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 چکیده

بینی نگرش افراد از طریق باورهای آنان نسبت به تبلیغات از طریق ورزش بود. تحقیق حاضر توصیفی و از حاضر، پیشهدف از پژوهش 

وسیلۀ گیرنده دریافت  نوع همبستگی بود که به شکل میدانی انجام گرفت. جامعۀ آماری، بانوانی بودند که تبلیغات از طریق ورزش را به

صورت تصادفی انتخاب شدند و پرسشنامۀ تبلیغات از طریق ورزش  نفر از تماشاگران به 287وکران کردند که براساس حجم نمونۀ کمی

های باور شامل اطلاعات محصول، تصویر و نقش اجتماعی، ( را تکمیل کردند. نتایج تحلیل رگرسیون نشان داد، همۀ مؤلفه2112پیون )

بینی نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق یی و کذب بودن قابلیت پیشگراخوشایند بودن، آزاردهنده بودن، اقتصادی بودن، مادی

گرایی کمترین نقش را بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از مؤلفۀ اقتصادی بودن بیشترین و مادی که یطور به(. P≤17/1ورزش را دارند )

حصولات توجه شود، از سوی دیگر باید از تبلیغاتی ها ضروری است که به کیفیت و قیمت مطریق ورزش داشتند. با عنایت به یافته

تر باشد و نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش مورد توجه استفاده شود که با فرهنگ جامعه همخوانی داشته باشد تا اثربخش

 مشتریان قرار گیرد.
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 مقدمه

 و شده متحول ورزش جهان سوم هزارۀ ابتدای در

می جوامع‌محسوب اقتصادی هایمقوله ترین‌مهم از اکنون

 فرد‌های‌منحصربهتوانمندی از ورزش (.‌برخورداری2) شود

 بیش ثروت و صنعت صاحبان و دارانسرمایه تا شده سبب

‌سودآور این به پیش از ‌که1) آورند رو بازار  آن هدف (

‌خدمات‌تولیدی‌ برای تقاضا ایجاد و رضایت محصولات‌و

‌(.3) است

موجب‌کارا‌بودن‌ترین‌و‌مؤثرترین‌عناصری‌که‌‌از‌مهم

(‌ ‌است ‌تبلیغات ‌موضوع ‌شده، ‌اقتصاد ‌ورزش‌و (.‌4پیوند

عنوان‌ابزار‌مهم‌و‌قدرتمند‌ارتباطی‌برای‌ترویج‌‌تبلیغات‌به

‌به ‌و ‌سازمان‌محصولات ‌اهداف ‌به ‌دستیابی ‌از‌منظور ها

شود‌جمله‌افزایش‌فروش‌یا‌تقویت‌نام‌تجاری‌استفاده‌می

‌شرکت0) ‌بین ‌این ‌در ‌معمولاً(. ‌تجاری دنبال‌‌به‌های

بهترین‌عرصه‌برای‌تبلیغ‌کالاها‌و‌خدمات‌خود‌هستند‌و‌

در‌این‌میان‌ورزش‌یکی‌از‌مؤثرترین‌فضاهای‌تبلیغاتی‌را‌

‌با‌ ‌است. ‌داده ‌قرار ‌خدمات ‌و ‌کالا ‌صاحبان ‌دسترس در

‌استقبال‌ ‌ورزش‌و ‌حوزۀ ‌تبلیغات‌در ‌از ‌استفاده ‌به توجه

‌تبلیغ‌ای‌که‌از‌طریق‌ورزش‌انجام‌میگسترده ات‌از‌گیرد،

که‌در‌رفتار‌‌طوری‌طریق‌ورزش‌بسیار‌حائز‌اهمیت‌است.‌به

‌تأثیرگذار‌ ‌بسیار ‌تبلیغی ‌محصولات ‌به ‌نسبت ‌افراد خرید

‌براساس‌نظرهای‌بارنز تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌به‌‌2است.

