حرکات چشم، پرسشنامه 4 سوالی توجه به تبلیغات برگرفته از پژوهش کشمیری و همکاران(2017) با ضریب آلفای کرونباخ 85/0 و پرسشنامه تک سوالی باز "آیا در حین تماشای مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس تبلیغ زیرنویس را مشاهده کردهاید و محتوای آن چه بود" بکار گرفته شد. در نهایت به منظور تحلیل یافتهها از آمار توصیفی (میانگین، فراوانی، درصد فراوانی، انحراف استاندارد)، ضریب همبستگی پیرسون و آزمون تی مستقل استفاده شد. [12:  . Pupil , SMI , Tobii]  [13:  . Zhang & Yuan] 

یافته ها 
در این بخش ابتدا سوالات پرسشنامه توجه بیننده به تبلیغات مورد بررسی قرار گرفت. این اطلاعات مربوط به60 آزمودنی( 30 نفر زن و 30 نفر مرد) بودند که در جدول 1 نمایش داده شده است. لازم به ذکر است 41 نفر (68 درصد) از آزمودنیها از میان دانشجویان رشته تربیت بدنی و علوم ورزشی و 19 نفر (32 درصد) از سایر رشتههای غیرمرتبط بودند، در این بین 46 نفر (77 درصد) در مقطع لیسانس، 9 نفر (15 درصد) در مقطع کارشناسی ارشد و 5 نفر (8 درصد) در مقطع دکتری تخصصی مشغول به تحصیل بودند.
جدول1. میانگین، انحراف استاندارد و پایایی پرسشنامه توجه به تبلیغات از طریق ورزش
	انحراف استاندارد
	میانگین
	
پرسشنامه توجه به تبلیغات(آلفای کرونباخ= 801/0)

	882/0
	267/2
	

	977/0
	400/2
	1. تا چه اندازه تبلیغات برندها در محیط استادیوم و پیام های تبلیغاتی ارائه شده در حین تماشای کلیپ مسابقه را مشاهده کردید؟ 

	886/0
	167/2
	2. تا چه اندازه از خدمات و محصولات برندها و پیام های تبلیغاتی در هنگام تماشای کلیپ مطلع شده اید؟

	903/0
	383/2
	3.  تا چه اندازه تبلیغ برندها و پیام های تبلیغاتی در هنگام تماشای کلیپ مسابقه موجب دقت و توجه شما شد؟

	761/0
	117/2
	4. تا چه اندازه تبلیغات برندها در محیط استادیوم و پیام های تبلیغاتی ارائه شده در حین تماشای کلیپ مسابقه، اطلاعات به روز و جدید در اختیار شما قرار داد؟



با توجه به جدول1. پرسشنامه توجه به تبلیغات (882/0 ± 267/2)  با آلفای کرونباخ 801/0  از پایایی مناسب و مطلوب برخوردار است.
تحلیل یافته های پرسشنامه توجه
 تحلیل اطلاعات حاصل از پرسشنامه نشان داد توجه مردان (687/0 ± 191/2) و زنان (717/0 ± 341/2)  به تبلیغات تقریباً مشابه و یکسان می باشد. تحلیل حاصل از پرسشنامه باز حاکی از آن است که 48 نفر (80 درصد ) از آزمودنیها که شامل 26 نفر زن و 22 نفر مرد بودند تبلیغ زیر نویس شده در حین تماشای مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس را مشاهده کردهاند و محتوای آن را نیز به یاد داشتند اما این تفاوت به مانند پرسشنامه سوالات بسته بین زنان و مردان فاحش نبود. میتوان بیان کرد که ارزیابی توجه بینندگان با هر دو پرسشنامه تقریباً یکسان بدست آمد.
تحلیل یافته های ردیاب حرکات چشم
 نکته حائز اهمیت در اندازه گیری توجه آزمودنیها، اطلاعات حاصل از ردیاب حرکات چشم  بود که نشان داد میزان توجه زنان در هر دو متغیر  بسیار بیشتر از میزان توجه مردان بود. این اطلاعات شامل تعداد نگاه مردان به تبلیغات (812/4 ± 567/10)، تعداد نگاه زنان به تبلیغات (658/4 ± 47/23)، مدت زمان نگاه مردان به تبلیغات (758/2 ± 302/6) و مدت زمان نگاه زنان به تبلیغات (733/3 ± 278/14) می باشد. در ادامه و به منظور کشف ارتباط بین پاسخ آزمودنیها به پرسشنامه با میزان توجه آنها به وسیله ردیاب حرکات چشم، با وجود نرمال بودن توزیع دادهها از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. نتایج این آزمون در جدول 2. گزارش شده است.
جدول2. ماتریس همبستگی بین پرسشنامه توجه و خروجی ردیاب حرکات چشم
	
