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 چکیده
هاي هاي اخلاقی تبلیغات تلویزیونی محصولات ورزشی در تمایلات رفتاري مشتریان فروشگاههدف از تحقیق حاضر، بررسی نقش ارزش

ها، توصیفی همبستگی است. جامعه آماري تحقیق شامل ورزشی بود. این تحقیق ازنظر هدف، از نوع کاربردي است به لحاظ گردآوري داده
اد ) بر اساس جدول مورگان تعدN<100000ورزشی شهر تهران است. با توجه به نامحدود بودن جامعه تحقیق (تمامی مشتریان کالاهاي 

هاي نیات ها از پرسشنامهآوري دادهمنظور جمععنوان نمونه انتخاب شد. بهصورت تصادفی ساده بهنفر از مشتریان کالاهاي ورزشی به 384
هاي آمار توصیفی (جداول و نمودارهاي توزیع ها از روشوتحلیل دادهاستفاده شد. براي تجزیه رفتاري مشتریان و اصول اخلاقی تبلیغات

، Sig=001/0فراوانی) و آمار استنباطی (همبستگی پیرسون، مدل معادلات ساختاري) استفاده شد. نتایج نشان داد بین صداقت در تبلیغات (
420/0=r) توجه به کرامت انسانی ،(001/0=Sig ،291/0=r) 001/0)، توجه به سلامتی و بهداشت=Sig ،336/0=r الم س)، توجه به رقابت

ناداري ) با نیات رفتاري مشتریان رابطه مثبت معSig ،344/0=r=001/0) و شفافیت اطلاعات ارائه شده (Sig ،278/0=r=001/0اقتصادي (
 ي مشتریان دارد. بر اساس نتایج مدل معادلات ساختاريبیشترین اثرگذاري را بر نیات رفتار» صداقت در تبلیغات«وجود داشت و 

) با ضریب تأثیر Sig ،218/6=t=001/0نیات رفتاري مشتریان محصولات ورزشی اثر مثبت معناداري ( هاي اخلاقی در تبلیغات برارزش
)525/0=βناسایی لیغات کالاهاي ورزشی را ش) دارد. با توجه به نتایج تحقیق ضروري است تولیدکنندگان ورزشی معیارهاي اخلاقی در تب

ریزي مناسبی در این زمینه داشته باشند. در این و به تدوین بیانیه و معیارهاي اصول اخلاقی تبلیغات محصولات خود بپردازند و برنامه
 ترین مفهوم اخلاقی مورد توجه قرار دهند.راستا باید صداقت را اصلی
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 مقدمه

محققان بازاریابی براي پاسخگویی به تمام نیازهاي 

ها کنندگان و واکنش آنمصرفکنندگان باید رفتار مصرف

دقت مطالعه به هر یک از عوامل مؤثر در روند خرید را به

کننده، مطالعه چگونگی تمایز قائل شدن کنند. رفتار مصرف

چرایی خرید و کنندگان، میان محصولات توسط مصرف

مصرف محصولات توسط مردم و راه تفکر و عمل به هنگام 

کننده پایه و اساس مصرفخرید و مصرف کردن است. رفتار 

هایی براي هاي بازاریابی و برنامهتوسعه استراتژي

). 1گذاري، تبلیغات، پیشبرد و ترفیع و فروش است (قیمت

کننده طبق این تعریف، یکی از مواردي که بر رفتار مصرف

گذارد، تبلیغات است. و چگونگی انتخاب وي تأثیر می

ها براي ی است که شرکتترین ابزارهایتبلیغات یکی از رایج

انتقال اطلاعات استفاده کرده و بازارهاي موردنظر را ترغیب 

اکنون عصر توان گفت همکه میطوريکنند. بهو تحریک می

تبلیغات است و تبلیغات یک موضوع ضروري براي موفقیت 

رو، امروزه انواع هر سازمان تبدیل شده است، ازاین

هاي تجاري خود را از طریق توانند تواناییوکارها میکسب

اهمیت تبلیغات به حدي ). 2( تبلیغات به نمایش بگذارند

رسیده که در ذهن عموم مردم واژه بازاریابی با تبلیغات 

مترادف شده است. اعتماد و توجه افراد به تبلیغات براي 

یک محصول یا کالاي خاص، اثربخشی تبلیغات را افزایش 

تأثیر آن بر تمایلات رفتاري دهد. اثربخشی تبلیغات و می

مشتریان بالقوه و واقعی نکته مهمی در ارزیابی تبلیغات 

ها در تلاش هستند، شرکت). تا بدین حد که 3است (

عنوان بهترین انتخاب معرفی کنند و محصول خود را به

شوند براي این منظور دروغ بگویند گاهی اوقات مجبور می

قبول امر ازنظر اخلاقی قابلیا حقیقت را پنهان کنند که این 

هاي حمایت از ترین راهیکی از مهم)؛ بنابراین 4نیست (

، قانونی کردن تبلیغات و در این زمینهکنندگان مصرف

). 5اي در تجارت است (بازاریابی در کنار رعایت اخلاق حرفه

اي کننده جز با رعایت اصول اخلاق حرفهرضایت مصرف

تقیمی با رعایت این اصول دارد و ارتباط مس شودحاصل نمی

اخلاق نقش مهمی را در دنیاي رقابتی امروز بازي ). 6(

اي از اصول عنوان مجموعهکند. اخلاق در تبلیغات بهمی

هاي ارتباطی بین فروشنده و تعریف شده است که بر راه

ترین ویژگی صنعت تبلیغات خریدار حاکم است. اخلاق مهم

ي بسیاري براي سازمان دارد، است. اگرچه تبلیغات مزایا

شواهد و مدارك چندي وجود دارد مبنی بر اینکه که 

 ).2شود (معیارهاي اخلاقی مطابقت در تبلیغات رعایت نمی

تبلیغاتی که اطلاعات نادرست یا غیرواقعی به مخاطبان 

کنند یا ارزیابی مخاطبان در مورد یک خود منتقل می

مدت عواقب سازند، در درازمحصول را منحرف می

ناپذیري را براي محصول، تولیدکننده و برند به همراه جبران

طور مثال اگر در تبلیغ تلویزیونی پوشاك خواهد داشت. به

که کالا فاقد کنیم درحالیورزشی از کیفیت آن صحبت می

بار بتوانیم خریدار را براي آن کیفیت است، ممکن است یک

صورت ه فقط بهخرید کالا ترغیب کنیم (که این مسئل

مقطعی و کاذب موفقیت تبلیغات و افزایش فروش را نشان 

دهد) ولی از قدرتمندترین روش تبلیغ یعنی تبلیغات و می

ایم. مشتري ناراضی، دهان است، غافل بودهبهتوصیه دهان

کند و تأثیرات این ها مشتري بالقوه را از محصول دور میده

شود و دت آشکار میتبلیغ منفی با گذشت زمان و بلندم

حتی اگر شرکت تصمیم به بهبود کیفیت محصول بگیرد، 

بر خواهد بود ترمیم ذهنیت مخاطبان، دشوار و بسیار هزینه

تبلیغات تجاري دیگر یک پیوند بازاریابی یا ). 5(

کنندگان و رسانی ساده براي اتصال مصرفاطلاع

ان تولیدکنندگان نیست بلکه واقعیتی است که بر خود انس

هاي زندگی اجتماعی او تأثیرات عمیق و و همه عرصه

). در این میان، تلویزیون در 4گذارد (بنیادینی بر جاي می

هاي تبلیغاتی به پادشاه تبلیغات تبدیل شده بین شرکت

است. دلیل آن نیز مشخص است، چون مردم روزانه چندین 
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 گذرانند و به هیچ رسانهساعت را با تماشاي تلویزیون می

این میزان توجه به تلویزیون دیگري، چنین توجهی ندارند. 