‌و‌شیوه ‌استادیوم ‌داخل ‌تبلیغات ‌جمله ‌از ‌مختلفی های

‌پخش‌بازیآگهی ‌زمان ‌در های‌ورزشی‌های‌بازرگانی‌که

های‌‌گیرد.‌استفاده‌از‌تبلیغات‌چاپی،‌آرم‌و‌نشانجام‌میان

تجاری‌بر‌روی‌لباس،‌تجهیزات‌ورزشی‌و‌تبلیغات‌مجازی‌

شوند‌که‌رویدادهای‌ورزشی‌از‌تلویزیون‌پخش‌می‌در‌زمانی

‌شیوه ‌دیگر ‌از ‌طریق‌ورزش‌محسوب‌نیز های‌تبلیغات‌از

‌(.6شود‌)می

                                                           

1. Burns 

ی‌برای‌استفاده‌از‌تبلیغات‌در‌حوزۀ‌ورزش‌بستر‌مناسب

(.‌معمولاً‌هر‌برنامۀ‌تبلیغی‌1وجود‌آورده‌است‌)‌تبلیغات‌به

‌می ‌نشانه ‌هدف‌خاصی‌را ‌طریق‌جامعۀ ‌تبلیغات‌از گیرد.

‌این‌میان‌ ‌در ‌دارد. ورزش‌نیز‌جامعۀ‌هدف‌خاص‌خود‌را

‌اختصاص‌ ‌خود ‌به ‌را ‌جمعیت‌کشور ‌از ‌نیمی ‌که بانوانی

‌بهداده ‌ا‌اند، ‌تبلیغات ‌در ‌عمده ‌هدف ‌یک‌جامعۀ ز‌عنوان

‌ازاین‌طریق‌ورزش‌مطرح ‌تبلیغات‌به‌اند. عنوان‌یکی‌از‌‌رو،

عنوان‌محور‌اصلی‌برای‌‌ترین‌عناصر‌بازاریابی‌نوین‌به‌مهم

‌در‌ ‌و ‌انتظارات‌مشتریان ‌نگرش‌و ‌باورها، ‌به جهت‌دادن

‌موردنظر‌ ‌محصول ‌خرید ‌که ‌رفتاری ‌واکنش ‌بروز نهایت

‌)می ‌است ‌مطرح ‌در‌9باشد، ‌افراد ‌این ‌نگرش ‌ارزیابی .)

ینۀ‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌بسیار‌اهمیت‌دارد،‌چراکه‌زم

ثابت‌شده‌است‌این‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌است‌که‌بر‌

‌گذارد.‌قصد‌و‌تمایل‌خرید‌مشتریان‌تأثیر‌می

عنوان‌‌اغلب‌به‌3و‌نگرش‌1در‌مطالعات‌گذشته‌واژۀ‌باور

‌اما‌در‌حال‌حاضر‌بین‌ مفهوم‌واحدی‌استفاده‌شده‌است،

‌نگرش‌تفاوت‌ ‌و ‌)قائل‌شدهباور ‌به9اند ‌فازیو‌طوری‌(. ‌4که

‌به1551) ‌را ‌باورها ‌فرضیه‌( ‌ماهیت‌عنوان ‌دربارۀ هایی

‌انجام‌ ‌آنها ‌به ‌توجه ‌با ‌که ‌اقداماتی ‌انواع ‌و موضوعات

‌است‌)‌می ‌تعریف‌کرده ‌25گیرد، ‌دیگر ‌سوی ‌از ‌نگرش(.

 یا‌محصول یک مانند ،است شیء یک از فرد درونی ارزیابی

‌ خدمات ‌ده ازکه ‌ ‌‌2965ۀ  تحقیقات در یمهممفهوم

 ادبیات شناختی‌روان هایجریان(.‌22) است بوده بازاریابی

 بینیپیش کلیدهای از نگرش که دهدمی‌نشان تبلیغات

 است کنندگان‌مصرف پاسخ چگونگی و کنندهمصرف‌رفتار

(21‌ ‌رفتار که کردند معرفی را ایده این ادبیات در(.

‌طریق‌زیاد احتمال به کنندهمصرف ‌تبلیغ به‌نگرش از

‌)‌.گرفت خواهد قرار تأثیر تحت ‌جیمز ‌و (‌1522پیون

(.‌اغلب‌23اند‌)‌ها‌همیشه‌به‌باورها‌وابستهمعتقدند،‌نگرش

                                                           

