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 چکیده

 هاسازمانو  هاشرکتوجه ت و گذاشتن تغییرهاي فراوان، از حالت ورزش ساده به تجارت مبدل شده ها فوتبال با پشت سراز میان ورزش

هیجان  وبررسی تأثیر اهمیت دیدار، شدت هواداري این موضوع پژوهش حاضر به  با توجه به اهمیترا براي تبلیغ به خود جلب کرده است. 

 از حاضـر هاي توجه افراد به انواع تبلیغات در لیگ برتر فوتبال پرداخت. پـژوهشدیدار بر تبلیغات محیطی و همچنین بررسی اولویت

پژوهش، تمامی تماشاگران مسابقات  جامعۀ آماري .پیمایشی است -توصیفی نوع از هاداده گردآوري روش براساس و کاربردي هدف، نظـر

عات لازم از طریق پرسشنامۀ اطلا صورت تصادفی انتخاب شدند.به نفر 384مورگان  بال بودند که با استفاده از جدوللیگ برتر فوت

تن از استادان مدیریت ورزشی رسیده بود و روایی سازة آن با تحلیل عاملی مرتبۀ اول و پایایی آن براساس  7اي که به تأیید ساختهمحقق

، از آمار توصیفی و هاوتحلیل دادهتجزیهبراي دست آمد. به 86/0اي ، و براي شرایط مسابقه71/0نواع تبلیغات آلفاي کرونباخ براي متغیر ا

هاي مدلسازي نآزموو  )CFAي (از تحلیل عاملی تأیید 8/8Lisrelو  SPSS)20(ي افزارهانرمبا استفاده از  مدل تحقیقو برازش  استنباطی

مترین تبلیغات تلویزیونی، بیشترین و به تبلیغات محیطی ک تحقیق تماشاگران به نتایج براساساستفاده شد.  )SEM(ي معادلات ساختار

ترتیب بر تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال تأثیر مثبت و توجه را داشتند. همچنین هیجان دیدار، اهمیت دیدار و شدت هواداري به