آن را به ابزاري بسیار مناسب براي تبلیغ کالاهاي تجاري 

تلویزیون بیشترین خلاقیت را براي ). 7تبدیل کرده است (

کند تا پیام خود را به خوبی منتقل تبلیغ کننده فراهم می

 ).8کند (

شان داد بین ) ن1397نتایج تحقیق تاجیک و مرادي (

انتخاب محصولات از طرف مشتریان (الگوي مصرف) و 

متغیرهاي علاقه به تبلیغات تجاري تلویزیون، اعتماد به 

تبلیغات، محتواي ساختاري تبلیغات، نوع نگرش به تبلیغات 

تجاري، جذابیت ظاهري، میزان تماشاي تبلیغات تجاري 

 25تهرانی  تلویزیونی و آشنایی با برند کالا ازنظر شهروندان

نتایج ). 9ساله رابطه معنادار مثبتی وجود دارد ( 60تا 

بندي اولویت«) با عنوان 1396پژوهش کریمی و عزیزیان (

به روش توصیفی » کدهاي اخلاقی در تبلیغات تلویزیونی

پیمایشی به نشان داد ازنظر خبرگان و دانشجویان دانشکده 

ت و صداق«مدیریت شهر تهران نشان که کد اخلاقی 

بالاترین میزان اهمیت را از دیدگاه دانشجویان و » راستی

متخصصان داشته است. به ترتیب اهمیت از دیدگاه 

جنسیتی، دینی و ...، حفظ  متخصصان، نبود تبعیض نژادي،

زیست، دارا بودن استانداردهاي کالا (بهداشت و ...)، محیط

لت تمامی اقشار جامعه، احترام به شأن و منزاحترام به

انسانی و ازنظر دانشجویان، احترام به شأن و منزلت انسانی، 

دارا بودن استانداردهاي کالا (بهداشت و ...)، نبود تبعیض 

تمامی اقشار جامعه، جنسیتی، دینی و ...، احترام به نژادي،

ترین کدهاي اخلاقی بودند ها مهماحترام به بنیان خانواده

) نشان داد 1395کاري (). نتایج تحقیق مختاري و ابت10(

در تبلیغات داخلی با وجود رعایت برخی موازین اخلاقی و 

توجه به بسترهاي فرهنگی موجود در جامعه، باز هم 

داري عمل کرده و هدف تبلیغات در خدمت نظام سرمایه

                                                           
1 . Van Quaquebeke 

 ).11سازي بود (اساسی آن بیشتر صرف تبلیغ و اسطوره

هاي ارزش) دریافتند که بین 1393سیدي و خدادادیان (

اخلاقی در تبلیغات (رعایت صداقت، رعایت اصل کرامت 

انسان، توجه به سلامتی و بهداشت، توجه به رقابت سالم 

کنندگان رابطه مثبت معناداري اقتصادي) و رفتار مصرف

درصد از واریانس تغییرات  9/59وجود دارد و این متغیرها 

ن در کنند. همچنیبینی میکنندگان را پیشرفتار مصرف

هاي اخلاقی نیز توجه به سلامت و بهداشت بندي ارزشرتبه

کنندگان داراي بیشترین میزان رابطه با رفتار مصرف

). در پژوهش بروجردي علوي و حداد 12کننده بود (مصرف

هاي اخلاقی ارائه شده در تبلیغات بازرگانی ارزش) 1391(

ستگویی عبارت بودند از: راتلویزیون جمهوري اسلامی ایران 

دوستی و و صداقت، همدلی، امنیت و انسجام خانواده، نوع

کمک به دیگران، تجاوز نکردن به حقوق دیگران و احترام 

پذیري، تمامی اقشار جامعه، مسئولیتبه قانون، احترام به

). 13تقوا و پرهیزکاري، نظم و ترتیب، آگاهی از حق خود (

نظر ) مشخص شد که از 1390در تحقیقی بلوچیان (

مشتریان بانک ملت اصفهان دریافت رعایت حریم شخصی، 

رعایت مسائل اجتماعی و ارائه اطلاعات درست بر اثربخشی 

تبلیغات بازرگانی اثر مثبت معناداري داشته و تأثیر تمسک 

هاي شاخص جامعه بر بر عوامل قومیتی و استفاده از چهره

و  1کواکوبک). ون5اثربخشی تبلیغات معنادار نبود (

) در تحقیق خود به بررسی تأثیر رهبري 2019همکاران (

اخلاقی ادراك شده بر خریدوفروش مشتري پرداختند. 

نتایج تحقیق نشان داد رهبري اخلاقی ادراك شده در خرید 

اهداف، بیشتر از ادعاي تبلیغات اخلاقی که معمولاً در 

و  2). هایدر14شود، تأثیر دارد (بازاریابی استفاده می

) در پژوهش خود به بررسی تأثیر تبلیغات 2018ران (همکا

کنندگان پرداخت. نتایج نشان بر روي رفتار خرید مصرف

هایش با رفتار خرید مشتریان داد که بین تبلیغات و مؤلفه

2 . Haider 
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داري وجود دارد. همچنین ضریب تعیین نشان رابطه معنی

