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ABSTRACT 

The purpose of this research is to predict the individual's attitude through their 

beliefs about advertising by using sports. This research is practical and is of the 

correlation method which was carried out as a field study. The statistical 

population was the spectators present at Azadi Stadium and according to the 

content of Cochran sample, 342 of the spectators were randomly chosen and 

filled in the questionnaire of advertising through sport called pyun (2006). The 

result of the regression analysis revealed that all the components of belief 

including the product information, social role and image, pleasure, annoying, 

good for economy, materialism and falsity had the capability of predicting the 

individual's attitude toward advertising through sport. The component good for 

economy had the most effect and materialism had the least effect on the 

individual's attitude toward advertising through sports. According these results, 

it is we essential pay attention to the quality and price of the predicts. On the 

other hand, we should use the advertising which are according to the culture of 

each in order to be more effective and attract the individual's attitude toward 

advertising through sports. 
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 :رجاعا

 نگرش ارتباط .خدایاری، الهی، کردلو

 ورزش طریق از تبلیغات به نسبت افراد

 تماشاگران مطالعه: آنان باورهای با

پژوهش در مدیریت ورزشی . فوتبال

 (:20)10: 1399، و رفتار حرکتی

17-30 

 چکیده

 ورزش طریق از تبلیغات به نسبت آنان باورهای طریق از افراد نگرش بینی پیش حاضر، پژوهش از هدف

 آماری، جامعه. گرفت انجام میدانی شکل به که بود همبستگی نوع از و کاربردی حاضر تحقیق. بود

 از نفر 342 کوکران نمونه حجم طبق که بودند داده تشکیل تهران آزادی استادیوم در حاضر تماشاگران

. کردند تکمیل را( 2006) پیون ورزش طریق از تبلیغات پرسشنامه و انتخاب تصادفی صورت به تماشاگران

 اجتماعی، نقش و تصویر محصول، اطلاعات شامل باور های مؤلفه همه داد، نشان رگرسیون تحلیل نتایج

 افراد نگرش بینی پیش قابلیت بودن کذب و گرایی مادی بودن، اقتصادی بودن، آزاردهنده بودن، خوشایند

 مادی و بیشترین بودن اقتصادی مؤلفه که بطوری(.  p≤05/0) دارند را ورزش طریق از تبلیغات به نسبت

 ها، یافته به عنایت با. داشتند ورزش طریق از تبلیغات به نسبت افراد نگرش بر را تأثیر کمترین گرایی

 که شود استفاده تبلیغاتی از باید دیگر سوی از شود، توجه محصولات کیفیت و نوع به که است ضروری

 افراد نگرش و تر اثربخش تا باشد داشته همخوانی جامعه فرهنگ باشد می جذاب که حال عین در با

 .گیرد قرار مشتریان توجه مورد ورزش طریق از تبلیغات

 .ایران اردبیل، اردبیلی، محقق دانشگاه روانشناسی، و تربیتی علوم دانشکده ورزشی، مدیریت دکتری دانشجوی. 1

 .ایران تهران، خوارزمی، دانشگاه ورزشی، علوم و بدنی تربیت دانشکده ورزشی، مدیریتگروه  دانشیار . 2

 .ایران کرج، اسلامی، آزاد دانشگاه کرج، واحد ورزشی، علوم و بدنی تربیت دانشکده ورزشی، مدیریت دانشیار .3

 مقاله پژوهشی
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 مقدمه

ای بیش از نطقههای ملی و مهای اخیر، بستر تحولات عمیقی در اقتصاد جهانی بوده، تحولاتی که نمود آن در اقتصاددهه

تر و پیچیده تردر صنعت تجارت، هر روز تنگبریم که حلقه رقابت خورد. امروزه، در دورانی به سر میپیش به چشم می

های از روش (. تبلیغات یکی1های اقتصادی قرار گرفته است)ها و تولید و فروش کالا، محور فعالیتشده و خلق مزیت

 (.2ری دارد)کننده نفش مؤثبازایابی است که در انتقال اطلاعات )درباره کالا، خدمات و کسب و کار شرکت( به مصرف

در معرض اجرا  های تبلیغاتی مناسب را طراحی کرده وکنندگان برنامهتولیدکنندگان برای جلب رضایت مصرف ن رو،از ای

(. 3ست)گذارند. بر همین اساس تبلیغات به یک ابزار بسیار حیاتی برای جلب توجه و جذب مخاطب تبدیل شده امی

ورزش که  باشند، بستریدنبال بستری خوب و مؤثر می به برای معرفی کالاها و خدمات خودمعمولا های تجاری شرکت

رار داده است. های تجاری جهت معرفی کالا و خدمات قبه عنوان یکی از مؤثرترین فضاهای تبلیغاتی آن را اختیار شرکت

های آگهی یوم وهای مختلفی از جمله تبلیغات داخل استاد( تبلیغات از طریق ورزش به شیوه2003بر اساس نظرات بارنز )

جاری بر روی های تشود. استفاده از تبلیغات چاپی، آرم و نشانبازرگانی که در زمان پخش بازیهای ورزشی انجام می

ز دیگر شوند نیز الباس، تجهیزات ورزشی و تبلیغات مجازی در زمانی که رویدادهای ورزشی از تلویزیون پخش می