 مستقیم داشتند.
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 مقدمه

در دنیاي رقابتی امروز، مشتریان در کانون اصلی توجه 

ها قرار دارند. لازمۀ جلب رضایت مشتریان، تأمین شرکت

ها، انتظارات، کامل نیازها و شناسایی دقیق خواسته

هاي آنها در تهیه و خرید ها و محدودیتتمایلات، توانایی

توان ابی به چنین اطلاعاتی میمحصولات است. با دستی

خوبی کنندگان را بهعوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف

ها از آنها تشخیص داد و در اتخاذ تصمیمات بازاریابی شرکت

را  2) تبلیغات1995(1) در این میان، مناگان1بهره برد (

کند هاي آموزش مشتریان در محصول، معرفی مییکی از راه

، تبلیغات به 1991بنابر تعریف هاردینگ در سال  .)2(

معناي انتقال اطلاعات در مورد نوع خاصی محصول به حالت 

مهیج، کامل، متقاعدکننده و در خاطره ماندگار عنوان 

اي در روند رو تبلیغات همواره نقش گسترده ).3شود (می

به رشد محصولات مختلف داشته و در این زمینه 

گذاري کلانی را صرف این مسئله رمایههاي بزرگ، سشرکت

اند. در دنیاي امروز، تبلیغات به تجارت و صنعت بزرگی کرده

تواند تأثیرات شگرفی در جذب افراد تبدیل شده است و می

کننده، تبلیغات با تغییر ترجیحات مصرف). 4داشته باشد (

. براي مثال بر متغیرهاي اقتصادي اثرگذار باشد تواندیم

با افزایش تمرکز، مانع ورود سایرین به  تواندیم تبلیغات

ورود به بازار ة کنندلیبازار شده یا با کاهش تمرکز، تسه

موجب افزایش میل نهایی به مصرف و مصرف  یا دشوتلقی 

عامل کاهش رقابت قیمتی و تقاضا افزایش کل و در نتیجه 

 تواندیمهمچنین  ).5( در بازارهاي انحصار چندجانبه باشد

ها بازاریابی شرکت يهاراهبردو  هااستیقش بسزایی در سن

به آنها، تغییر  یرسانارتباط با مشتریان هدف و اطلاعمانند 

در اذهان عمومی مشتریان نسبت به شرکت و نشان تجاري 

رقابت شدید در بازارها و تغییرات مستمر . هدف ایجاد کند

 سببکنندگان و تنوع در نیازهاي مشتریان مصرف ۀذائق

                                                           
1. Meenaghan 

در این . جدي مواجه شوند يهاها با چالششده که شرکت

که بتوانند از ابزار و امکانات خود همانند  ییهاشرایط شرکت

 يهاکالاهاي جدید، تجدید ساختار کانال ۀطراحی و توسع

محصولات باکیفیت و قیمت مناسب و همچنین  ۀتوزیع، ارائ

ها بر این چالش توانندیم کنند،ثر استفاده مؤتبلیغات مبا 

لازم است که امور تبلیغاتی به شکل کارا و ). 6( فائق آیند

مؤثر انجام گیرد و از علوم و فنون مرتبط در جهت توسعۀ 

دامنۀ اثرگذاري نهایت بهره را ببرد. امروزه متصدیان امور 

هاي و شیوه تبلیغاتی براي خلق امور تبلیغاتی از بسترها

که  مناسب بسترهاي از گیرند. یکیاي بهره میشدهشناخته

 داشته، فراوانی رشد هاي اخیرسال در که تبلیغات ارائۀ براي

امروزه ورزش به تجارتی بزرگ و صنعتی پویا  .است ورزش

شدت به هاي تجاري بزرگ نیز بهتبدیل شده است و شرکت

اي ورزش، پدیده). صنعت 7اند (ورزش توجه نشان داده

جهانی است. در واقع ورزش تأثیر اقتصادي چشمگیري در 

بیلیون دلار به اقتصاد آمریکا  425سطح جهان دارد و سالانه 

). رویدادهاي مهم ورزشی مانند لیگ ملی 8کند (کمک می

جهانی هاي المپیک و جامفوتبال آمریکا (سوپر بال)، بازي

ها نفر کنند. میلیونمی نظیر رسانه را جلبفوتبال توجه بی

ها از مردم این رویدادها را از طریق تلویزیون، رادیو و روزنامه

در آلمان،  2006کنند. در جام جهانی فوتبال دنبال می

میلیارد بود.  26مجموع مخاطبان در سراسر جهان 

 2012مخاطبانی که به تماشاي مراسم افتتاحیۀ المپیک 

) و 9میلیون نفر ( 900 لندن در سراسر جهان پرداختند،

میلیون نفر  700،  2010مخاطبان بازي نهایی جام جهانی 

 600پکن،  2008و مخاطبان مراسم افتتاحیۀ المپیک 

ها، فوتبال با پشت ). از میان ورزش10میلیون نفر بودند (

گذاشتن تغییرهاي فراوان، از حالت ورزش ساده به  سر

هاي و خود را در کنار سایر صنایع و حرفه تجارت مبدل شده

دلیل جذب ). فوتبال به7موجود مطرح کرده است (

2. Advertisement 