درصد از واریانس رفتار خرید مشتریان توسط  1/33داد که 

) در 2017( 1). شاه15شود (بینی میاد تبلیغات پیشابع

هاي اجتماعی تحقیق خود به تأثیر تلویزیون بر روي ارزش

پرداختند. آنان در این روش از دو روش کمی و کیفی 

طور خاص استفاده نمودند. نتایج نشان داد که تلویزیون به

، ها، تبلیغاتتأثیرات قوي و زیادي بر روي جامعه دارد. درام

اخبار و ... ارائه شدند. این به اثرات متضادي بر روي 

هاي جامعه را هاي ارزش اجتماعی و مذهبی و شیوهسیستم

طور عمومی و مخصوصاً بر روي جوانان منجر شده است به

) نشان داد که 2015( 2). نتایج پژوهش اولاه و حسین16(

و  ايتبلیغات غیراخلاقی یا اطلاعات غلط و تبلیغات کلیشه

فریبنده با رفتار خرید مشتري یا قصد خرید ارتباط منفی 

دهان نیز با رضایت مشتري بهکه تبلیغات دهاندارد درحالی

) در 2014و همکاران ( 3 نوح). 17ارتباط منفی دارد (

هاي دنیاي ترین جنبهمطالعه خود، تبلیغات را یکی از مهم

اند. تجارت و نقطه عطف در تعیین سودآوري شرکت دانسته

شود باید که پیامی ارسال میهنگامی«کدهاي اخلاقی 

» پیام عاري از دروغ باشد«، »عقلانی و داراي واقعیت باشد

نه ذکر طور جداگابه» پذیر باشیمدر برابر پیام مسئولیت«و 

کدهایی از قبیل وقاحت ) به 2012( 4 امواکو). 18اند (شده

یا زشتی استفاده شده در تبلیغات براي بهره بردن از توجه 

کننده و فریب مخاطب، تبلیغات مردم، اطلاعات گمراه

ها (تقلید)، موضوعات پرسروصدا، استفاده از کلیشه

). 19ست (برانگیز اشاره کرده انژادپرستانه و تولیدات بحث

در پژوهش خود، به کدهایی همچون ) 2011( 5اسنایدر

راستی و استانداردهاي اخلاقی با کیفیت بالا در تمامی 

هاي بازاریابی و تبلیغات، ارتباطات عمومی براي ارائه زمینه

ها و خدمات، روشن ساختن و آشکار کردن تمامی خوبی

                                                           
1 . Shah 
2 . Ullah & Hussain 
3 . Nooh 

ات ها و تعهد کاري در هنگام خلق و انتشار اطلاععیب

محققان بازاریابی براي  .)20بازرگانی دست یافته است (

برآورده کردن تمامی نیازهاي مصرف کنندگان بایستی 

هاي آنان در مقابل هر العملرفتار مصرف کنندگان و عکس

یک از عوامل اثرگذار بر فرایند خرید را مورد مطالعه دقیق 

نده قرار دهند. یکی از مواردي که بر روي رفتار مصرف کن

گذارد، بحث تبلیغات و بازاریابی و چگونگی انتخاب او اثر می

هاي حمایت از مصرف کنندگان، ترین راهاست. یکی از مهم

قانونمند کردن تبلیغات و بازاریابی در کنار ترویج اخلاق 

رعایت اخلاق در تبلیغات عامل اي در تجارت است. حرفه

یعنی اعتماد  ترین سرمایه تجارت،تواند مهممهمی که می

عنوان مشتریان را جلب کند، زیرا اخلاق در بصیرت ما به

ضعف در سیستم اخلاقیات و انسان نهادینه شده است. 

گرایش به سمت عدم اعتماد منجر به کاهش اعتماد 

تبلیغات کالاهاي و تجهیزات ورزشی شود. از سوي دیگر می

ملی هاي اخیر بسیار مورد توجه بوده و در رسانه در سال

هاي بازرگانی لوازم (صداو سیما) بیشتر شده است. در آگهی

هاي کاهش وزن، تردمیل و و کالاهاي بر تبلیغات دستگاه

هاي ورزشی با برندهاي مختلف همچنین پوشاك و کفش

اما آنچه در این بین بیشتر خودنمایی  شوند.تبلیغ می

ات کند موضوع ارزیابی اثربخشی تبلیغات کالاها و تجهیزمی

طورکلی در ورزشی بر روي رفتار خرید مشتریان است. به

ویژه در حوزه هاي کمی بهمورد تبلیغات و اخلاقیات پژوهش

بازاریابی ورزشی انجام شده است و این امر باعث ایجاد 

ها . بررسیاي براي انجام این پژوهش شده استانگیزه

 دهد تحقیقی درپیشینه تحقیق و مطالعات محقق نشان می

هاي اخلاقی در تبلیغات تلویزیونی زمینه بررسی تأثیر ارزش

ترین رسانه بر روي کالاهاي ورزشی به عنوان پربیننده

تمایلات رفتار مشتریان انجام نشده است. بنابراین انجام 

4 . Amoako 
5 . Snyder 



شتریانهاي اخلاقی تبلیغات تلونقش ارزش ر تمایلات رفتاري م   13                                        یزیونی محصولات ورزشی ب

تواند به عنوان یک تحقیق پیشگام در چنین تحقیقی می

 این حوزه به شمار آید.

لیغات تجاري براي روز تبامروزه در طول شبانه

هاي تلویزیونی وفور در شبکهمحصولات و خدمات ورزشی به

شود. در این تبلیغات انواع و صداوسیماي ایران دیده می

مختلفی از محصولات ورزشی ازجمله وسایل و تجهیزات 

هاي ورزشی ورزشی مانند تردمیل، پوشاك ورزشی و کفش

شواهد تجربی شوند. با برندهاي مختلف معرفی و تبلیغ می

دهد که بیشتر افراد در مورد صحت اطلاعات نشان می

دریافتی در مورد کیفیت محصولات و کالاهاي ورزشی تولید 

داخلی که در تبلیغات تلویزیونی از این محصولات گفته 

ها این محصولات کنند، زیرا آنشود با دید منفی نگاه میمی

رزشی مقایسه را با کالاهاي تولید شده برندهاي معروف و

دارند که اصول ها گاهی بیان میکنند. همچنین آنمی

اخلاقی در تبلیغات محصولات رعایت نشده و این محصولات 

شوند از کیفیت مطلوبی که در تبلیغات معرفی میچنانآن

هاي اخلاقی برخوردار نیستند. باید توجه داشت که ارزش

ت، تقویت و تحول توانند بر تولید، تثبیدر هر دوره زمانی می

هاي ارزشی انسانی و هنجاري جامعه تأثیر بگذارند نظام

). در حال حاضر، جذب و حفظ مشتریان در صنعت 21(

کالاهاي ورزشی توسط تولیدکنندگان داخل کشور، با توجه 

هاي بزرگ صنعت کالاهاي ورزشی جهان به وجود غول

د تواند باعث کاهش سوبسیار دشوار است که این خود می

و حتی ورشکستگی برخی تولیدکنندگان داخلی نیز بشود، 

اگرچه ممکن است کیفیت برخی برندهاي ورزشی ایرانی در 

حد رقباي خارجی خود باشد، اما گرایش و تمایل 

کنندگان به برندهاي خارجی بیشتر است، به همین مصرف

خاطر انجام چنین تحقیقی در زمینه بازاریابی ورزشی 

یابد. اگر ازپیش ضرورت میاخلی بیشکالاهاي ورزشی د

ها نتوانند نیازهاي مهم و اساسی تبلیغات تلویزیونی شرکت

که مشتریان براي آن محصول یا خدمت را برآورده کنند، 

طور که گفته شد تبلیغات تبلیغات مؤثر نخواهد بود. همان

ها، احساسات و تواند اثرهاي مختلفی بر افکار، نگرشمی

). پیشینه پژوهش نشان 22ن بگذارد (رفتارهاي انسا

هاي اخلاقی موضوع مهمی در زمینه دهد که ارزشمی

که در زمینه رفتار  مهم استو شود تبلیغات محسوب می

کننده اثرات آن بررسی شود. در بررسی تحقیقات مصرف

مشخص شد که تحقیقی در حوزه بازار ورزش به ثبت 

گري انجام شده هاي دینرسیده است و تحقیقات در زمینه

است. مشتریان ورزشی رفتار متفاوتی نسبت به مشتریان 

غیر ورزشی دارند و اساسا بازاریابی و تبلیغات ورزشی از 

بازاریابی و تبلیغات در صنایع دیگر متمایز است. این موارد 

ضرورت و اهمیت رعایت اصول اخلاقی را در تبلیغات 

حس افزایش کند، رعایت این اصول سبب ورزشی روشن می

تواند منجر به اثربخشی اعتماد در بینندگان شده و می

کنندگان شود. حال اگر تبلیغات و همچنین رضایت مصرف

تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر افکار و احساسات مردم بسیار 

زیاد است، چرا از این ظرفیت در راستاي استحکام اصول 

رات تبلیغات )؛ بنابراین بررسی اث23اخلاقی استفاده نشود (

کنندگان در بازارهاي مختلف بر روي رفتار خرید مصرف

ازجمله بازار کالاهاي ورزشی و همچنین مسئله بررسی 

اثرات اصول اخلاقی تبلیغات تلویزیونی محصولات ورزشی 

بر تمایلات رفتار مشتریان در بازاریابی ورزشی یک موضوع 

ر مورد جدید و مهمی است. با توجه به مطالب بیان شده د

کنندگان در ها مصرفتأثیر تبلیغات بر روي رفتارها و نگرش

هاي تر تأثیر رعایت اصول ارزشصنایع مختلف و از آن مهم

کنندگان، پژوهش حاضر اخلاقی در تبلیغات بر رفتار مصرف

در تلاش است تا با ارائه یک مدل تأثیر رعایت اصول اخلاقی 

تمایلات رفتاري  تبلیغات تلویزیونی محصولات ورزشی بر

مشتریان ورزشی را بررسی کند. لذا سؤال اصلی تحقیق 

که اصول اخلاقی تبلیغات تلویزیونی شود گونه مطرح میاین

 محصولات ورزشی بر تمایلات رفتاري مشتریان تأثیر دارد؟
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر با توجه به نوع مطالعه و روابط بین 

متغیرها، ازلحاظ هدف از نوع کاربردي، روش و استراتژي از 

نوع تحقیقات همبستگی با رویکرد معادلات ساختاري بود. 