 (.4)شودهای تبلیغات از طریق ورزش محسوب میشیوه

مناسبی برای تبلیغات  کنند، بسترای که افراد از آن میاستفاده از تبلیغات در حوزه ورزش بویژه فوتبال و استقبال گسترده

ورزش نیز جامعه  گیرد. تبلیغات از طریق(. معمولاً هر برنامه تبلیغی جامعه هدف خاصی را نشانه می5بوجود آورده است)

ن یک جامعه میان تماشاگران )چه حاضر در استادیوم و چه تماشاگران خانگی( به عنواهدف خاص خود را دارد. در این 

ت از طریق ارزیابی نگرش این افراد نسبت به تبلیغا ،هدف عمده در تبلیغات از طریق ورزش مطرح هستند. از این رو

د مشتریان قصد و تمایل خری ورزش بسیار اهمیت دارد؛ چرا که ثابت شده است این نگرش نسبت به تبلیغات است که بر

 گذارد. تأثیر می

(. اما در حال حاضر بین 6اغلب به عنوان یک مفهوم واحد استفاده شده است) 2و نگرش 1در مطالعات گذشته واژه باور

هایی درباره ماهیت موضوعات ( باورها را به عنوان فرضیه2007(. به طوری که فازیو)7اند)باور و نگرش تفاوت قائل شده

( نگرش 1967بین)طرف مقابل، از نظر فیش (. در8شود تعریف کرده است)و انواع اقداماتی که با توجه به آنها انجام می

(. از نظر 9ها)ها است. یعنی مطلوب یا نامطلوب ارزیابی کردن اشیا، افراد و موقعیتهمان دوست داشتن و دوست نداشتن

. جزء رفتاری 3. جزء عاطفی )احساسات فرد( 2 ناختی )باورهای یک فرد(. جزء ش1سه جزء اصلی نگرش عبارتند از: وی 

باشد. کننده در مورد کالا یا خدمات میهای رفتاری افراد(. جزء شناختی نگرش شامل باورهای مصرفها و پاسخ)واکنش

های احساسی به یک موضوع )کالا/ خدمت( نمایانگر جزء عاطفی یک نگرش است. جزء رفتاری نگرش عبارت واکنش

                                                           
1- Belief 
2- Attitude 
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ها همیشه نگرش( معتقدند، 2011ای خاص به محصول یا یک فعالیت است. پیون و جیمز )از تمایل فرد به واکنش به شیوه

ها، تأثیرات اجتماعی تبلیغات را به اشکال گوناگون درک (. عموما اقشار مختلف بسته به تجربه10وابسته به باورها هستند)

ممکن است افراد باور یکسانی نسبت به یک موضوع داشته باشند، اما نگرش آنها نسبت به آن به طوری که کنند. می

 توان گفت نگرش نسبت به تبلیغات به عنوان، ذهنیت شکل گرفته شده برای پاسخبه طور کلی میموضوع متفاوت باشد. 

 (.11مطلوب یا نامطلوب به تبلیغات تعریف شده است)

( دارد. آنها نشان دادند نگرش نسبت به 1968از نظر تاریخی نگرش نسبت به تبلیغات ریشه در تحقیقات بویر و گریسر )

ها بر رشاند به طور معمول نگتبلیغات به طور کلی شامل دو بعد باور اقتصادی و تأثیرات اجتماعی است. آنها بیان داشته

-یکی از الگوها در زمینه نگرش (.12گیرند)اساس باورهای مشتریان و با توجه به تأثیرات اجتماعی و اقتصادی شکل می

(. وی چهار فاکتور شخصی شامل 13باشد)( می2006سنجی افراد در خصوص تبلیغات از طریق ورزش، الگوی پیون )

بخش بودن و رنجش یا آزردگی( و سه عامل اقتصادی و یا لذت )اطلاعات محصول، تصویر و نقش اجتماعی، خوشایند

گرایی و نامفهوم یا کذب بودن( و ارتباط آن با نگرش کلی نسبت به تبلیغات از اجتماعی شامل )اقتصادی بودن، مادی

را نشان های باور نسبت به تبلیغات از طریق ورزش تعاریف هر یک از مؤلفه 1طریق ورزش را معرفی کرده است. جدول 

 (.13دهد)می

 (13ورزش )های باور نسبت به تبلیغات از طریق : مؤلفه1جدول

 تعریف                                        مؤلفه             های باورمؤلفه

 

 شخصی

 دهد.نحوه انتقال اطلاعات درباره محصول مورد تبلیغ به مشتریان از طریق ورزش را نشان می اطلاعات محصول

 باشد.تبلیغات تا چه حد بیانگر نحوه نشان دادن تصویر یک محصول یا خدمات جدید به مشتریان می تصویر و نقش اجتماعی

 شود.با تبلیغات از طریق ورزش تا چه اندازه در افراد احساس خوشی و لذت ایجاد می خوشایند بودن

 شود.چه اندازه باعث احساس رنجش و آزردگی افراد میتبلیغات از طریق ورزش تا  رنجش و آزاردهنده بودن

 

اقتصادی و 

 اجتماعی

 اقتصادی بودن
ها و افزایش کیفیت محصولات تبلیغات از طریق ورزش چگونه باعث رقابت بین رقبا و کاهش قیمت

 شود.و خدمات می

 گراییمادی
و خدماتی را تهیه نمایند که شود افراد محصولات تبلیغات از طریق ورزش تا چه اندازه باعث می

 نیازی به آن ندارند.