2. Belief 

3. Attitude 

4. Fazio 
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ها،‌تأثیرات‌اجتماعی‌تبلیغات‌اقشار‌مختلف‌بسته‌به‌تجربه

‌می ‌درک ‌گوناگون ‌اشکال ‌به ‌بهرا ‌ممکن‌‌طوری‌کنند. که

‌خصو ‌در ‌یکسانی ‌باور ‌افراد ‌داشته‌است ص‌یک‌موضوع

‌به ‌به‌آن‌موضوع‌متفاوت‌باشد. ‌اما‌نگرش‌آنها طور‌‌باشند،

‌می ‌بهکلی ‌تبلیغات ‌به ‌نسبت ‌نگرش ‌گفت عنوان،‌‌توان

شده‌برای‌پاسخ‌مطلوب‌یا‌نامطلوب‌به‌‌گرفته‌ذهنیت‌شکل

ها‌نظریه ترین‌مهم از یکی (.24) تبلیغات‌تعریف‌شده‌است

تبلیغات‌است‌ به نسبت نگرش بازاریابی، هایپژوهش در

-طور‌کلی‌از‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌برای‌اندازه‌به‌(.20)

‌می ‌استفاده ‌تبلیغات ‌اثر ‌بهگیری ‌و ‌بهترین‌‌شود عنوان

‌گرفته‌می‌تعیین ‌نظر ‌اثربخشی‌تبلیغات‌در ‌از‌کنندۀ شود.

‌تحقیقات‌ ‌تاریخی‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌ریشه‌در نظر

‌گریسر ‌و ‌)2969)2بویر ‌دارد ‌نشان26( ‌آنها ‌که‌‌(. دادند

‌تبلیغات‌به ‌باور‌‌نگرش‌نسبت‌به ‌بعد ‌دو ‌کلی‌شامل طور

‌داشتند‌ ‌بیان ‌آنها ‌است. ‌اجتماعی ‌تأثیرات ‌و اقتصادی

‌نگرش‌به ‌معمول ‌با‌طور ‌و ‌مشتریان ‌باورهای ‌براساس ها

‌می ‌شکل ‌اقتصادی ‌و ‌اجتماعی ‌تأثیرات ‌به گیرند.‌توجه

‌نگرش ‌زمینۀ ‌در ‌الگوها ‌از ‌خصوص‌یکی ‌در ‌افراد سنجی

‌الگوی‌پیون‌است‌)تبلیغ ‌وی‌1556ات‌از‌طریق‌ورزش، .)

‌و‌ ‌تصویر ‌محصول، ‌اطلاعات ‌شامل ‌شخصی ‌فاکتور چهار

‌لذت ‌خوشایند‌یا ‌رنجش‌یا‌نقش‌اجتماعی، بخش‌بودن‌و

آزردگی‌و‌سه‌عامل‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌شامل‌اقتصادی‌

گرایی‌و‌نامفهوم‌یا‌کذب‌بودن‌و‌ارتباط‌آن‌با‌بودن،‌مادی

‌تب ‌معرفی‌نگرش‌کلی‌نسبت‌به ‌طریق‌ورزش‌را لیغات‌از

‌(.21کرده‌است‌)

‌منفی ‌مردم ‌بین ‌در ‌گذشت‌زمان ‌با ‌شده‌تبلیغات تر

‌رسانه ‌در ‌بیشتر ‌این‌موضوع های‌تبلیغاتی‌مشاهده‌است.

‌مدت‌می ‌که ‌خدمات‌‌شود ‌و ‌محصولات ‌تبلیغ ‌به هاست

‌رسانهمختلف‌می ‌از ‌دارای‌پردازند. ‌افراد ‌نزد ‌در ‌که هایی

‌چیتیتاورن‌و‌همکاران‌ ‌تلویزیون‌است. نگرش‌منفی‌شده،

                                                           

1. Bauer and Greyser 

طور‌کلی‌‌(‌طی‌پژوهشی‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند،‌به1522)

‌کرده ‌پیدا ‌تلویزیونی ‌تبلیغات ‌به ‌منفی ‌نگرش اند‌افراد

(.‌مشتریان‌اگر‌تبلیغاتی‌که‌مشاهده‌کنند‌که‌مطابق‌20)