هاي ورزشی فروشگاهجامعه آماري تحقیق تمامی مشتریان 

اشپورت) هستند که تبلیغات پوش و آل(پاراپوش، نیکوتن

اند. با توجه تلویزیونی براي محصولات ورزشی خود داشته

) بر اساس N<100000به نامحدود بودن جامعه تحقیق (

صورت نفر از مشتریان ورزشی به 384جدول مورگان تعداد 

با توجه به اینکه  عنوان نمونه انتخاب شد.تصادفی ساده به

ها ممکن بود تعدادي از پرسشنامه پس از توزیع پرسشنامه

 400ناقص بوده یا اینکه تکمیل نشده باشند، تعداد 

ها توزیع شد که درنهایت تعداد پرسشنامه در بین نمونه

 وتحلیل شدند.پرسشنامه عودت داده شده و تجزیه 347

شنامه منظور سنجش نیات رفتاري مشتریان از پرسبه

گویه و چهار خرده  12) شامل 2003و همکاران ( 1زیتامل

مقیاس (تبلیغات شفاهی، نیت خرید، حساسیت قیمتی، 

ارزشی لیکرت از کاملاً  5رفتار شکایتی) بر اساس مقیاس 

مخالفم تا کاملاً موافقم استفاده شد. روایی این پرسشنامه 

                                                           
1 . Zeithaml 

) و بهنام و 1395در تحقیقات محمودي و همکاران (

) تأیید شده است. همچنین از پرسشنامه 1393کاران (هم

) 1392اصول اخلاقی در تبلیغات سیدي و خدادادیان (

گویه و پنج بعد (صداقت در تبلیغات، توجه به  15شامل 

کرامت انسانی، توجه به سلامتی و بهداشت، توجه به رقابت 

سالم اقتصادي، شفافیت اطلاعات ارائه شده) با مقیاس پنج 

) استفاده شد. 5تا خیلی زیاد= 1لیکرت (خیلی کم= ارزشی

روایی محتوایی و سازه و همچنین پایایی آن به روش آلفاي 

) تأیید شده 1392کرونباخ در تحقیق سیدي و خدادادیان (

هاي تحقیق است. در تحقیق حاضر پایایی درونی پرسشنامه

نیات رفتاري  به روش آلفاي کرونباخ براي پرسشنامه

)755/0=α و پرسشنامه اصول اخلاقی در تبلیغات (

)791/0=α.به دست آمد ( 

هاي آماري ها از روشوتحلیل دادهمنظور تجزیهبه

توصیفی (جدول توزیع فراوانی، مقادیر کجی و کشیدگی، 

میانگین و انحراف استاندارد) و استنباطی (همبستگی 

پیرسون و مدل معادلات ساختاري) استفاده گردید. از 

هاي ر کجی و کشیدگی براي بررسی نوع توزیع دادهمقادی

ها)، بررسی ارتباط بین آماري (نرمال و غیر نرمال بودن داده
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افزار متغیرهاي تحقیق از آزمون همبستگی پیرسون در نرم

SPSS  هاي و بررسی مدل اثرگذاري رعایت ارزش 25نسخه

در تبلیغات تلویزیونی بر نیات رفتاري مشتریان ورزشی از 

 24نسخه  Amosافزار مدل معادلات ساختاري در نرم

 استفاده شد.

 

 هایافته

نفر  347ها تحقیق مشخص شد که از بر اساس یافته

نفر  109درصد) مرد و  6/68نفر ( 238نمونه تحقیق، 

درصد) زن بودند. اطلاعات مربوط به سن نمونه  4/31(

در دهد که بیشترین تعداد نمونه تحقیق تحقیق نشان می

درصد).  9/51نفر،  180سال بودند ( 30تا  21دامنه سنی 

 50همچنین کمترین تعداد فراوانی مربوط به افراد بیشتر از 

درصد). از نظر میزان  9/2نفر،  10سال بوده است (

هاي داراي تحصیلات به ترتیب بیشترین فراوانی نمونه

درصد)، دیپلم و  4/35نفر،  123مدرك کارشناسی (

 4/18نفر،  64درصد)، کاردانی ( 5/30نفر،  106( زیردیپلم

 درصد) بودند. 6/15نفر،  54درصد) و کارشناسی ارشد (

 
 ها)ها (نرمال و غیرنرمال بودن دادهبررسی نوع توزیع داده. 1جدول 

 3کجی 2میانه 1میانگین متغیرهاي تحقیق
خطاي 

استاندارد 
 4چولگی

 5کشیدگی
خطاي 

استاندارد 
 6کشیدگی

730/3 صداقت در تبلیغات  000/4  769/0-  137/0  034/0-  273/0  

435/3 توجه به کرامت انسانی  333/3  157/0-  137/0  658/0-  273/0  

384/3 توجه به سلامتی و بهداشت  333/3  538/0-  137/0  290/0  273/0  

455/3 توجه به رقابت سالم اقتصادي  667/3  198/0-  137/0  157/0-  273/0  

349/3 شفافیت اطلاعات ارائه شده  333/3  224/0-  137/0  207/0-  273/0  

751/3 تبلیغات شفاهی  000/4  718/0-  137/0  997/0  273/0  

705/3 نیت خرید  667/3  129/0  137/0  293/0-  273/0  

788/3 حساسیت قیمتی  667/3  248/0-  137/0  212/0-  273/0  

740/3 رفتار شکایتی  667/3  157/0-  137/0  048/0-  273/0  

746/3 نیات رفتاري مشتریان  750/3  137/0-  137/0  079/0  273/0  

 

) و مقادیر -1و  1با توجه به مقادیر کجی (بین 

توان می 1جدول ) گزارش شده در -3و  3کشیدگی (بین 

صورت نرمال است. با توجه به هاي بهگفت که توزیع داده

هاي اصول اخلاقی تبلیغات و نیات نرمال بودن توزیع داده

رفتاري مشتریان از آزمون همبستگی پیرسون در تحقیق 

 استفاده شد.