 دهد تا چه اندازه کذب و نامفهوم است.اطلاعاتی که تبلیغات از طریق ورزش به مشتریان ارائه می نامفهوم و کذب بودن

مشاهده نمود  توانهای تبلیغاتی میتر شده است. این موضوع را بیشتر در رسانهتبلیغات با گذشت زمان در بین مردم منفی

هایی که در نزد افراد دارای نمایند. از رسانهکه مدت زمان طولانی است که اقدام به تبلیغ محصولات و خدمات مختلف می

( انجام دادند به این نتیجه 2011باشد. طی تحقیقی که چیتیتاورن و همکارانش )نگرش منفی شده است، تلویزیون می

اند. مشتریان اگر تبلیغاتی که مشاهده نمایند منفی نسبت به تبلیغات تلویزیونی پیدا کردهرسیدند، به طور کلی افراد نگرش 

(. لذا برای غلبه بر نگرش منفی 14گذارد)های آنها نباشد در نگرش و علایق آنها تأثیر منفی میمطابق با نیازها و خواسته
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( که مطابق با موضوع فوق بود 2014ویچ، جلیکا و پوپویچ )ها تأکید داشتند. تحقیق مراتافراد به تبلیغات بر محتوای پیام

تر از نگرش آنها به تبلیغات عام بود، در حالی کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق ورزش مثبتنشان داد نگرش مصرف

ریق ورزش کنندگان نسبت به تبلیغات از طگرایی، تأثیر قابل توجهی بر نگرش مصرفهای باور به جز مادیکه همه مؤلفه

در مونته نگرو داشتند. تبلیغات از طریق ورزش برای تبلیغ بازاریابی که ابزار تبلیغاتی بسیار جذاب تری در سراسر جهان 

است می تواند از آن برای تقویت ارتباط با مصرف کنندگان و ترغیب آنها برای خرید محصولات یا خدمات خاص استفاده 

( طی تحقیقی نشان دادند که عوامل موثر بر نگرش مشتریان 2020وی و غلامی )از سوی دیگر شکاری، موس (.15کند)

نسبت به تبلیغات شامل هفت شاخص درآمدزایی، قانونی سازی، آگاهی اجتماعی، خانواده و دوستان، صاحبان تبلیغات، 

توان به عناصری ربخش مینظارت و کیفیت تبلیغات معرفی کردند. در پایان خاطر نشان کردند که برای داشتن تبلیغات اث

های تبلیغاتی به دنبال یک . لذا بازاریابان و آژانس(16)بخش بودن تبلیغات نیز تأکید کردمانند مفرح بودن، مهیج و لذت

بستر تبلیغاتی بودند که بتوانند تبلیغات را مفرح، مهیج و خوشایند ارائه نمایند. با توجه به این فاکتورها، ورزش به عنوان 

کشمیری، الهی و اکبری  مناسب برای ایجاد تغییر در نگرش منفی افراد نسبت به تبلیغات برگزیده شد. در این زمینه بستری

کنندگان درک بهتری از تر خواهد بود که تبلیغ( در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند، تبلیغات زمانی موفق1396یزدی )

باشند. آنها همچنین دریافتند در عصری که رقابت شدیدی برای جلب توجه  گذارد، داشتهآنچه بر نگرش مشتریان تأثیر می

تواند به شود، ورزش میتر میمشتریان وجود دارد و از طرف دیگر نگرش مشتریان روز به روز نسبت به تبلیغات منفی

مچنین پیون، کیون، (. ه10عنوان یک صحنه تبلیغاتی منحصربه فرد نگرش مشتریان نسبت به تبلیغات را تقویت نماید)

( در تحقیق دیگر به این نتیجه رسیدند که نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش بطور 2012چون و هان )

(. همانطور که 17باشد)تر از نگرش نسبت به تبلیغات عمومی، تلویزیونی و همچنین تبلیغات آنلاین میداری مثبتمعنی

های مختلفی برای شناساندن و معرفی محصولات و کالاهای تولیدی خود استفاده روشها از ها و شرکتاشاره شد سازمان

توان برداشت کرد که در حال حاضر تبلیغات از طریق ورزش به دلیل استقبال گسترده افراد از ورزش، کنند. لذا میمی

دارند که ( اذعان می2010و جیمز ) باشد. در این راستا پیونیکی از اثرگذارترین روشهای تبلیغاتی برای جذب مشتریان 

(. 11شود)تواند نگرش مثبتی در مشتریان بوجود آورد که در نهایت باعث رفتار خرید محصول تبلیغات از طریق ورزش می

( نشان داد که نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق ورزش به طور کلی 2019در همین زمینه پوپویچ )

است، در حالی که برخی از باورها )نقش و تصویر اجتماعی، لذت جویی و کذب بودن( به طور قابل  تر از تبلیغاتمثبت

(. از سوی تکرار تماشای رویدادهای 18گذارد)کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق ورزش تأثیر میتوجهی بر نگرش مصرف

رانی که رویدادهای ورزشی رو بیشتر دنبال ورزشی نیز بر نگرش مصرف کنندگان تاثیر گذار است به طوری که تماشاگ

رسد اگر تماشاگران باورهای مثبتی نسبت به تبلیغات از طریق ورزش (. به نظر می19میکنند نگرش مثبت تری دارند)

در همین داشته باشند، نگرش آنها نسبت به تبلیغات بهتر و نهایتاً تمایل به خرید و رفتار خرید آنها افزایش خواهد یافت. 