باشد،‌در‌نگرش‌و‌علایق‌آنها‌های‌آنها‌نبا‌نیازها‌و‌خواسته

‌منفی‌می ‌ازاینتأثیر ‌نگرش‌منفی‌‌گذارد. ‌بر ‌برای‌غلبه رو

‌پیام ‌محتوای ‌تبلیغات‌بر ‌به ‌نتایج‌افراد ‌داشتند. ‌تأکید ها

(‌که‌مطابق‌با‌موضوع‌1551)‌‌1تحقیق‌مونوسامی‌و‌وانگ

‌پیام ‌داد ‌نشان ‌بود، ‌میمذکور ‌اقتصادی‌ها ‌ارزش تواند

‌ ‌افزایش‌دهد ‌را ‌رقابت‌تبلیغات ‌ترویج ‌موجب ‌کار ‌این و

(.‌از‌29سالم‌و‌بالا‌رفتن‌کیفیت‌محصولات‌در‌بازار‌شود‌)

‌چای ‌و ‌پیو ‌لینگ، ‌دیگر ‌پژوهشی‌1525)‌3سوی ‌طی )

‌زمینۀ‌ ‌بر‌نگرش‌مشتریان‌در نشان‌دادند‌که‌عوامل‌مؤثر

‌آگاه ‌اعتبار، ‌شامل ‌لذتتبلیغات ‌و‌بخشی، ‌بودن بخش

‌ن ‌مثبتی‌بر ‌تأثیر گرش‌مشتریان‌اقتصادی‌بودن‌است‌که

‌پایان‌خاطرنشان‌می ‌وی‌در ‌تبلیغات‌دارد. کند‌نسبت‌به

‌می ‌اثربخش ‌تبلیغات ‌داشتن ‌برای ‌عناصری‌که ‌به توان

بخش‌بودن‌تبلیغات‌تأکید‌مانند‌مفرح‌بودن،‌مهیج‌و‌لذت

‌ازاین دنبال‌یک‌‌های‌تبلیغاتی‌بهرو‌بازاریابان‌و‌آژانس‌کرد.

را‌مفرح،‌مهیج‌و‌‌بستر‌تبلیغاتی‌بودند‌که‌بتوانند‌تبلیغات

‌ورزش‌29خوشایند‌ارائه‌کنند‌) ‌به‌این‌عوامل، ‌توجه ‌با .)

عنوان‌بستری‌مناسب‌برای‌ایجاد‌تغییر‌در‌نگرش‌منفی‌‌به

افراد‌نسبت‌به‌تبلیغات‌برگزیده‌شد.‌در‌این‌زمینه‌پیون‌و‌

‌رسیدند،‌1522)‌4جیمز ‌نتیجه ‌این ‌به ‌خود ‌مطالعۀ ‌در )

کنندگان‌درک‌تبلیغ‌تر‌خواهد‌بود‌کهتبلیغات‌زمانی‌موفق

‌آنچه‌بر‌نگرش‌مشتریان‌تأثیر‌می ‌داشته‌‌بهتری‌از گذارد،

‌رقابت‌ ‌که ‌عصری ‌در ‌دریافتند ‌همچنین ‌آنها باشند.

‌از‌طرف‌ شدیدی‌برای‌جلب‌توجه‌مشتریان‌وجود‌دارد‌و

‌روزبه ‌نگرش‌مشتریان ‌تبلیغات‌منفی‌دیگر ‌به ‌میروز -تر

‌می ‌ورزش ‌بهشود، ‌تبلیغات‌تواند ‌صحنۀ ‌یک ی‌عنوان

                                                           

2. Munusamy., Wong 

3.  Ling., Piew & Chai 
4. Pyun& James 
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فرد‌نگرش‌مشتریان‌نسبت‌به‌تبلیغات‌را‌تقویت‌‌منحصربه

(‌در‌1521)2(.‌همچنین‌پیون،‌کیون،‌چون‌و‌هان23کند‌)

‌به‌ ‌افراد ‌نگرش ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌به ‌دیگر تحقیق

تر‌از‌نگرش‌داری‌مثبتطور‌معنا‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌به

‌تلویزیونی‌و‌همچنین‌تبلیغات‌ نسبت‌به‌تبلیغات‌عمومی،

‌)آنلا ‌است ‌همان15ین ‌سازمان‌(. ‌شد، ‌اشاره ‌و‌طورکه ها

‌روششرکت ‌از ‌معرفی‌‌ها های‌مختلفی‌برای‌شناساندن‌و

‌می ‌استفاده ‌خود ‌تولیدی ‌کالاهای ‌و کنند.‌محصولات

‌می‌ازاین ‌طریق‌رو ‌از ‌تبلیغات ‌حاضر ‌حال ‌در ‌گفت توان

‌به ‌از‌‌ورزش ‌ورزش، ‌از ‌افراد ‌گستردۀ ‌استقبال دلیل

‌روش ‌اثرگذارترین ‌مشتریان‌های ‌جذب ‌برای تبلیغاتی

دارند‌(‌اذعان‌می1525است.‌در‌این‌زمینه‌پیون‌و‌جیمز‌)