	توجه
	تعداد خیرگی 
	مدت زمان خیرگی 

	توجه
	1
	
	

	تعداد خیرگی 
	230/0
	1
	

	مدت زمان خیرگی 
	174/0
	**964/0
	1



**P= 0.001, * P= 0.05                                                              
یافته های حاصل از مقایسه نتایج پرسشنامه و ردیاب حرکات چشم
جدول 2. ماتریس همبستگی متغیرهای اندازه گیری شده به وسیله ردیاب حرکات چشم (مدت زمان خیرگی و تعداد خیرگی) را با متغیر توجه پرسشنامه نشان می دهد. در حقیقت این جدول بیان می کند آیا اندازههای واقعی بدست آمده از حرکات چشم بیننده در حین تماشای مسابقه فوتبال با آنچه در پرسشنامه ذکر کرده اند، همبستگی دارد؟ در نهایت مشخص گردید هیچکدام از دو همبستگی بررسی شده معنادار نمی باشند. اگرچه ارتباط معناداری بین نتایج حاصل از پرسشنامه توجه به تبلیغات با خروجیهای ردیاب حرکات چشم وجود نداشت اما پاسخ آزمودنیها به سوال باز پرسشنامه توجه به تبلیغات همراستا با نتایج خروجی ردیاب حرکات چشم بود.
بحث و نتیجه گیری
امروزه اسپانسرها از یک سو برای شناساندن و معرفی کالا و خدمات خود و اعلام وجه تمایز آن با محصولات رقبا، نیازمند استفاده از رسانهها، ابزارها و روشهای مختلف تبلیغاتی برای دستیابی به اهداف خود هستند. از سوی دیگر، بینندگان و مخاطبان تلویزیونی هنگام تماشای رویداد ورزشی همواره در معرض اطلاعات دیداری فراوان از جمله تبلیغات متعدد اسپانسرها قرار می گیرند؛ این در حالی است که آنچه در مبحث تبلیغات حائز اهمیت است، ارزیابی اثربخشی تبلیغات می باشد. در این میان توجه به تبلیغات اولین و مهمترین گام اثربخشی تبلیغات است. در همین راستا محققان برای سنجش متغیرهای مختلف اثربخشی میتوانند از روشها و ابزارهای مختلفی استفاده کنند. پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده و در نهایت استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی میتوانند سهم بسزایی در پیشرفت تحقیقات بازاریابی ورزشی ایفا نمایند. در این پژوهش با بکارگیری پرسشنامههای سوالات باز و بسته و ردیاب حرکات چشم، توجه بیننده به تبلیغات هنگام نمایش مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس مورد مقایسه و ارزیابی قرار گرفت. تحلیل اطلاعات پرسشنامهها نشان میدهد که میزان توجه زنان به تبلیغات اندکی بیشتر از مردان بوده اما این اختلاف معنادار نبود. همچنین تحلیل یافتهها بیان می کند که هر دو جنس به صورت یکسان تبلیغ ارائه شده در حین پخش مسابقه فوتبال را مشاهده کرده اند. در این مقوله میتوان به نتایج متفاوت برخی از مطالعات با تاکید بر تفاوت جنسیتی در توجه به تبلیغات اشاره کرد، به عنوان نمونه  (موس، گان و هیلر[footnoteRef:14]، 2006؛ شائوف، لو و لی[footnoteRef:15]، 2016) اظهار میکنند توجه مردان هنگام مشاهده تبلیغات نسبت به زنان بیشتر بوده در حالیکه بخاطرسپاری و یادآوری تبلیغات در زنان بیشتر از مردان میباشد(30، 31). نتایج آنها با یافتههای حاصل از پرسشنامه در این پژوهش متفاوت اما یافته  (کامینس، گنگ و کیم[footnoteRef:16]، 2016) کاملا همسو با نتایج حاصل از پرسشنامه توجه به تبلیغات است زیرا در تحقیق مذکور هیچ گونه تفاوت جنسیتی در توجه به تبلیغات گزارش نشده است(32). برای تفسیر مطلوب تاثیر جنسیت بر میزان توجه بیننده به تبلیغات علاوه بر مقایسه یافته پژوهش با نتایج سایر تحقیقات، باید عوامل موثر و مرتبط با این متغیر نیز در نظر گرفته شود.  [14:  . Moss, Gunn, & Heller]  [15:  . Shaouf, Lü, & Li]  [16:  . Cummins, Gong, & Kim] 