توان بر قصد کنند که با ایجاد نگرش مثبت در افراد نسبت به تبلیغات می( بیان می1392صوص بهنام و طوسی )خ
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ها و سازمانهایی خواهد بود که از این موضوع اتفاق خوشایندی برای شرکت(. 20کننده در آینده نیز تأثیر گذاشت)مصرف

های باور بهتر لفهؤکنند. در این میان اگر مشخص شود کدامیک از مطریق ورزش اقدام به تبلیغ کالاها و خدمات خود می

 کنندگان ارائه نمود.بندی مناسبی به بازاریابان و تبلیغتوان با اولویتبینی نماید، میتواند نگرش تماشاگران را پیشمی

اخل کشور در زمینه تبلیغات نگاهی به مطالعات در حوزه بازاریابی ورزشی مبین این مطلب است که مطالعات اندکی در د

تواند بسیار سودمند بویژه تبلیغات از طریق ورزش انجام شده است. مطالعه در زمینه نگرش افراد نسبت به تبلیغات می

ها برای خرید کالاها و خدمات، نگرش مثبتی است که توسط تبلیغ محصولات و خدمات بینباشد چرا که از مهمترین پیش

 گویی به دو سؤال اساسی زیر هستند:شود. لذا پژوهشگران این مطالعه به دنبال پاسخاد میدر ذهن مشتریان ایج

بینی نگرش آنها نسبت به تبلیغات از طریق ورزش ارتباط دارند و اینکه کدامیک های باور تماشاگران قابلیت پیشآیا مؤلفه

 ز طریق ورزش هستند؟تری برای نگرش نسبت به تبلیغات ابین قویهای باور پیشاز مؤلفه

 شناسیروش

پژوهش حاضر کاربردی و از نوع همبستگی است. در این تحقیق نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش توسط 

دادند باورهای آنها مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آماری تحقیق، تماشاگران حاضر در استادیوم آزادی تهران تشکیل می

که برای دیدن بازیهای لیگ برتر فوتبال به استادیوم آمده بودند. با توجه به این که تبلیغات در استادیوم آزادی نسبت به 

شود و از سوی دیگر اکثر مسابقات این استادیوم به صورت مستقیم در تلویزیون نیز تر انجام میایها حرفهسایر استادیوم

اشاگران این استادیوم به عنوان جامعه آماری تحقیق انتخاب شدند. بنابراین تبلیغات موجود در شود. لذا تمنمایش داده می

تر است. با توجه استادیوم آزادی تهران هم برای تماشاگران حاضر در استادیوم و هم برای تماشاگران خانگی قابل مشاهده

کوکران برای جوامع بزرگ و نامشخص استفاده شد. به نامشخص بودن تعداد دقیق جامعه آماری، از فرمول حجم نمونه 

تماشاگری حاضر در استادیوم آزادی تهران مقدار واریانس  45به این منظور پس از اجرای یک مطالعه راهنما بر روی 

آوری نفر انتخاب شد. به منظور جمع 342جامعه تعیین شد. بر این اساس نمونه مورد نظر بر اساس فرمول مذکور تعداد 

 شناختی تماشاگران استفاده شد.آوری اطلاعات جمعیتهای مورد نیاز از فرم اطلاعات فردی برای جمعدهدا

 27( استفاده گردید. این پرسشنامه مشتمل بر 2006همچنین از پرسشنامه استاندارد شده تبلیغات از طریق ورزش پیون )

سؤال(، تصویر و نقش  5شخصی شامل اطلاعات محصول )چهار مؤلفه گیرد. سؤال است که هفت مؤلفه باور را در بر می

سؤال( و سه مؤلفه اقتصادی  2سؤال( و رنجش یا آزاردهنده بودن ) 3بخش بودن )سؤال(، خوشایند یا لذت 5اجتماعی )

سؤال( و همچنین ارتباط  3سؤال( و نامفهوم یا کذب بودن ) 4گرایی )سؤال(، مادی 4و اجتماعی شامل اقتصادی بودن )

 5امتیازبندی پرسشنامه بر اساس مقیاس شود. سؤال( را شامل می 2آن با نگرش کلی نسبت به تبلیغات از طریق ورزش)

. لازم به ذکر است اصل نسخه پرسشنامه تبلیغات از طریق ( است5تا کاملا موافق= 1ارزشی لیکرت )از کاملا مخالف=

. برای اطمینان از روایی و مجوز کتبی استفاده از آن نیز اخذ گردیدورزش از طریق مکاتبه )پست الکترونیک( با پیون تهیه 

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.1

0.
20

.1
7 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
13

99
.1

0.
20

.1
2.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jr

sm
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

24
 ]

 

                             6 / 14

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.10.20.17
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22520716.1399.10.20.12.1
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-3072-fa.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

23 

 

9139پاییز و زمستان ،(پیاپی 36)20شماره ،(پیاپی بیستم)  دهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

ای ترجمه، از نظرات متخصصین و بازاریابان ورزشی استفاده صوری و محتوایی سؤالات پس از اجرای فرایند سه مرحله

(. پایایی 21ه است )( مورد تأیید قرار گرفت1390شد. لازم به ذکر است اعتبار سازه پرسشنامه مذکور در پژوهش کردلو )