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مخاطبان و پرطرفداران بودن، این پتانسیل را دارد که 

کار هاي تبلیغاتی بهعنوان ابزار مناسبی براي انتقال پیامبه

). محبوبیت و پرطرفدار بودن فوتبال سبب شده 11رود (

هاي خود را در بخشی گذاريسرمایهها است که شرکت

هاي تبلیغاتی ). هزینه12تبلیغاتی در فوتبال افزایش دهند (

ویکم، در لیگ فوتبال آمریکایی در دهۀ اول قرن بیست

) در تحقیقی بر 2016( 1). لی13میلیون دلار بود ( 1620

روي اثربخشی تبلیغات در سوپربال (فوتبال آمریکایی) به 

درصد تماشاگران مسابقات قادر به  70ه این نتیجه رسید ک

درصد آنها قادر به یادآوري  40یادآوري تبلیغات هستند که 

طور ها بهنام تجاري تبلیغات هستند. همچنین شرکت

ثانیه  30میلیون دلار، براي  4متوسط مایل به پرداخت 

). نتایج مطالعۀ 14ها هستند (تبلیغات در طول این بازي

) در زمینۀ تبلیغات در میادین 1989( استاتلار و جانسون

درصد  6/72بسکتبال و استادیوم فوتبال نشان داد که 

 65اند و هاي شدهدهندگان متوجه تبلیغات و آگهیپاسخ

درستی به مضمون حداقل یکی از درصد توانستند به

توان به ). از تحقیقات داخلی می15ها اشاره کنند (آگهی

) اشاره کرد که به 1395ن (نواز و همکاراپژوهش غریب

اي ورزشی و غیرورزشی بر رفتار بررسی تأثیر تبلیغات رسانه

اي کننده پرداختند و نشان دادند که تبلیغات رسانهمصرف

). همچنین 16کننده تأثیر دارد (ورزشی بر رفتار مصرف

رابطۀ «عنوان  ) در تحقیقی با1386سجادي و همکاران (

زشی در تبلیغات و رفتار مصرفی بین استفاده از تصاویر ور

نشان دادند استفاده از تصاویر » تماشاچیان مسابقات ورزشی

 داري با رفتارطور معناورزشی نسبت به تصاویر غیرورزشی به

کننده ارتباط دارد و عامل مهمی در فرایند خرید مصرف

شود و نتیجۀ ارتباط بین عوامل کننده محسوب میمصرف

نده و استفاده از تصاویر ورزشی نشان کنفردي رفتار مصرف

داد که استفاده از تصاویر ورزشی با رفتار مصرفی افراد با 

                                                           
1. lee 

). از 17داري دارد (تحصیلات بالا و پردرآمد ارتباط معنا

توان به دلایل متعدد اهمیت تبلیغات از طریق ورزش می

ایجاد و افزایش میزان آگاهی مردم در خصوص یک نشان 

اي گسترده و دهی، پوشش رسانهدد پیامتجاري جدید، تع

متعدد، حرکت و پویایی در تبلیغات ورزشی (با توجه به ذات 

ها)، ورزش)، حضور در اجتماعات عظیم مردمی (استادیوم

محور هایی که فعالیت مشتريموقعیت گرانبها براي شرکت

آل براي معرفی محصولات جدید و محیط دارند، ایده

). در 18جدید اشاره کرد ( 2بازارهايکاربردي براي یافتن 

داخل کشور هم با نگاهی به ارقام و قراردادهاي مرتبط با 

توان پی برد که ورزش و تبلیغات در لیگ برتر فوتبال می

فوتبال در ایران هم از پتانسیل خوبی برخوردار است. براي 

مثال قرارداد تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال و لیگ 

 50ترتیب به 1396-97و  1395-96و فصل آزادگان براي د

میلیارد با شرکت فناپ به ثبت رسیده است (به نقل  65و 

از سایت فدراسیون فوتبال). بنابراین، با توجه به اهمیت 

موضوع و نقش تبلیغات ورزشی در ارائۀ خدمات و فروش 

محصولات، و اینکه تبلیغات ورزشی در کشور ایران 

حققی در این زمینه به مطالعه ناشناخته مانده و کمتر م

پرداخته است، مطالعۀ حاضر در پی بررسی تأثیر اهمیت 

دیدار، شدت هواداري و هیجان دیدار بر تبلیغات محیطی و 

هاي توجه افراد به انواع دنبال بررسی اولویتهمچنین به

 تبلیغات در لیگ برتر فوتبال است.

 
 روش تحقیق

 براساس و کاربردي هدف، نظـر از حاضـر پـژوهش

پیمایشی است.  -توصیفی نوع از هاداده گردآوري روش

تحقیق تمامی هواداران مسابقات لیگ برتر  آماري جامعۀ

 جامعۀ حجم نامحدود بودن به توجه با و فوتبال هستند

 از آماري آوردن نمونۀ دستبه براي آماري تماشاگران
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 نفر 384 تعداد نمونۀ آماري که شد مورگان استفاده جدول

به  .است ساده تصادفی از نوع گیرينمونه روش برآورد شد.