  

                                                           
1 . Mean 
2 . Median 
3 . Skewness 

4 . Standard Error of Skewness 
5 . Kurtosis 
6 . Standard Error of Kurtosis 
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 ماتریس همبستگی پیرسون (اصول اخلاقی تبلیغات و نیات رفتاري مشتریان). 2جدول 

 نیات رفتاري مشتریان 
 سطح معناداري همبستگی پیرسون تعداد

001/0 **0/420 347 صداقت در تبلیغات  
001/0 **0/291 347 توجه به کرامت انسانی  

بهداشتتوجه به سلامتی و   347 0/336** 001/0  
001/0 **0/278 347 توجه به رقابت سالم اقتصادي  
025/0 *0/344 347 شفافیت اطلاعات ارائه شده  

 P≥01/0؛ **= معناداري در سطح P≥05/0*= معناداري در سطح 
 

با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیرسون در 

شود که بین صداقت در تبلیغات مشاهده می 2جدول 

)001/0=Sig ،420/0=r توجه به کرامت انسانی ،(

)001/0=Sig ،291/0=r توجه به سلامتی و بهداشت ،(

)001/0=Sig ،336/0=r توجه به رقابت سالم ،(

) و شفافیت Sig ،278/0=r=001/0اقتصادي (

) با نیات Sig ،344/0=r=001/0اطلاعات ارائه شده (

رفتاري مشتریان کالاهاي ورزشی رابطه مثبت 

شود طور که مشاهده میمعناداري وجود دارد. همان

بالاترین مقدار همبستگی بین صداقت در تبلیغات و 

 شود.نیات رفتاري مشتریان مشاهده می

منظور ین تحقیق از مدل معادلات ساختاري بهدر ا

هاي اخلاقی تبلیغات بر نیات بررسی تأثیر ارزش

 رفتاري مشتریان استفاده شد.

 
 شاخص برازش مدل تحقیق. 3جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب هاي برازششاخص
 - 463/91 - )1کاي اسکوآر (کاي دو

 - 24 - 2درجه آزادي
 مطلوب 811/3 5کمتر از  )χ2/dfنسبت کاي اسکوآر به درجه آزادي (

 مطلوب 941/0 9/0بیشتر از  )GFI( 3شاخص نیکویی برازش
 مطلوب 890/0 8/0بیشتر از  )AGFI( 4شاخص نیکویی برازش تعدیل شده

 مطلوب 090/0 1/0کمتر از  )RMSEA( 5ریشه دوم میانگین خطاي برآورد
 مطلوب 023/0 05/0کمتر از  )RMR( 6ریشه دوم میانگین مجذورات باقیمانده

 مطلوب 931/0 9/0بیشتر از  )CFI( 7شاخص برازش تطبیقی
 مطلوب 910/0 9/0بیشتر از  )NFI( 8شاخص برازش هنجار شده

هاي گیري اثر ارزشبرازش مدل اندازه 3جدول نتایج 

دهد اخلاقی تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریان نشان می

                                                           
1 . Chi-Square 
2 . Degrees of Freedom (df) 
3 . Goodness of Fit (GFI) 
4 . Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5 . Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
6 . Root Mean Squared Residuals (RMR) 
7 . Comparative Fit Index (CFI) 
8 . Normed of Fit Index (NFI) 

) و شاخص برازش تطبیقی GFIشاخص نیکویی برازش (

)CFIبوده  9/0هاي اصلی برازش بالاتر عنوان شاخص) به



شتریانهاي اخلاقی تبلیغات تلونقش ارزش ر تمایلات رفتاري م   17                                        یزیونی محصولات ورزشی ب

برازش مطلوب مدل است. همچنین سایر  که نشان از

قبولی ) از مقادیر قابلAGFI ،NFI ،IFIشاخص برازش (

برخوردار هستند. درنهایت بر اساس مقادیر ریشه میانگین 

) و ریشه دوم میانگین RMR=023/0مجذور باقیمانده (

توان گفت که مدل ) میRMSEA=094/0خطاي برآورد (

 از برازش کافی برخوردار است.

 مدل ارتباطی تحقیق tضرایب رگرسیونی استاندارد شده و مقادیر . 4جدول 

 tمقدار  بارعاملی کشیدگی کجی  مسیر 
سطح 

 معناداري

هاي ارزش
 اخلاقی تبلیغات

 - - 637/0 -052/0 -765/0 صداقت در تبلیغات ←

-157/0 توجه به کرامت انسانی ←  666/0-  625/0  554/8  001/0  

-536/0 توجه به سلامتی و بهداشت ←  267/0  735/0  670/9  001/0  

-197/0 توجه به رقابت سالم اقتصادي ←  173/0-  636/0  857/9  001/0  

-223/0 شفافیت اطلاعات ارائه شده ←  223/0-  782/0  042/10  001/0  

نیات رفتاري 
 مشتریان

-715/0 تبلیغات شفاهی ←  962/0  642/0  - - 

128/0 نیت خرید ←  307/0-  799/0  105/10  001/0  

-247/0 حساسیت قیمتی ←  227/0-  663/0  219/9  001/0  

-156/0 رفتار شکایتی ←  066/0-  616/0  741/8  001/0  

 

 
 مدل ارتباطی تحقیق (ضرایب رگرسیونی استاندارد شده). 2شکل 

در مورد نرمال بودن توزیع داده  4جدول بر اساس نتایج 

شود تمامی مقادیر کجی مربوط به نشانگرها مشاهده می

بوده و همچنین  -1تا  1(متغیرهاي مشاهده شده) در دامنه 

قرار دارد،  -3تا  3مقادیر مربوط به کشیدگی نیز در دامنه 

توان گفت که توزیع این با توجه به این مقادیر میبنابر

صورت نرمال بوده است. بر مبناي ها بههاي گویهداده

 4جدول هاي حاصل از مدل معادلات ساختاري در یافته

شود کلیه بارهاي عاملی (ضرایب رگرسیونی یمشاهده م

قبولی در سطح از مقادیر قابل tاستاندارد شده) و آماره 

ها برخوردار بوده و این شاخص 05/0معناداري کمتر از 
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گیري شده اي اندازهدهند که متغیرهاي مشاهدهنشان می

هاي اخلاقی خوبی انعکاسی از متغیرهاي پنهان (ارزشبه

یات رفتاري مشتریان) بودند. در ادامه تأثیر تبلیغات و ن

هاي اخلاقی تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریان بر ارزش

 اساس نتایج بررسی شده است.

 
 هاي اخلاقی تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریانارزش. 5جدول 

 سطح معناداري tمقدار  بارعاملی  مسیر 

 001/0 218/6 525/0 نیات رفتاري مشتریان ← هاي اخلاقی تبلیغاتارزش

شود  ) مشاهده می5جدول هاي تحقیق (بر اساس یافته

هاي اخلاقی در تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریان که ارزش

ــی اثر مثبت معناداري (    ــولات ورزشـ ،  Sig=001/0محصـ

218/6=t) 525/0) با ضریب تأثیر=β.دارد ( 

 

 گیريبحث و نتیجه

هاي انسانی و تکیه بر ارزشدر دنیاي امروز توجه به 

هاي اخلاقی در تبلیغات ورزشی یک نوع مزیت رقابتی جنبه

اي مستلزم شود. موفقیت در هر حرفهمحسوب می

کارگیري مدیریت اخلاق در آن حرفه است. اخلاق به

شود و همین اعتماد اي از اعتمادآفرینی شروع میحرفه

هاي ورزشی تواند بر روي نیات رفتاري مشتریان کالامی

 تأثیر بگذارد.

با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیرسون مشاهده شد 

که بین صداقت در تبلیغات، توجه به کرامت انسانی، توجه 

به سلامتی و بهداشت، توجه به رقابت سالم اقتصادي و 

شفافیت اطلاعات ارائه شده با نیات رفتاري مشتریان 

کالاهاي ورزشی رابطه مثبت معناداري وجود دارد. 