علاوه بر نوع ابزار اندازه گیری، دلیل اختلاف بدست آمده طبق نظر  (هاتن و نولت[footnoteRef:17]، 2011؛ کامینس و همکاران، 2016؛ بروئر و رامپ، 2018) می تواند ترجیحات رنگی زنان و مردان، فرهنگ جوامع، محدوده مکانی تحقیق، سن، نوع تبلیغ، نوع محصول و ویژگیهای روانشناختی افراد باشد(33، 32، 28). در نظر گرفتن این عوامل در پژوهشهای آتی می تواند احتمال گزارش و تفسیر دقیقتر را افزایش دهد.  [17:  . Hutton, & Nolte] 

خروجیهای ردیاب حرکات چشم یعنی تعداد دفعات خیرگی و مدت زمان خیرگی زنان بسیار بیشتر از مردان بود که این یافته از دو منظر مورد بحث قرار میگیرد. نخست، ردیاب حرکات چشم دید مرکزی بیننده را ثبت میکند (34). در واقع هر اطلاعات بینایی که در دید مرکزی فرد قرار گیرد به وسیله ردیاب حرکات چشم و در قالب یک نگاه خیره  و مدت زمان خیرگی ثبت میشود. این دو متغیر هنگام تماشای مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس، توجه مرکزی بیننده به تبلیغات را ثبت کردند. اطلاعات حاصل از ردیاب حرکات چشم نشان داد که افزایش تعداد خیرگی میتواند منجر به افزایش مدت زمان خیرگی شود ولی افزایش مدت زمان خیرگی همواره به منزله افزایش تعداد خیرگی نیست (35). این ادعا در تحقیقات مرتبط اثبات شده است. با این وجود طبق پژوهشهای انجام شده در اندازه گیری توجه بیننده به تبلیغات هر دو متغیر ضروری می باشند (34، 20). لازم به ذکر است در این پژوهش هر دو متغیر در زنان بیشتر از مردان بدست آمد.
 از دیگر دلایل عدم ارتباط و نتایج متفاوت بین ابزارهای اندازه گیری میتوان به دید محیطی بیننده هنگام تماشای مسابقه فوتبال اشاره کرد. هنگام پخش مسابقه فوتبال، توجه و تمرکز اصلی بیننده به تماشای آن معطوف میشود حال آنکه در این بین قطعا سایر محرکهای دیداری از جمله تبلیغات را نیز مشاهده خواهد کرد. در واقع بخش اعظم نگاه بیننده از طریق دید محیطی در حافظه او ثبت میشود، اما ردیاب حرکات چشم فقط قادر است دید مرکزی افراد را ثبت نماید (35). به همین دلیل اکثر آزمودنیها تبلیغ ارائه شده را دیده و در پرسشنامههای باز و بسته به آن اشاره کرده اند. اما در خروجی ردیاب حرکات چشم این نگاه ثبت نمی شود. با وجود اینکه ردیاب حرکات چشم دید مرکزی بیننده را ثبت می کند اما می تواند اطلاعات دقیقتر و با درصد خطای کمتری را نسبت به سایر ابزارهای جمع آوری اطلاعات در اختیار محقق قرار دهد (36). هر چند نمی توان به صورت قاطع ادعا کرد اما اطلاعات حاصل از پرسشنامه به دلیل سوگیری و سلیقهای رفتار کردن آزمودنیها در پاسخ به سوالات نسبت به ردیاب حرکات چشم از دقت کمتری برخوردار است. بنابراین طبق پیشنهاد (کاتلر و کلر، 2015)، بهتر است به منظور دست یابی به نتایج مطلوب در ارائه تبلیغات اثربخش و تقلیل تصمیمات نادرست از سوی مدیران