 16ساختۀ محقق ها از پرسشنامۀآوري دادهنظور جمع

 3سؤال، اهمیت دیدار  5متغیر (انواع تبلیغات  4سؤالی در 

سؤال)  4سؤال، سطح هیجان دیدار 4سؤال، شدت هواداري

توسط  اهپرسشنامه محتوایی و صوري استفاده شد. روایی

و  بررسی ورزشی مدیریت متخصصان و تن از استادان 7

تأیید شد و روایی سازهۀآن با تحلیل عاملی مرتبۀ اول و 

پایایی آن براساس آلفاي کرونباخ براي متغیر انواع تبلیغات 

، هیجان 71/0، شدت هواداري 72/0، اهمیت دیدار 71/0

ها از آمار داده وتحلیلتجزیه دست آمد. برايبه 76/0دیدار 

توصیفی (میانگین، انحراف معیار و ... ) و از آمار استنباطی 

 ها و(چولگی و کشیدگی براي بررسی نرمال بودن داده

ها، آزمون فریدمن بررسی کفایت نمونه براي بارتلت آزمون

تعیین  براي تأییدي عامل تحلیل ي ابعاد،بندرتبهبراي 

 ابزار پایایی تعیین براي کرونباخ آلفاي ها،سازه روایی

استفاده شد.  معادلات ساختاري ها و مدلداده گردآوري

افزار وسیلۀ نرمشایان ذکر است، تمامی محاسبات آماري به

20SPSS  . 8/8Lisrel  .انجام گرفت 

 
 هاي تحقیقیافته

آشنایی  و جامعۀ پژوهش ماهیت بهتر شناخت براي

 هايداده وتحلیلتجزیه از قبل پژوهش، متغیرهاي با بیشتر

شوند. در پرسشنامۀ  ها توصیفداده این است لازم آماري

شناختی که مورد پرسش قرار تحقیق، اطلاعات جمعیت

گرفت، حاوي وضعیت تأهل، سن، وضعیت تحصیلی، شغل 

نفر  384و سابقۀ پیگیري مسابقات لیگ برتر فوتبال بود. از 

د، از این بین درصد متأهل بودن 3/27درصد مجرد و  2/72

 30تا  21درصد بین  7/61سال،  20درصد کمتر از  2/18

-50درصد بین  7/4سال و  40تا  31درصد بین  13سال، 

سال سن داشتند. وضعیت  50درصد بیشتر از  3/2و  41

درصد زیر  2/17دهد که تحصیلی نمونۀ آماري نشان می

درصد  26درصد کاردانی،  19، درصد دیپلم 9/27دیپلم، 

درصد در  1درصد کارشناسی ارشد و  9/8ارشناسی، ک

مقطع دکتري قرار دارند. همچنین وضعیت شغلی آنان 

درصد  7/36درصد نفر کارمند،  5/12دهد که نشان می

درصد شغل آزاد،  1/27آموز، درصد دانش 8/7دانشجو، 

درصد در سایر مشاغل فعالیت  5/5درصد بیکار و  4/10

 6/8فصل اخیر،  2و  1صد افراد در 4/15دارند. در نهایت 

 9/22فصل اخیر،  6و  5درصد  9/8فصل اخیر،  4و  3درصد 

درصد افراد از ابتداي شروع  3/44فصل اخیر و  8و7درصد 

 کردند. لیگ برتر مسابقات را پیگیري می

فرضی دلیل پیشهاي آماري و بهپیش از انجام آزمون

هاي پارامتریک نمنظور استفاده یا عدم استفاده از آزموبه

ها بررسی شود که اصولاً ابتدا از چولگی باید نرمال بودن داده

شود و اگر چولگی و کشیدگی در و کشیدگی استفاده می

ها از توزیع طبیعی برخوردارند. با ) باشد، داده-2، 2بازة (

از توزیع  هادادهتوجه به نتایج آزمون چولگی و کشیدگی، 

 بودند.  برخوردارنرمال 

ها از آزمون بارتلت سپس براي اطمینان از کفایت نمونه

 آمده است.  1استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 

 هاي تحقیق نمونه کفایتیري گاندازه Bartlett's Test. آزمون 1جدول 
 kmoشاخص  802/0

 خی دو 760/1972
 آزادي ۀدرج 120 آزمون بارتلت

 معناداري 001/0
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 6/0بالاتر از  KMOبا توجه به اینکه مقدار شاخص 

گیري در این )، بنابراین شاخص کفایت نمونه802/0است (

دهد. همچنین با توجه محاسبه مقدار مناسبی را نشان می

 Bartlett'sدو براي آزمون به اینکه سطح تحت پوشش خی

)، بنابراین وضعیت این شاخص 001/0است ( 05/0کمتر از 

 نیز مناسب است. 

بلیغات تلویزیونی، محیطی، تبلیغات در فوتبال شامل ت

ي توسط گذارصحهبر روي پیراهن بازیکنان، اینترنتی و 

بازیکنان درنظر گرفته شد. نتایج توجه تماشاگران به هریک 

 تشریح شده است. 2از انواع تبلیغات در جدول 

 