شود بالاترین مقدار همبستگی اهده میطور که مشهمان

مشاهده » صداقت در تبلیغات و نیات رفتاري مشتریان«بین 

) 1393شود. نتایج همسو با یافته سیدي و خدادادیان (می

هاي اخلاقی در تبلیغات است که نشان دادند بین ارزش

کنندگان این محصولات رابطه مثبت شرکت و رفتار مصرف

) دریافت که رعایت 1990د. الول (و معناداري وجود دار

تواند تأثیر مهمی بر اعتماد، موازین اخلاقی در فروش می

که طوريتعهد، رضایت و وفاداري مشتریان داشته باشد، به

این چهار عامل باعث ایجاد رابطه بلندمدت با مشتري 

) در تحقیق خود به تأثیر 2017گردد. شاه و همکاران (می

هاي اجتماعی پرداختند و نشان شتلویزیون بر روي ارز

طور خاص تأثیرات قوي و زیادي بر دادند که تلویزیون به

ترین عنوان پرمخاطبروي جامعه دارد. ازآنجاکه تلویزیون به

کند، پس رسانه، امکان مشاهده رفتارهاي افراد را فراهم می

ها و الگوپذیري نقش مهمی داشته تواند در انتقال ارزشمی

تواند به سازي شود مییغات اگر درست پیادهباشد. تبل

هاي اخلاقی پرداخته و در صورت عدم مدیریت تقویت ارزش

تواند به تقویت و رواج صحیح با محتویات و عملکرد خود می

تنها باعث ها و اخلاقیات بپردازد. اخلاقیات نهضد ارزش

گردد بلکه، سبب افزایش ها نمیکاهش سرمایه در شرکت

کنندگان و درنتیجه، باعث افزایش د مصرفحس اعتما

کنندگانی که گردد؛ زیرا مصرفاثربخشی تبلیغات می

هاي کالا کنند، اگر ویژگیکالاهاي ورزشی را خریداري می

مطابق با آنچه در تبلیغات براي آن کالا آورده شده باشد، 

رود که ها نسبت به آن کالا یا خدمت بالا میاعتماد آن

دیگر موفقیت در عبارتافزایش فروش یا به همین امر سبب

شود. هدف تبلیغ که همانا افزایش فروش و سود است، می

تنها هاي تبلیغاتی تلویزیونی در ورزش را نهامروزه فعالیت

براي جلب مشتري بلکه براي نشان دادن وضعیت شرکت یا 
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دهند. سازمان در زمینۀ رعایت اصول اخلاقی نیز انجام می

تلویزیونی با عدم رعایت اخلاقیات باید مطمئن تبلیغات 

مدت و مدت موفق شوند، در میانباشند که اگر در کوتاه

درازمدت شکست خواهند خورد و حتی اعتبار و حیثیت 

شغلی، فردي و اجتماعی شرکت مدنظر خود را براي همیشه 

هاي تولیدي از دست خواهند داد. بدین ترتیب، شرکت

رگیري اخلاقیات در قالب تبلیغات است کاورزشی تنها با به

یابند و رعایت موازین که به رضایت مشتري دست می

تواند تأثیر مهمی بر اعتماد، اخلاقی در فروش است که می

تعهد، رضایت و وفاداري مشتریان داشته باشد و این عوامل 

دار بر باعث ایجاد رابطه بلندمدت با مشتري و رابطه معنی

گردند. در این راستا مشتریان ورزشی می روي نیات رفتاري

تولیدکنندگان ورزشی با استفاده از کارکنان با اخلاق و 

ها داراي کرامت در بخش تبلیغات که داراي مهارت

تري هستند در جذب و هاي ارتباطی قويتوانمندي

کنندگان کوشا باشند. در تبلیغات نگهداري مصرف

ي تأکید بر کیفیت تلویزیونی ورزشی گاهی نیاز است برا

حال محصول ورزشی از بزرگنمایی استفاده کرد ولی درعین

باید صداقت، کرامت انسانی نیز در نظر گرفته شوند. البته 

که اصل بزرگنمایی در تبلیغات بازرگانی ورزشی پذیرفته 

شده است؛ اما بزرگنمایی با دروغ تفاوت دارد. تأکید، شرط 

ت صفتی را به کالایی تبلیغ است اما دروغ بدان معناس

نسبت دهید که در آن کالا یا خدمت وجود ندارد. 

هاي ورزشی تبلیغ شده مثال در تلویزیون کفشعنوانبه

اند اما است که تأکید بر کیفیت و دوام مناسب داشته

تنها ها بوده است که این امر نهمحصول فاقد این ویژگی

ست بلکه دار شدن اعتبار شرکت مذکور شده اموجب خدشه

موجب آسیب زدن به اعتبار کلیه محصولات ورزشی تولید 

داخل شده است. باید توجه داشت که محصولات ورزشی 

شود که ارتباط بالطبع براي ورزش کردن استفاده می

مستقیمی با سلامتی فرد دارد. تبلیغات تلویزیونی کالاهاي 

هاي غیراخلاقی و غیرواقعی در رابطه با ورزشی اگر وعده

محصول خود ارائه کنند با سلامتی افراد جامعه بازي 

کنند و طبیعتاً براي افراد بسیار مهم است که از می

محصولات ورزشی استفاده کنند که اصل اخلاق را در 

کند و منفعت جامعه را هم در هاي خود رعایت میفعالیت

گیرند. یک تبلیغ ورزشی دروغ تبلیغ خود در نظر می

رو هاي آتی با چالش روبهیک فرد در سالتواند زندگی می

شود که تولیدکنندگان و در این راستا پیشنهاد میکند. 

هاي ورزشی مرز دقیقی در زمینه رعایت اخلاق فروشگاه

براي خود تعریف کنند و شفافیت و صداقت را در فرهنگ 

هاي سازمانی خود لحاظ کنند. تولیدکنندگان و فروشگاه

عات نادرست و دروغین به مشتریان خود ورزشی از ارائه اطلا

اي به اعتبار شرکت وارد نیاز است خودداري کنند تا خدشه

 نشود.

هاي اخلاقی دهد ارزشنتایج مدل تحقیق نشان می

تبلیغات تلویزیونی بر روي نیات رفتاري تأثیر معناداري 

بین صداقت در تبلیغات و توجه به رقابت دارند و دراین 

تري دارند. نتایج همسو با یافته سیدي و سالم تأثیر بیش

) و هایدر و 1397)، تاجیک و مرادي (1393خدادادیان (

) است. در این راستا 1390) و بلوچیان (2017همکاران (

توان بیان کرد که عدم صداقت یا صادق نبودن، شکلی می

گویی است و صورتی از ارائۀ نادرست از واقعیت است. از دروغ

ترین عامل در ر مشتري صداقت نداشتن اصلیرو ازنظازاین

اعتمادي میان طرفین یک معامله به شمار ایجاد دیوار بی

ها و تحویل کالا و خدمات رود. پایبند نبودن به وعدهمی

مورد درخواست مشتري خارج از موعد مقرر و برقرار نکردن 

منظور رفع نیازها و ارتباط نزدیک و مؤثر با مشتریان به

ها پس از فروش ازجمله هاي بعدي آنواستهتأمین خ

هاي شکست تدریجی هر عواملی است که زمینه

کند که تبلیغات تلویزیونی نیز از وکاري را فراهم میکسب

این امر مستثنا ناست. در مباحث تبلیغات تجاري، اصول و 



شریۀ                                                  20  1402پاییز ، 3 ، شمارة15رة هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، دو پژوهشن
 

 