 مورد تأیید قرار گرفت. 85/0گیری ابزار اندازه

های آماری توصیفی )میانگین، انحراف معیار و جداول نمودارها( و برای نرمال ها از روشبه منظور تجزیه و تحلیل داده

از توزیع نرمال برخوردارند. ها استفاده شد. نتایج نشان داد، داده 3ها از آزمون کالموگروف اسمیرنفبودن توزیع داده

های بین )مؤلفهبینی متغیر ملاک )نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش( توسط متغیرهای پیشهمچنین به منظور پیش

 استفاده شد.  Enterباور( از روش رگرسیون چندگانه از نوع

 های تحقیقیافته

مانطور که هها، توصیفی داده نتایج بخش دره است. گرفت صورت استنباطی و توصیفی بخش دو در تحقیق هاییافته ارائه

ین طبق سال بودند همچن 30تا 21درصد بین  62نیز نشان داده شده حجم بیشتری از افراد حدود  2در جدول 

ات موجود باشند و با توجه به اطلاعدرصد از افراد دارای تحصیلات دانشگاهی می 57حدود  2اطلاعات جدول 

 افراد دانشجو هستند.درصد  40حدود 

 : مشخصات فردی جامعه تحت بررسی2جدول

 شغل تحصیلات سن
 N درصد نوع N درصد نوع  N درصد دامنه

سال 20زیر   3/19 1/4 زیر دیپلم 66  4/16 کارمند 14   56 

سال 30تا  21  2/62 6/7 کارگر 130 38 دیپلم 214   26 

سال 40تا 31  7/11 2/10 دیپلمفوق 40  1/40 دانشجو 35   137 

سال 41بالای   4/6 7/23 آزاد 154 45 لیسانس 22   81 

6/2 بالاتر از لیسانس    5/3 بیکار 9   12 

3/5 نظامی        18 

5/3 سایر        12 

طریق ورزش رابطه  باور و نگرش نسبت به تبلیغات از هایاستنباطی، نتایج مطالعه نشان داد، بین همه مؤلفه آمار بخش در

و نقش  (، تصویر=35/0r(، اطلاعات محصول )=46/0rمعناداری وجود دارد. به طوری که چهار مؤلفه اقتصادی بودن )

ات از طریق ( رابطه مثبت و معناداری با نگرش نسبت به تبلیغ=36/0rبخش بودن )(، خوشایند و لذت=22/0rاجتماعی )

(، رنجش و =r-14/0ن )(، کذب و نامفهوم بود=r-12/0گرایی ). همچنین بین سه مؤلفه مادی(p≤05/0ش داشتند )ورز

 .(p≤05/0تند )داری با نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش داش( رابطه منفی و معنی=r-21/0آزردگی )

                                                           
3-  Kolmogorov – Smirnov 
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( نشان داد. بنابراین امکان استفاده DW>5/1<5/2)ها حاکی از رعایت پیش فرض استقلال خطاها را همچنین تحلیل یافته

دهد. همانگونه های کلی تحلیل رگرسیون اجرا شده را نشان میکنندهمشخص 2از روش رگرسیون وجود داشت. جدول 

درصد از متغیر نگرش نسبت به تبلیغات از طریق  60بینی های باور در مجموع قابلیت پیششود مؤلفهکه ملاحظه می

 داشتند. ورزش را

 های باورهای تماشاگران( بر نگرش به تبلیغات از طریق ورزشبین )مؤلفهتحلیل رگرسیونی متغیرهای پیش: 2جدول 

 سطح معناداری Durbin Watson F تعدیل شده R 2R 2R مدل

1 79/0  62/0  60/0  05/2  38/125  001/0  

بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش )متغیر ملاک( از ( بینباور)متغیر پیش هایبه منظور تعیین تأثیر مؤلفه

 (. 3)جدول  استفاده شد Enterرگرسیون چند متغیره و روش 

 های آماری، میزان و جهت تأثیر هر یک از متغیرهای پیش بین بر نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزشکننده: مشخص3جدول 
رگرسیونضرایب  مدل  داریسطح معنی t بتای استاندارد شده خطای استاندارد 

37/4 عدد ثابت  66/0  - 64/6  001/0  

32/0 (A)   اطلاعات محصول  05/0  35/.0  53/6  011/0  

35/0 (B)        اقتصادی بودن  04/0  46/0  21/9  001/0  

32/0 (C)      خوشایند بودن     04/0  36/0  39/7  001/0  

-12/0        (D)   نامفهوم بودن  04/0  14/0-  13/3-  034/0  

-21/0 (E) آزاردهنده بودن      05/0  21/0-  98/3-  021/0  

16/0 (F) تصویر نقش اجتماعی  03/0  22/0  00/5  015/0  

-14/0 (G)    گرایی         مادی  05/0  12/0-  68/2-  044/0  

معناداری برای نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش هستند. در این میان  بینهای باور پیشنتایج نشان داد همه مؤلفه

کمترین  (=t-68/2و  =Beta-12/0گرایی )بیشترین تأثیر و مادی( =21/9tو  =46/0Betaهای اقتصادی بودن )مؤلفه

-21/0ردهنده بودن )(، رنجش و آزا=t-31/3و  =Beta-14/0های کذب و نامفهوم بودن )تأثیر را داشتند. همچنین مؤلفه

Beta=  98/3و-t=و مادی )( 12/0گرایی-Beta=  68/2و-t= تأثیر منفی و معناداری بر روی نگرش نسبت به تبلیغات )