 بندي انواع تبلیغات در میادین ورزشی. رتبه2جدول 
 انواع تبلیغات میانگین رتبه

44/3  تبلیغات تلویزیونی 

36/3  تبلیغات بر روي پیراهن بازیکنان 

09/3 گذاري (تأیید کردن) توسط بازیکنان مشهورصحه   

57/2  تبلیغات اینترنتی 

54/2  تبلیغات محیطی کنار زمین 

) تماشاگران 2براساس نتایج آزمون فریدمن (جدول 

ترتیب به تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات روي پیراهن به

گذاري توسط بازیکنان مشهور، تبلیغات بازیکنان، صحه

کنند. اینترنتی و در نهایت تبلیغات محیطی توجه می

منظور تحلیل عاملی مرتبۀ اول پرسشنامه در ابتدا هر به

لات مربوط به خود بررسی شد. بر مبناي نتایج مؤلفه با سؤا

حاصل از تحلیل عاملی سؤالات مربوط، تمامی سؤالات 

داراي بار عاملی مناسب بودند، بنابراین تمام سؤالات تأیید 

شود. در مدل استاندارد، میزان روابط بین سازه و بعد، می

که رابطه بالاتر شود. درصورتیبعد و شاخص نشان داده می

توان گفت سؤالات موردنظر از قدرت تبیین باشد، می 4/0از 

سؤالات در جدول  tخوبی برخوردار است. بار عاملی و مقدار 

 آورده شده است. 3

با توجه به تحلیل عاملی مرتبۀ اول، سؤالاتی که بار 

است، مورد تأیید هستند. با توجه  4/0عاملی آنها بیشتر از 

ر عاملی مناسب دارند، تمامی سؤالات با 3به نتایج جدول 

 شود.بنابراین بار عاملی تمام سؤالات تأیید می

منظور برآورد تأثیر اهمیت دیدار، شدت هواداري و به

هیجان دیدار بر تبلیغات محیطی در لیگ برتر فوتبال از 

 8/8افزار لیزرل نسخۀ تحلیل عاملی مرتبۀ دوم در نرم

ایی پژوهش هاي نهاستفاده و مدل زیر استخراج شد. مدل

  نشان داده شده است.  2و  1هاي در شکل
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 تیاولو انواع تبلیغات براساس پرسشنامۀ عاملی . بار3جدول 
عاملی بار مقدار تی بار عاملی تیاولو انواع تبلیغات براساس پرسشنامۀ   

68/0  79/11  تبلیغات محیطی کنار زمین 
66/0  56/11 تلویزیونیتبلیغات    
49/0  52/8  تبلیغات بر روي پیراهن بازیکنان 
48/0  34/8  تبلیغات اینترنتی 
36/0  07/6 گذاري (تأیید کردن) توسط بازیکنان مشهورصحه   
 تیاولو تبلیغات محیطی براساس پرسشنامۀ عاملی بار  
78/0  85/16  کنید.تبلیغات محیطی توجه میکه تیم مورد علاقۀ شما با حریف مساوي باشد تا چه حد به هنگامی 
77/0  66/16  کنید.که تیم مورد علاقۀ شما از حریف عقب باشد تا چه حد به تبلیغات محیطی توجه میهنگامی 
76/0  40/15  هاي تیم مورد علاقۀ خود به استادیوم بروید.کنید براي دیدن بازيتا چه حد تلاش می 
75/0  88/14  کنید.به تبلیغات محیطی توجه میهنگام مسابقات ملی تا چه حد  
74/0  93/14  تا چه حد حاضرید به تیم مورد علاقۀ خود کمک مالی کنید. 
66/0  78/12 هاي ایران تا چه حد به تبلیغات محیطی هنگام مسابقات باشگاهی تیم مورد علاقۀ خود در لیگ باشگاه 

 کنید.توجه می
66/0  78/12  کنید.باشگاهی تیم مورد علاقۀ خود تا چه حد به تبلیغات محیطی توجه میالمللی هنگام مسابقات بین 
66/0  44/13  کنید.هنگام زدن ضربات پنالتی تا چه حد به تبلیغات محیطی توجه می 
63/0  67/12  کنید.که تیم مورد علاقۀ شما از حریف پیش افتاده باشد تا چه حد به تبلیغات محیطی توجه میهنگامی 
54/0  32/10  شوید.می  تا چه حد دربارة تیم مورد علاقۀ خود و نتایج آن با دیگران وارد بحث 
38/0  83/6  کنید.هاي تیم مورد علاقۀ خود را دنبال میتا چه حد بازي 

 

 
 . مدل نهایی تحقیق در حالت استاندارد1شکل 
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 داريامعن T. مدل نهایی تحقیق در حالت2شکل 

 
معناداري زمانی  ضریب ساختاري، مدل نتایج به توجه با

 96/1معنادارند که مقدار آزمون معناداري آنها از عدد 

تر باشد. نتایج تحلیل عاملی کوچک -96/1تر و از عدد بزرگ

مرتبۀ دوم نشان داد که متغیر هیجان دیدار با ضریب مسیر 

درصد) و شدت 56/11درصد) و اهمیت دیدار (65/13(

ترتیب بیشترین تأثیر را بر درصد) به 21/6داري (هوا

تبلیغات محیطی در لیگ برتر فوتبال داشتند که در جدول 

 آورده شده است.  4

 
 و بار عاملی ابعاد t. مقدار 4جدول 

 بار عاملی t مقدار بعد
 95/0 65/13 هیجان دیدار

 81/0 56/11 دیدار اهمیت
 75/0 21/6 شدت هواداري

 
 هاي برازش مدل نهایی تحقیقشاخص. 5جدول 

 
 