ریزي تبلیغاتی بر پایه صداقت و بنیان هر فعالیت و برنامه

یک طراح تبلیغات همواره باید به اعتمادسازي است و 

هاي تبلیغاتی و قوانین بنیادي تبلیغات، در تمامی فعالیت

ریزي تبلیغات و تولید محتوا توجه داشته باشد. در برنامه

عنوان یکی از اصول تبلیغات، ذکر مباحث تخصصی به

تر شود که همواره تغییر نگرش در مخاطب بسیار مشکلمی

وضوعی که قطعاً اگر همچون سایر از ایجاد نگرش است. م

قوانین تبلیغات موردتوجه طراح و مجري تبلیغات قرار 

هاي هنگفت، به دلیل عدم نگیرد، علیرغم صرف هزینه

آشنایی با قواعد تبلیغات و اصول علمی آن، نتایج مثبت 

آید. لذا شود و یا نتیجه معکوس به دست میحاصل نمی

ید واقعیت داشته باشد و شود باآنچه در تبلیغات بیان می

راحتی آن را لمس و تجربه کند. در اینجا مخاطب بتواند به

این مسئله را نه عنوان اخلاقیات و فضایل انسانی، بلکه 

عنوان راهکار کاربردي بازاریابی علمی و تبلیغات بیان به

شود. استفاده از هرگونه حیله و نیرنگ در تبلیغات، می

سازد. اظهارات دار میخاطبین خدشهارتباط بلندمدت را با م

غیرواقعی در مورد کالا از ترفندهاي تبلیغاتی ناکارآمد و غیر 

هاي زندگی، فرار از مؤثر است.. افراد به خاطر چالش

روزمرگی، فراموشی خاطرات تلخ و حس و حال خوب به 

آیند. اکثر کالاهاي ورزشی در زمان ورزش سراغ ورزش می

دهند. اگر فرد در حال را نشان میهستند که کیفیت خود 

استفاده از تجهیزات ورزشی خود متوجه دروغ تبلیغاتی شود 

تنها حس و حال خوبی از ورزش به دست نخواهد آورد نه

بلکه روحیه او براي ادامه ورزش کاهش پیدا خواهد کرد. 

موضوع بعدي هم این است که کالاهاي ورزشی معمولاً 

وند و مهم است در تبلیغات شکالاهاي لوکسی محسوب می

هم با صداقت با مشتري ارتباط برقرار کرد چراکه در صورت 

عدم صداقت فرد ضرر مالی بدي خواهد داشت و به دشمن 

شرکت ورزشی تبدیل خواهد شد. موضوع مهم بعدي در 

تبلیغات ورزشی این است که بسیاري اوقات فرد ورزشکار 

و محصول کند در تبلیغ محصولات ورزشی شرکت می

شود و اگر ورزشکاري که الگوي بسیاري از گذاري میصحه

جوانان جامعه است در تبلیغ، صداقت نداشته باشد تأثیر 

بسیار مخربی بر جوانان جامعه و تمایل رفتاري آنان خواهد 

داشت. در راستاي تبیین نتایج مرتبط با توجه به رقابت 

رقابت سالم توان بیان کرد که در بحث سالم اقتصادي، می

توانند کارساز و راهگشا باشند. اقتصادي، قوانین تبلیغات می

هاي رادیو و تلویزیونی این موضوع در دستورالعمل آگهی

تنها در پنج مورد خلاصه شده است. دوري از فریب، 

گمراهی مخاطب و بزرگنمایی و برتري کالایی بر کالاي 

، ازجمله این شوددیگر که با تمهیدات فنی به کار گرفته می

قوانین هستند. یکی از موضوعات مهم در حمایت از رقابت 

اعتباري و تحقیر سالم اقتصادي بین قوانین کشورها، نفی بی

هاي مثبت نگر ). دیدگاه26سایر کالاها و خدمات است (

هاي تبلیغاتی، بر این ادعا استوار است که درباره آگهی

فت خواهد شد. انتشار آگهی موجب تشدید رقابت و پیشر

هاي رو آگاهی در اقتصاد کشورها یکی از ضرورتازاین

شود. در مقابل این عقیده، اغلب زندگی امروز محسوب می

شود، بر این گونه که در مباحث نظر مطرح میمنتقدان آن

جاي تشدید هاي تبلیغاتی بهاعتقاد هستند که انتشار آگهی

ار تولید توسط فرایند رقابت و رشد اقتصادي، موجب انحص

شود که قادرند آگهی گران و پرنفوذ هاي بازرگانی میشرکت

کنند. در تهیه کنند؛ بنابراین نوعی رقابت ناقص ایجاد می

اینجا است که ضرورت حمایت قانونی و حفظ فضاي رقابت 

هاي سازي براي حفظ حیات و فعالیت بنگاهسالم و زمینه

صادي احساس کوچک محلی در کنار سایر اقدامات اقت

هاي مهم جامعه محسوب شود. ورزش یکی از بخشمی

شود که با سلامت جامعه ارتباط مستقیمی دارد. اگر می

رقابت سالم اقتصادي وجود نداشته باشد کیفیت محصولات 

ماند هاي بزرگ ثابت میدر یک سطح توسط برخی شرکت

و این موضوع براي بخشی که با سلامتی افراد جامعه ارتباط 



شتریانهاي اخلاقی تبلیغات تلونقش ارزش ر تمایلات رفتاري م   21                                        یزیونی محصولات ورزشی ب

ها دارد، مناسب ناست. در یک اقتصاد سالم است که شرکت

خورند، گسترش شوند، شکست میطور مداوم متولد میبه

کنند. از سوي دیگر ایجاد نیروهاي یابند و همکاري میمی

هاي ورزشی بزرگ نشان از ضد رقابتی بسیار توسط شرکت

دهنده وجهه شجاعت بنگاه ورزشی ندارد و بیشتر نشان

شود. مطمئناً افراد دوست ندارند از شرکت می ترس در

شرکتی محصول تهیه کنند که در رقابت از ابزار ناعادلانه 

هاي کند. باوجود رقابت اقتصادي ناسالم شرکتاستفاده می

ورزشی بزرگ قادر به جلوگیري از ورود و گسترش رقیبان 

تواند تولید محصولات واقعی و بالقوه هستند. این موضوع می

الشعاع قرار دهد. مطمئناً افراد خلی و توسعه کشور را تحتدا

اي نخواهند داشت که از شرکتی که براي تولید جامعه علاقه

کند، خرید کنند. روح ورزش با داخلی کشور مانع ایجاد می

هرحال پیوند خورده است و کارهاي جوانمردي به

تري براي غیراخلاقی در تبلیغات ورزشی با واکنش منفی

انجام کارهاي غیراخلاقی با رو شود. تواند روبهشتریان میم

رسالت ورزش تعارض دارد و معمولاً با بازخورد منفی از 

شود. مورد دیگر این است که محبوبیت و رو میجامعه روبه

ازحد ورزش مخصوصاً براي جوانان باعث جذابیت بیش

ها هاي بزرگ به خاطر حضور در رسانهشود که شرکتمی

ویژه تلویزیون در زمان رویدادهاي ورزشی حاضر باشند به

حتی قواعد رقابت سالم را زیر پا بگذارند تا تبلیغ خود را 

توان بیشتر برجسته کنند. در راستاي تبیین شفافیت نیز می

بیان کرد که شفافیت نیز فرآیندي است که از طریق آن، 

، هاي موجوداطلاعات درباره اعمال، تصمیمات و وضعیت

شود. شفافیت در پذیر میرؤیت و فهمدست یافتنی، قابل

صورتی حاصل خواهد شد که محتواي اطلاعات ارائه شده 

رؤیت باشد. شفافیت بر اساس جریان ها قابلاز طرف سازمان

هاي پاسخگو باید گیرد. سازمانآزادانۀ اطلاعات شکل می

) 27شفاف باشند و بر اساس ضوابط قانونی عمل کنند (

نابراین چنانچه تبلیغات تلویزیونی بتواند اطلاعاتی درست ب

رؤیت به افراد درباره کالاهاي ورزشی ارائه دهد و و قابل

هاي تولیدي نیز در راستاي ارائه این خدمات بتوانند شرکت

توانند بر در برابر پاسخگویی قاطع و شفاف باشند بهتر می

زمینه تبلیغات  نیات رفتاري مشتریان تأثیر بگذارد. در این

ورزشی باید کیفیت، قیمت و خدمات پس از فروش خود را 

روشنی در تبلیغ خود بیان کنند و به آن متعهد باشند. 