های بدست آمده معادله حاصل از تحلیل رگرسیون به صورت زیر قابل تبیین اند. بر اساس یافتهاز طریق ورزش داشته

 است:
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های باور بر روی نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش: ضرایب بتای مؤلفه1شکل  

 گیری:بحث و نتیجه

آید. تبلیغات بازویی نیرومند برای ارتقاء هویت، تبلیغات تجاری، یک نیروی فزاینده در معرفی کالاهای جدید به شمار می

آرم و فروش در سازمانهاست. از سوی دیگر در جامعه، ورزش به زبان همگانی تبدیل شده که به وسیله آن هر انسانی 

های خود را مطرح کند. از این رو ورزش یکی از مؤثرترین فضاهای تبلیغاتی تواند خود را به اجتماع پیوند زده و ارزشمی

ای که از ورزش گیر شدن ورزش و استقبال گستردهرا در دسترس صاحبان کالا و خدمات قرار داده است. از طرفی همه

 لیغ کنند.ها از طریق ورزش، کالاها و محصولات خود را تبها و شرکتگیرد باعث شده تا سازمانصورت می

داری برای نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش بین معنیهای باور پیشداد تمامی مؤلفههای تحقیق نشان یافته

ها، اقتصادی بودن و درصد از واریانس متغیر ملاک را تبیین کردند. از بین این مؤلفه 60ها باشند. در مجموع این مؤلفهمی

گرایی میزان تأثیر را بر نگرش افراد داشتند. در حالی که کمترین میزان تأثیر نیز مربوط به مؤلفه مادیخوشایند بودن بیشترین 

های تبلیغاتی به منظور ایجاد نگرش مثبت در دهد که بازاریابان و آژانسهای بدست آمده به خوبی نشان میبود. اولویت

توان گفت به دلیل تأثیر زیاد باور اقتصادی بودن بر برای نمونه می هایی بیشتر توجه نمایند.بین افراد باید بر چه مؤلفه

های تبلیغاتی باید بر اصل اقتصادی بودن محصولات و خدماتی که از طریق ورزش تبلیغ نگرش افراد، بازاریابان و آژانس

گرش مثبتی را در مشتریان دارد، باور اقتصادی بودن ن( بیان می2019شود، توجه داشته باشند. همانطور که پوپویچ )می

کند. به طوری ( نیز از این یافته حمایت می2014های مراتویچ و همکاران )(. یافته16آورد)نسبت به تبلیغات بوجود می
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( گزارش دادند که ارتباط مثبتی بین باور اقتصادی بودن تبلیغات و نگرش نسبت به تبلیغات 2014که مراتویچ و همکاران )

بین معناداری برای نگرش نسبت به تبلیغات از های باور پیشدر این میان با عنایت به اینکه سایر مؤلفه (.15وجود دارد)

های دیگر غافل شوند. نکته قابل ذکر دیگر اینکه در جوامع ها و بازاریابان نباید از مؤلفهطریق ورزش هستند، آژانس

بویژه تبلیغات از طریق ورزش داشته باشند. یا حتی در جامعه مختلف ممکن است مشتریان باورهای متفاوتی از تبلیغات، 

(، پیون و 2006یکسان، افراد دارای باورهای متفاوتی نسبت به تبلیغات باشند. به عنوان نمونه تحقیقات پیون )

حاضر ( نتایج متفاوتی با یکدیگر و حتی در برخی موارد با تحقیق 2009( و وانگ، سان، لی و تونکار )2012همکاران)

( مؤلفه اطلاعات محصول را به عنوان تأثیرگذارترین مؤلفه باور نسبت به تبلیغات گزارش کرده 2006نشان دادند. پیون )

کنند که اطلاعات محصول، بخشی از ارتباط است که بوسیله آن به ( بیان می2012در همین رابطه کوین و ایز ) (.13است)

بخشد. از سوی دیگر تبلیغات نقش حیاتی در آماده کردن اطلاعات نا و مفهوم میها، اهداف و انتظارات مشتریان معارزش

( اطلاعات محصول و خوشایند بودن را 2012( در همین رابطه پیون و همکاران )22در رابطه با محصولات تولیدی دارد)

. در حالی که وانگ و همکاران (17دو مؤلفه تأثیرگذار بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش معرفی کرده است)

(. شاید بتوان تفاوت 23اند)ترین عنصر تأثیرگذار بر نگرش افراد شناخته( مؤلفه اقتصادی بودن را به عنوان ضعیف2009)

در نتایج مذکور را در فرهنگ و قلمرو متفاوت آنها جستجو کرد. از سوی دیگر هر دو تحقیق مذکور دانشجویان را به 

 .قیق در نظر گرفته بودند در حالی که تحقیق حاضر تماشاگران را به عنوان نمونه مورد بررسی قرار دادعنوان قلمرو تح

توان به انگیزه جامعه مورد مطالعه نیز مربوط دانست. به طوری که ماسانویچ تفاوت در نتایج فوق با تحقیق حاضر را نیز می

-های آنها در ارتباط با دستاوردهای ورزش ملی مورد توجه مصرفانگیزهتواند بر اساس میکند که ورزش( بیان می2018)

ترین مؤلفه باور که بر (. تحقیق حاضر مؤلفه تصویر و نقش اجتماعی را به عنوان ضعیف24کنندگان خود قرار گیرد )