 

 

 
ها بررسی در آزمون نیکویی برازش، تناسب مجموعۀ داده

دو به درجۀ آزادي، نسبت خی 5شود که با توجه به جدول می

است. همچنین دیگر  06/0برابر با   RMSEAو  08/5برابر با 

هاي موجود، برازش مدل را تأیید کردند. بنابراین مدل شاخص

هاي برازش مناسب است و ظ شاخصگیري پژوهش به لحااندازه

توانند در مدل مجتمع شوند، شده میهاي مطرحتمامی عامل

 تواند به جامعه تعمیم یابد.همچنین مدل می

 
  

هاي برازششاخص  χ2/ DF RMSEA GFI AGFI CFI NFI IFI 

هامقادیر شاخص  08/5  06/0  88/0  81/0  92/0  91/0  92/0  

 تفسیر
برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب
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 گیري بحث و نتیجه

ها براي تأثیر بر تبلیغات همیشه از تأثیرگذارترین روش

مخاطب بوده و تبلیغات در ورزش، جایگاه خاص خود را دارد، در 

هاي جدید اجتماعی، پا به عرصۀ واقع ورزش با مطرح کردن ارزش

هاي پیدا و پنهان دانش اقتصاد و هنر گذاشته است. جذابیت

وجود آمدن ناشی از این تحول، موجب برانگیختن احساسات و به

هاي خاصی در بین تمامی جوامع نسبت به رویدادهاي گرایش

سی تأثیر اهمیت ). هدف این پژوهش برر19ورزشی شده است (

دیدار، شدت هواداري و هیجان دیدار بر تبلیغات محیطی و 

هاي توجه افراد به انواع تبلیغات همچنین در پی بررسی اولویت

 در لیگ برتر فوتبال بود.