و اسپانسرها، از ابزارهای مختلف اندازه گیری و جمع آوری اطلاعات استفاده شود. در واقع، هر تبلیغ با هدف خاصی طراحی میشود و براساس همان هدف نیز ارزیابی میگردد. با توجه به اینکه تبلیغات از طریق ورزش همواره در دستور کار اسپانسرها قرار دارد بنابراین آنها زمانی می توانند تبلیغات اثربخشی را ارائه دهند که؛ علاوه بر بکارگیری ابزارهای پایا و معتبر از چندین روش  برای جمع آوری دادهها استفاده نمایند. زیرا این عمل میتواند علاوه بر تحلیل و تفسیر مطلوب نتایج تحقیق، نقش بسزایی در تصمیم گیری مدیران برای ارائه تبلیغات اثربخش بر مبنای نیازها و خواستههای جامعه هدف ایفا نماید. به همین دلیل این پژوهش از نظر ابزار جمع آوری دادهها دارای نوآوری و نقطه قوت بود. این پژوهش با تكیه بر مبانی نظری و تحقیقات متعددی که به روش پیمایشی در زمینۀ ارزیابی اثربخشی تبلیغات انجام شده بود؛ با استفاده همزمان از دادههای پیمایشی و آزمایشگاهی وارد مرحله جدیدی از تحقیقات بازاریابی شد. اما این پژوهش همانند هر پژوهش دیگری با محدودیتهایی مواجه بود. به عنوان مثال اکثر آزمودنیها مسابقه فوتبال استقلال و پرسپولیس را قبلا مشاهده کرده بودند و امکان اجرای این آزمون برای 60 نفر آزمودنی بصورت همزمان، در محیط آزمایشگاه و در شرایط پخش زنده مسابقه فوتبال امکان پذیر نبود. همچنین به منظور ارزیابی میزان توجه آزمودنیها از تبلیغات ساختگی بصورت زیرنویس استفاده شده بود. 
با توجه به نتایج پژوهش حاضر به مدیران و اسپانسرها پیشنهاد میشود در طراحی و ارائه تبلیغات به تناسب رنگ تبلیغ با رنگ محیط مسابقه ورزشی توجه کنند. نتایج تحقیقات (پالمر، 1999؛ بروئر و رامپ، 2015؛ برونژیک و همکاران، 2019) نیز نشان دهنده اهمیت این موضوع میباشد. طبق روانشناسی و تئوری رنگها، در صورتی که رنگ محیط ورزشی سبز و یا قرمز باشد بهتر است؛ رنگ آبی یا زرد برای تبلیغات به کار گرفته شود(37، 2، 14). همچنین از آنجایی که توجه زنان به تبلیغات بیشتر از توجه مردان به تبلیغات ارزیابی شد، پیشنهاد میشود اسپانسرها با توجه به نیازها و خواستههای زنان به ارائه و طراحی تبلیغات بپردازند. با توجه به محدودیتهای پژوهش حاضر به محققان آینده پیشنهاد میشود به ارزیابی و مقایسه فاکتورهای روانشناختی بیننده از جمله توجه، یادآوری و هیجان هنگام مشاهده تبلیغات بپردازند. علاوه بر آن بهتر است به سنجش میزان توجه بینندگان تلویزیونی به تبلیغات هنگام پخش زنده رویدادهای ورزشی  و با استفاده از EEG و Eye Tracking پرداخته شود.  
سپاسگزاری 
بدین وسیله تیم پژوهش از اساتید و متخصصان مدیریت ورزشی، مشارکت کنندگان و دانشجویان گرامی به منظور همکاری در جهت اجرای مطلوب پژوهش؛ نهایت تشکر و قدردانی را بعمل میآورد.
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