( 2009های پیون و جیمز )نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش تأثیر مثبت داشت، شناخته است. این یافته با یافته

همخوانی دارد. این موضوع بیانگر آن است که تبلیغات از طریق ورزش در مورد مد روز جامعه به آنها اطلاعات کافی 

 .(25)تواند  تصویر خوب از جامعه در بین مشتریان بوجود آیددهد و به خوبی نمینمی

گرایی نیز تأثیر منفی بر نده بودن، کذب و نامفهوم بودن و مادیهای منفی باور شامل رنجش یا آزاردهاز سوی دیگر مؤلفه

نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش تأثیر داشتند. از مزایای تبلیغ از طریق ورزش ذهنیت مثبتی است که در 

ثیر قرار دهد. در شود که عوامل منفی نتواند تبلیغات از طریق ورزش را تحت تأکند و باعث میکنندگان ایجاد میمصرف

آید زیرا باور دارد ورزش در عصر حاضر یک صحنه تبلیغاتی بسیار مهم به حساب می( بیان می2008همین رابطه پیون )

العمل منفی تماشاگران را نسبت تواند عکسهای ورزشی میبر این است که علاقه و وابستگی افراد به ورزشکاران و تیم

های تبلیغی کنندگان از طریق ورزش به دنبال ساخت برنامه(. به همین خاطر تبلیغ26یر دهد)به تبلیغات از طریق ورزش تغی

کنند احساس رنجش و باشند که مورد توجه مشتریان قرار گرفته و زمانی که تبلیغات را از طریق ورزش دریافت میمی

از طریق ورزش مورد توجه مشتریان قراردارد، آزاردهنده بودن در آنها بوجود نیاید. با توجه به این موضوع که تبلیغات 
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دهد، لذا نباید با تبلیغات کذب و نامفهوم زمینه تغییر نگرش را در آنها بوجود آورد. از سوی دیگر تحقیقات نشان می

تبلیغات عمومی باعث بوجود آمدن حس کذب و نامفهوم بودن تبلیغات در بین مشتریان شده است. در این رابطه پرابهاکر 

شود باعث رنجش و آزردگی افراد را به دنبال ( به این نتیجه رسیدند که تبلیغاتی که از تلویزیون پخش می1992الیوت) و

های بسیار مهم بین تبلیغات از طریق ورزش و تبلیغات عمومی که باعث شده تبلیغات یکی از تفاوت(. 27دارد)

نکند بعد رنجش و آزار دهنده است. این بعد باور بر کنندگان نگرش منفی ایجاد از طریق ورزش در بین مصرف

توان گفت که تبلیغات از طریق ورزش به دلیل علاقه تبلیغات از طریق ورزش واکنش منفی ایجاد نکرد. لذا می

های ورزش، جذاب بودن محیط ورزش، احساس خوشایند ایجاد شدن در دوستان به شخصیت بسیار ورزش

ی پیراهن بازیکنان و حتی استفاده خود ورزشکاران معروف در زندگی شخصی خود هنگام دیدن تبلیغات بر رو

گیر تواند منجربه کاهش نگرش آزاردهنده بودن تبلیغات از طریق ورزش شود. خوشبختانه ورزش به دلیل همهمی

یق ورزش شدن در بین اقشار مختلف جامعه و با جایگاهی که در بین مردم دارد باعث شده تبلیغاتی که از طر

 شود مورد پذیرش جامعه قرار بگیرد.انجام می

باشد. نتایج پژوهش حاضر نشان داد رابطه گرایی میهای منفی باور در پژوهش حاضر مادییکی دیگر از مؤلفه

( بیان 2006پیون ) گرایی و نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش وجود دارد.داری بین مادیمنفی و معنی

گرایی توافق وجود دارد و نتایج نشان های انجام گرفته و مطالعه وی در مورد مؤلفه مادیین پژوهشدارد که بمی

گذارد. گرایی تاثیر منفی بر نگرش آنها نسبت به تبلیغات بر جای میگویان از مؤلفه مادیدهد که درک پاسخمی

گرایی کمترین تأثیر بر نگرش که مؤلفه مادی( بود که نشان داد 2006های حاضر نیز مطابق با مطالعه پیون )یافته

 گرایی استفاده شودنسبت به تبلیغات از طریق ورزش دارد. لذا نباید از ورزش برای ترویج مادی

یکی از مهمترین ویژگیهای تبلیغات از طریق ورزش بر سایر تبلیغات، حس خوشایند بودن بیشتری است که به مخاطبان  

( نشان دادند که 2012البته این موضوع در تبلیغات عمومی تا حدودی صادق است، بطوری که ایز و لی )کند.القاء می

(. در زمینه ورزش این موضوع به صورتهای دیگر 28بخش بودن بیشترین تأثیر را نسبت به تبلیغات دارد)خوشایند و لذت

روف ورزشی در تبلیغات که بر نگرش افراد نسبت های معگذار و شخصیتمثل استفاده از صحه خود را نشان داده است

-کنندگان اغلب از ورزشکاران صحهکند تبلیغ( بیان می2011به تبلیغات بسیار تأثیرگذار است. همچنان که پیون و جیمز )

 ( بیان2006(. همچنین بنیت، فرییرا و تسوجی )10کنند)آل از محصولات استفاده میگذار برای رسیدن به تصویر ایده