درصد تماشاگران  7/72شناختی، هاي جمعیتبر پایۀ یافته

و مدرك تحصیلی  21-30درصد آنها بین  7/61مجرد و سن 

 7/36درصد لیسانس بود. همچنین  26درصد دیپلم و  99/27

درصد پاسخگویان دانشجو بودند و درصد افرادي که مسابقات 

 3/44کردند، لیگ برتر فوتبال را از ابتدا دنبال و پیگیري می

دهند فدراسیون فوتبال و ها نشان میدرصد بود. این یافته

ورزش و مند به هاي تبلیغاتی با قشر مناسب و علاقهشرکت

ها رو هستند که جامعۀ هدف مناسبی نیز براي شرکتفوتبال روبه

 در بلندمدتهاي یزيربرنامهشود یمشوند. پیشنهاد محسوب می

 مداري، انجام گیرد.هاي بازاریابی و مشتريینهزم

همچنین براساس نتایج این مطالعه، تبلیغات تلویزیونی با 

ترین نوع تبلیغ در عنوان پراهمیتدرصد به 44/3میانگین 

مسابقات لیگ برتر فوتبال و تبلیغات محیطی در ارتباط با 

عنوان درصد به 54/2مسابقات لیگ برتر فوتبال با میانگین 

ترین نوع تبلیغات شناخته شدند. بیشتر تحقیقات اهمیتکم

گذشته نیز تبلیغات تلویزیونی (قبل مسابقه، حین مسابقه، بعد از 

معرفی کردند که با نتایج تحقیق حاضر  مسابقه) را اثربخش

همخوانی دارد. اما تبلیغات بر روي پیراهن بازیکنان رتبۀ دوم 

تواند به یکی از میزان توجه تماشاگران را کسب کرد و این می

ها و هاي مؤثر براي معرفی محصولات و خدمات شرکتکانال

هاي استقلال و خصوص تیمها و بهدرآمدزایی براي باشگاه

پرسپولیس تبدیل شود و تبلیغات توسط بازیکنان مشهور رتبۀ 

سوم توجه تماشاگران را کسب کرد که این شیوة تبلیغاتی آنچنان 

تواند شیوة تبلیغاتی مناسبی براي در کشور رواج ندارد و این می

حساب آید. از معدود ها و همچنین بازیکنان بهها و شرکتسازمان

ین زمینه، تحقیق رسولی و همکاران گرفته در اتحقیقات انجام

گذاري ورزشکاران (حسین ) بدر زمینۀ توان صحه1393(

رضازاده) بر قصد خرید مشتریان است. نتایج نشان داد که 

گذار معتبر در عنوان یک صحهتوان حسین رضازاده را بهمی

) و تبلیغات اینترنتی و محیطی کمترین 20تبلیغات معرفی کرد (

ر تماشاگران داشتند. این یافته با نتایج تحقیق توجه را از نظ

ها و تبلیغات محیطی را بر ) که تأثیر آگهی1390طادي (عباسی

) و با نتایج تحقیق 21مخاطبان تلویزیونی سنجیده، همسو (

) که به بررسی نگرش شهروندان 1394حاتمی و همکاران (

است  تهرانی در زمینۀ تبلیغات از طریق ورزش پرداختند، مغایر

همچنین بین تبلیغات و سن، وضعیت تأهل، تحصیلات،  ).22(

شغل و میزان فعالیت ورزشی رابطۀ معناداري وجود نداشت، اما 

بین تبلیغات و سابقۀ پیگیري مسابقات لیگ برتر فوتبال رابطۀ 

هاي معناداري وجود داشت و از آنجا که بیشتر طرفداران تیم

هاست طرفدار تیم د، سالشونورزشی که در ورزشگاه حاضر می

توان نتیجه گرفت که تبلیغات محیطی خود هستند، بنابراین می

تواند زمینۀ از جامعۀ هدف مناسبی برخوردار است و این می

هاي مناسبی را براي هر دو طرف (فدراسیون فوتبال و شرکت

که هیجان  بر این نتایج نشان دادتبلیغاتی) فراهم کند. علاوه

یغات محیطی در لیگ برتر فوتبال بیشترین تأثیر را دیدار بر تبل

. هرچه هیجان دیدار بیشتر باشد، )tvalue=65/13( دارد

عبارتی کنند یا بهتماشاگران بیشتر به تبلیغات محیطی توجه می

هرچه هیجان دیدار بیشتر باشد، اثرگذاري تبلیغات محیطی 

اهمیت  که هاي تحقیق نشان دادشود. همچنین یافتهبیشتر می

دیدار بر تبلیغات محیطی در لیگ برتر فوتبال تأثیر زیاد و مثبتی 

؛ یعنی هرچه اهمیت دیدار بیشتر باشد، )tvalue=56/11( دارد

کند و در نهایت و بر پایۀ سطح اثرپذیري تبلیغات افزایش پیدا می

نتایج پژوهش، شدت هواداري نیز بر تبلیغات محیطی در لیگ 

؛ یعنی اینکه  )tvalue= 21/6( ثبتی داردبرتر فوتبال تأثیر م

هرچه شدت هواداري در میان تماشاگران بیشتر باشد، اثرپذیري 

 کند.تبلیغات افزایش پیدا می
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) 1390طادي (نتیجۀ این فرضیه هم با نتایج تحقیق عباسی