اگرچه اکنون قانون و مقررات بر تبلیغات ورزشی، بیش از 

وجود، بسیاري از هر زمان دیگري حاکم است. بااین

اند. وشش ندادهها را پها وجود دارند که با قوانین آنموقعیت

هاي ها معمولاً در این موقعیت هنگام انجام فعالیتبازاریاب

تبلیغاتی بر طبق نظرات شخصی خودشان راجع به اخلاق 

هاي ورزشی نیاز است آگاهی شرکت). 28کنند (عمل می

کارگیري اصول صحیحی از قوانین و فنون تبلیغات و به

د محتوا داشته ریزي و تولیروانشناسی تبلیغات در برنامه

باشند تا بتوانند ارتباطی مؤثر و پایدار با مخاطبین خود 

ایجاد کند و بر روي نیات رفتاري مشتریان تأثیرگذار باشند. 

ها از متخصصین آگاه شود شرکتدر این راستا پیشنهاد می

هاي اخلاقی استفاده کنند در زمینه تبلیغات به ویژه ارزش

ترین عینیخود داشته باشند. تا تاثیر مثبتی بر مشتریان 

اي که در بازاریابی ورزشی در زمینه تبلیغات کالاهاي مسئله

ورزشی وجود دارد مشکلی که در دنیاي ورزش مدرن در 

حدوحصر از حامیان هاي بیزمینه تبلیغات وجود دارد، گروه

عنوان هاي جمعی مانند تلویزیون بهورزش است که از رسانه

کنند که در هاي خود استفاده میامراهی براي ارسال پی

بیشتر موارد حاضرند اخلاق را هم براي به دست آوردن 

هاي پژوهشی مربوط به ). با مرور یافته29رسانه فدا کنند (

هاي اخلاقی تبلیغات تلویزیونی بر روي نیات تأثیر ارزش

هاي توان نتیجه گرفت که تلویزیون و برنامهرفتاري می

اي براي در زندگی اجتماعی نقش ویژهتلویزیونی ورزشی 

روز بر اهمیت این وسیله در خود پیدا کرده است و روزبه

شود. تلویزیون و سایر وسایل حیات فرهنگی افزوده می
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جمعی در ماهیت ابزارهاي مثبتی هستند، تلویزیون ارتباط

سو جمعی از یکترین وسایل ارتباطعنوان یکی از مهمبه

هنجارهاي مثبت، بالندگی افکار عمومی،  تواند در تقویتمی

ارتقاي سطح فکري و فرهنگی جامعه و ترویج و تحکیم و 

هاي اقتصادي، سیاسی و تقویت حسنه اجتماعی، ارزش

مذهبی و تبدیل آن به فرهنگ عمومی مؤثر افتد و از سوي 

دیگر به ایستایی فرهنگی و انحطاط فکري جامعه دامن زند. 

هاي هم عمده تلویزیون در ارائه ارزشدرنهایت با توجه به س

هاي اخلاقی و پیدایش عادات تازه و تغییر در افکار و اندیشه

هاي اخلاقی تبلیغات ورزشی و ارائه الگو افراد توجه به جنبه

هاي مطلوب صحیح است. لذا ضروري و مدل صحیح و ارزش

هاي اخلاقی تبلیغ توجه است که در تبلیغات بازرگانی جنبه

نامه اخلاقی نهاد بر اساس قوانین و مقررات نظام شود و

ناظري با قدرت لازم براي کنترل، نظارت و رهبري بر 

هاي هاي مختلف طراحی، اجرا، تولید و پخش پیامبخش

بازرگانی براي رعایت اصول اخلاقی از جمله اصل صداقت 

در تبلیغات ورزشی و مقابله با تخلفات مشخص شود. 

تواند سلامت و براي منع موارد که میعلاوه مقرراتی به

بهداشت جامعه را به مخاطره بیندازد، ارائه گردد. 

هاي توانند به مشتریان به روشتولیدکنندگان همچنین می

مختلف همچون نظرسنجی تلفنی و ایجاد باشگاه مشتریان 

از نظرات آنان براي اصلاح اشتباهات خود و حرکت در مسیر 

ر این راستا بردارند. با توجه به اینکه صحیح نیز گامی مؤثر د

بالاترین همبستگی بین صداقت و نیات رفتاري مشتریان 

گردد اطلاعات مشاهده شد به تولیدکنندگان پیشنهاد می

کافی را در زمینه نحوه تولید و مواد اولیه استفاده خود از 

ها بتوانند طریق تبلیغات در اختیار مشتریان قرار دهند تا آن

بر نشان دادن صداقت خود به مشتریان این امکان را  علاوه

ها این از نظر بهداشتی و اثرات مواد مورد دهند تا آنمی

ها و محیط زیست آگاهی یابند. استفاده بر روي سلامت آن

شود به از سوي دیگر به تولیدکنندگان ورزشی پیشنهاد می

 شناسایی معیارهاي اخلاقی در تبلیغات کالاهاي ورزشی و

تدوین بیانیه و معیارهاي اصول اخلاقی تبلیغات محصولات 

ریزي مناسبی در این زمینه داشته خود بپردازند و برنامه

باشند. با توجه به محدودیت مکانی و زمانی مشتریان 

ورزشی امکان مصاحبه با افراد در این تحقیق فراهم نبود 

 شود در پژوهشی دیگر از طریق روش کیفیلذا پیشنهاد می

هاي اخلاقی تبلیغاتی بر نیات به شناسایی اثرگذاري ارزش

 رفتاري مشتریان ورزشی پرداخته شود.
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Abstract 

The purpose of the present study was to The Role of Ethical Values of TV Advertising 
of Sports Products on customer behavioral intentions. This research is a descriptive-
correlational study in terms of purpose. The statistical population of the study includes 
all customers of sporting goods in Tehran. Due to the unlimited research population (N 
<100,000) according to Morgan table, 384 customers of sporting goods customers were 
selected by simple random sampling. Questionnaires of Customer Intentions Behavior 
Questionnaires and Advertising Ethics questionnaires were used for data collection. 
Descriptive statistics (tables and frequency distribution charts) and inferential statistics 
(Pearson correlation, path analysis, structural equation modeling) were used for data 
analysis. The results showed that there was a significant positive relationship between 
honesty in advertising, attention to human dignity, attention to health and health, 
attention to healthy economic competition, and transparency of information provided 
with customer behavioral intentions. Explain 66% of the variance in customer 
behavioral intentions. Among the principles of ethical values of honesty in advertising 
has the most influence on customer behavioral intentions. 
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