گذاران ورزشکار نقش ارزشمندی در توسعه نام تجاری محصولات دارد. آنها همچنین یادآور دارند که استفاده از صحهمی

شود، اما گذاری محصولات و خدمات یک تصمیم خوب محسوب میشوند اگر چه استفاده از ورزشکاران برای صحهمی

های تبلیغاتی را گذار در برنامهت کافی را در استفاده از صحهشده و باید دقاز یک سو نوعی برنامه پرمخاطره محسوب 

توان این روش تبلیغاتی را در جامعه رونق داد. گیر بودن ورزش به راحتی میرسد با توجه به همه(. به نظر می29داشت)
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ها کاران است، لذا شرکتشمار به ورزش و ورزشای جوان همراه با علاقمندان بیبا توجه به اینکه ایران نیز دارای جامعه

توانند محصولات خود را به جامعه معرفی نمایند. بدین ترتیب گذاری در این بخش میو سازمانها به راحتی با سرمایه

 (.30گذاران استفاده نمایند)توانند برای افزایش اعتماد مشتریان، قبل و بعد از خرید، از صحهکنندگان میتبلیغ

های باور، اقتصادی بودن بیشترین تأثیر را بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق در بین مؤلفه در مجموع، از آنجایی که

های پرداختی مشتریان متناسب با یکدیگر مد شود مواردی همچون کیفیت محصولات و هزینهورزش داشت، پیشنهاد می

های مختلفی را داشته و بر توانند انتخابشتریان مینظر قرار گیرد. از طرف دیگر با نگاه اقتصادی به محصولات تبلیغی، م

اساس نیاز خود مبادرت به تهیه محصولات و خدمات تبلیغی نمایند. در تبلیغات این اصل باید مد نظر قرار گیرد که 

 خواهد.ترین کالا و خدمات را با کمترین هزینه میمشتری با کیفیت

های تبلیغاتی شود فرهنگی در بین بازاریابان و آژانسصادی بودن، پیشنهاد میبا توجه به نتایج تحقیق حاضر در مؤلفه اقت 

های اقتصادی محصولات تبلیغی مد نظر قرار گرفته تا توانایی تهیه کالاها ویژگیبوجود آید که در تبلیغات تا حد امکان 

،  تبلیغات را طوری طراحی نمایند بخش بودناز سوی دیگر با توجه به مؤلفه لذت و محصولات تولیدی را داشته باشند.

که یک حالت خوشایندی از دیدن تبلیغات در بین مشتریان بوجود آید. در این راستا لازم است تا حد امکان اطلاعاتی که 

شود کامل و خلاصه و به دور از شعار تبلیغاتی ارائه شود. با توجه به نتایج فوق و متفاوت درباره محصول تبلیغی ارائه می

ها بوجود آید های تبلیغاتی و شرکتتوان توصیه کرد که فرهنگی در بین آژانسن باورهای افراد نسبت به یکدیگر میبود

های مشتریان مورد ای و منظم باورها و نگرشکه مشتریان را در مرکز توجه قرار دهد. بدین معنا که به صورت دوره

ریزی تبلیغی اقدام شود. از سوی دیگر لازم است با شناسایی بت به برنامهارزیابی قرار گرفته و با توجه به باورهای آنان نس

شود اقداماتی اساسی هایی که به صورت معکوس بر نگرش افراد تأثیر داشته و باعث ایجاد نگرش منفی بین افراد میمؤلفه

های حاصل از ارزیابی اس دادهشود باید بر اسدر جهت رفع آنها انجام شود. تمامی تغییراتی که در تبلیغات انجام می

 شود صورت گیرد.گیری نگرش مشتریان به تبلیغات میباورهای افراد که منجر به شکل

با توجه به محدودیتهای موجود در این تحقیق، که فقط مردان به عنوان جامعه آماری مد نظر قرار گرفتند. به محققان آتی 

هایی در باورها و نگرش خود نجام دهند. زیرا ممکن است زنان تفاوتشود که پژوهشی مشابه بر روی زنان اتوصیه می

ای بین نگرش بینندگان تلویزیونی )غیرمستقیم( و نسبت به تبلیغات از طریق ورزش داشته باشند. همچنین مقایسه

با توجه به تماشاگران حاضر در استادیوم )مستقیم( صورت پذیرد تا تفاوت بین نگرش افراد مشخص شود. ازسوی دیگر 

شود )تبلیغات داخل استادیوم، روی پیراهن این که تبلیغات از طریق ورزش شامل چندین نوع از تبلیغات را شامل می

شود پژوهشگران دیگر نگرش افراد را به صورت جداگانه درباره هر یک از انواع گذاری و...( پیشنهاد میبازیکنان، صحه

 رار دهند. تبلیغات از طریق ورزش مورد بررسی ق

شود هنگام تبلیغ کالاها و محصولات، به جذاب بودن محصولات توجه نمایند ها توصیه میدر مجموع به مدیران باشگاه

های شود. بازاریابان و شرکتزیرا باعث ترغیب هواداران تیم برای خرید محصولات تبلیغی از سوی تیم مورد علاقه می
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رغم تازگی محصولات اطلاعات کامل و جامعی درباره محصولات اده نمایند که علیتبلیغاتی نیز باید از تبلیغاتی استف

 تبلیغی به مشتریان انتقال داده و مشتریان با مقایسه محصولات بتوانند بهترین کالا را برای رفع نیاز خود تهیه نمایند.
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