در مورد هیجان دیدار ناهمخوان و در موارد اهمیت دیدار و شدت 

هواداري همخوان است. ممکن است دلیل ناهمخوانی، متفاوت 

هاي تحقیق حاضر با تحقیقات ذکرشده باشد، چراکه بودن نمونه

که نمونۀ ورتینمونۀ تحقیقات پیشین مخاطبان بودند، درص

تحقیق حاضر تماشاگرانی بودند که براي تماشاي مسابقۀ فوتبال 

در ورزشگاه حضور داشتند. همچنین ممکن است دلیل دیگر 

هاي ) که در آن داده84اي (داربی ناهمخوانی اهمیت مسابقه

آوري شد، باشد. همچنین از تحقیقات مرتبط پژوهش حاضر جمع

باً همسو با نتایج تحقیق حاضرند، با تبلیغات در ورزش که تقری

نواز و )، غریب1386توان به مطالعۀ سجادي و همکاران (می

)، لی 1391و همکاران ( رضوي تحقیق)، 1395همکاران (

) که 2010)، و همچنین پژوهش ال پگورارو و همکاران (2016(

تبلیغ از طریق ورزش را ابزاري مهم در توسعه و کمک به مصرف 

) 2010همکاران ( و ) یا تحقیق روهلی23ی کرد (مشتریان معرف

 عنوانبه را سرشناس و معروف ورزشکاران طریق از تبلیغات که

)، اشاره 24کردند ( معرفی مشتریان جذب براي مناسبی ابزار

 عمومی تبلیغات به افراد نگرش رفتهرفته اینکه به توجه کرد. با

 یافتن شود،می ترمنفی تبلیغاتی هايروش بودن تکراري دلیلبه

دهد (مثبت  تغییر را افراد نگرش بتواند که تبلیغاتی مناسب بستر

 راهی ورزش، طریق از شود. تبلیغاتمی احساس بسیار ،)کند

 را توجهی شایان منافع است که رقابتی مزیت به دستیابی براي

 همراه دارد.به خدمات و کالا کنندةعرضه هايسازمان براي

 شده سبب فردمنحصربه هايتوانمندي از ورزش برخورداري

 ورزش به ثروت، و صنعت و صاحبان دارانسرمایه تا است

 خدمات تولیدي و محصولات معرفی براي جدید بستري عنوانبه

 نگاهی با کندمی ) بیان2000. کیم()25( باشند داشته نظر خود

این  که دریافت توانمی ورزشی بازاریابان هايپژوهش به

 یا کالاها مشتریان یا کنندگاناند مصرفتوانسته هاپژوهش

از  یکی کنند. تقسیم هاي مختلفیگروه به را ورزشی خدمات

 اندورزشی تماشاگران شده،شناخته هايگروه فردترینمنحصربه

است.  کنندگانمصرف سایر از متفاوت نیز آنها مصرفی رفتار که

 تماشاي که است داده نشان هاپژوهش نتایج زمینه این در

 اصلی هايبخش از یکی به موقتی سرگرمی از ورزشی، هايرقابت

که مشتریان و سوداگران،  است تبدیل شده جهان در فرهنگی

ترین ). از مهم16کنند (میزان چشمگیري پول در آن صرف می

ویژه گیري و تداوم الگوهاي مصرف و بهعوامل مؤثر بر شکل

کنندگان، عوامل محیطی و از مصرف انتخاب محصولات از سوي

کنندگان هاي تبلیغاتی است. مصرفمیان عوامل محیطی آگهی

هاست. از یک کنند که آکنده از محركدر محیطی زندگی می

شود که طرف با گسترش تبلیغات محصولات یا خدمات سبب می

گروه بسیاري از تبلیغات از طریق ورزش استفاده کنند که نقش 

 ). 26رسانی بیشتر است (این نوع اطلاع هویتی و درك

با توجه به نتایج تحقیق تأثیرگذاري شرایط مسابقه بر  

 دارد ایران مردم بین در فوتبال که تبلیغات محیطی و محبوبیتی

 خود علاقۀ مورد تیم به خاصی تعصب ورزشی هايتیم هواداران و

 هايفعالیت و کنند ایجاد مناسب بستر هاشرکت اگر دارند،

 سمت به را هواداران وفاداري این توانندمی دهند، انجام متناسب

 درآمدزایی در فوتبال زیاد بسیار هايپتانسیل. دهند سوق خود

 بوده بخش این مدیران اصلی دغدغۀ همواره که تبلیغات طریق از

 ها را از نظر مالیفدراسیون فوتبال و باشگاه تواندمی است،

 بهبود منظوربه قوي ابزار عنوانبه تواندمی هم حمایت کند و

 تولیدي و تقویت و مصرفی صنایع خصوصبه صنایع مالی وضعیت

 قرار برداريها مورد بهرهشرکت برند ویژة ارزش بهبود و همچنین

  .گیرد
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Abstract  
Among the many kinds of sport, football has undergone many changes and has 
converted from a simple sport into a business which has been able to attract the attention 
of organizations and companies for advertising. Due to the importance of this subject, 
this study investigated the effect of the importance of match, intensity of fanship and 
excitement of match on environmental advertising. In addition, this study determined 
the priorities of people’s attention to different advertisements in football premier league. 
This study was applied in terms of objectives and descriptive-survey in terms of data 
collection method. The population included all football premier leagues spectators. 
According to Morgan table, 384 subjects were randomly selected as the sample. In order 
to collect data, a researcher-made questionnaire was used. This questionnaire was 
confirmed by 7 sport management professors and its construct validity was obtained by 
first order factor analysis. The reliability was obtained with Cronbach’s alpha for 
different advertising as 0.71 and match conditions as 0.86. In order to analyze the data, 
descriptive and inferential statistics and research model fitting with SPSS20 and Lisrel 
were used. Confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM) 
were applied. Results showed that spectators paid their most attention to TV 
advertisements and their least attention to environmental advertisements. In addition, 
excitement of match, importance of match and intensity of fanship had positive and 
direct effects on environmental advertising of football premier league. 
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