‌می ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌تبلیغات ‌در‌که ‌مثبتی ‌نگرش تواند

‌به ‌خرید‌‌مشتریان ‌رفتار ‌موجب ‌نهایت ‌در ‌و ‌آورد وجود

(.‌از‌سوی‌دیگر،‌باورها‌و‌نگرش‌افراد‌به‌24شود‌)محصول‌

‌شاخص ‌از ‌ارزیابتبلیغات ‌مهم ‌تبلیغات‌های ‌اثربخشی ی

‌به12است‌) رسد‌اگر‌تماشاگران‌باورهای‌مثبتی‌نظر‌می‌(.

‌به‌ ‌نگرش‌آنها ‌باشند، ‌طریق‌ورزش‌داشته ‌تبلیغات‌از به

شود‌و‌در‌نهایت‌تمایل‌به‌خرید‌و‌رفتار‌‌تبلیغات‌بهتر‌می

خرید‌آنها‌افزایش‌خواهد‌یافت.‌در‌همین‌خصوص‌بهنام‌و‌

جاد‌نگرش‌مثبت‌در‌کنند‌که‌با‌ای(‌بیان‌می2391طوسی‌)

‌تبلیغات‌می ‌نسبت‌به ‌قصد‌مصرفافراد ‌در‌توان‌بر کننده

(‌ ‌گذاشت ‌تأثیر ‌نیز ‌اتفاق‌11آینده ‌موضوع ‌این .)

هایی‌خواهد‌بود‌که‌از‌ها‌و‌سازمانخوشایندی‌برای‌شرکت

پردازند.‌در‌طریق‌ورزش‌به‌تبلیغ‌کالاها‌و‌خدمات‌خود‌می

های‌باور‌بهتر‌‌یک‌از‌مؤلفه‌این‌میان‌اگر‌مشخص‌شود‌کدام

‌پیشمی ‌را ‌نگرش‌تماشاگران ‌میتواند ‌کند، ‌با‌بینی توان

‌تبلیغاولویت ‌و ‌بازاریابان ‌به ‌مناسبی ‌ارائه‌‌بندی کنندگان

‌کرد.

                                                           

1. Pyun, Kwon, Chon & Han 

‌مبین‌ ‌ورزشی ‌بازاریابی ‌حوزۀ ‌در ‌مطالعات ‌به نگاهی

‌در‌ ‌داخل‌کشور ‌مطالعات‌اندکی‌در این‌مطلب‌است‌که

ورزش‌انجام‌گرفته‌ویژه‌تبلیغات‌از‌طریق‌‌زمینۀ‌تبلیغات‌به

‌تبلیغات‌می ‌به ‌نگرش‌افراد ‌زمینۀ ‌در ‌مطالعه تواند‌است.

‌چراکه‌از‌مهم ‌برای‌بینترین‌پیش‌بسیار‌سودمند‌باشد، ها

‌طریق‌ ‌از ‌نگرش‌مثبتی‌است‌که ‌خدمات، ‌و ‌کالاها خرید

-تبلیغ‌محصولات‌و‌خدمات‌در‌ذهن‌مشتریان‌ایجاد‌می

‌جنسیت، ‌بین ‌این ‌در ‌یکی‌به شود.  ترین‌مهم از عنوان

-تبلیغ و بازاریابان وسیلۀ‌به بازار تقسیم در تأثیرگذار عوامل

 و زنان که آنجا از (.‌بنابراین13شود‌)می مطرح کنندگان

 هم با گیری‌تصمیم هایشیوه و پردازش‌اطلاعات در مردان

‌دامنۀ‌متفاوت  آن تبع‌به و تبلیغات گسترش حال در اند،

رفتارهای‌ و هانگرش کدر به نیاز تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش،

‌را تبلیغات کنندگاناستفاده ‌ورزش ‌طریق  نظر از از

‌این‌‌ازاین‌.سازدمی برجسته جنسیت، ‌پژوهشگران رو

‌مطالعه‌در‌پی‌پاسخگویی‌به‌دو‌سؤال‌اساسی‌زیرند:

بینی‌نگرش‌های‌باور‌تماشاگران‌قابلیت‌پیشآیا‌مؤلفه

‌دارند ‌ارتباط ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌تبلیغات ‌به ‌نسبت و‌‌آنها

‌کدام ‌مؤلفه‌اینکه ‌پیشیک‌از تری‌برای‌بین‌قویهای‌باور

‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌هستند؟

 

 پژوهش شناسی روش

‌در‌ ‌نوع‌همبستگی‌است. ‌از پژوهش‌حاضر‌توصیفی‌و

این‌پژوهش‌نگرش‌افراد‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌توسط‌

‌بانوانی ‌پژوهش، ‌آماری ‌جامعۀ ‌شد. ‌بررسی ‌آنها ‌باورهای

‌طریق‌تلویزیون‌بازی ‌از ‌مشاهده‌بودند‌که های‌ورزشی‌را

‌توجه‌به‌نامشخص‌بودن‌تعداد‌دقیق‌جامعۀ‌می ‌با کردند.

آماری،‌از‌فرمول‌حجم‌نمونۀ‌کوکران‌برای‌جوامع‌بزرگ‌و‌

‌اجرای‌یک‌ ‌پس‌از ‌این‌منظور ‌به ‌شد. نامشخص‌استفاده

‌ ‌روی ‌بر ‌راهنما ‌بازی‌45مطالعۀ ‌که ‌خانم های‌‌تماشاگر

‌ر ‌میورزشی ‌مشاهده ‌تلویزیون ‌طریق ‌از ‌مقدار‌ا کردند،
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‌موردنظر‌ ‌این‌اساس‌نمونۀ ‌بر ‌تعیین‌شد. واریانس‌جامعه

‌ ‌مذکور ‌به‌190براساس‌فرمول ‌انتخاب‌شدند. منظور‌‌نفر

های‌مورد‌نیاز‌از‌فرم‌اطلاعات‌فردی‌برای‌آوری‌دادهجمع

‌جمعیتجمع ‌اطلاعات ‌استفاده‌آوری ‌تماشاگران شناختی

‌شد.

پرسشنامۀ‌استانداردشدۀ‌تبلیغات‌از‌طریق‌همچنین‌از‌

(‌ ‌)1556ورزش‌پیون ‌شد ‌استفاده ‌پرسشنامه‌21( ‌این .)

‌ ‌بر ‌در‌‌11مشتمل ‌را ‌باور ‌بعد ‌هفت ‌که ‌است سؤال

‌شامل‌‌برمی ‌شخصی ‌فاکتور ‌چهار ‌شامل ‌ابعاد ‌این گیرد.

‌نقش‌اجتماعی‌)‌0اطلاعات‌محصول‌) ‌و ‌تصویر ‌0سؤال(،

سؤال(‌و‌رنجش‌یا‌‌3بخش‌بودن‌)سؤال(،‌خوشایند‌یا‌لذت

(‌ ‌بودن ‌و‌‌1آزاردهنده ‌اقتصادی ‌عامل ‌سه ‌و سؤال(

‌4گرایی‌)سؤال(،‌مادی‌4اجتماعی‌شامل‌اقتصادی‌بودن‌)

سؤال(‌و‌ارتباط‌آن‌با‌‌3سؤال(‌و‌نامفهوم‌یا‌کذب‌بودن‌)

‌معرفی‌ ‌طریق‌ورزش‌را ‌تبلیغات‌از نگرش‌کلی‌نسبت‌به

‌همچنین‌برای‌اندازه ‌است. لی‌گیری‌متغیر‌نگرش‌ککرده

نسبت‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌از‌دو‌سؤال‌استفاده‌شد.‌

‌براساس‌مقیاس‌ ‌پرسشنامه ‌لیکرت‌‌0امتیازبندی ارزشی

‌مخالف= ‌موافق=‌2)از‌کاملاً ‌برای‌اطمینان‌0تا‌کاملاً (‌بود.

‌اجرای‌فرایند‌ ‌روایی‌صوری‌و‌محتوایی‌سؤالات‌پس‌از از

‌بازاریابامرحله‌سه ‌و ‌متخصصان ‌نظرهای ‌از ‌ترجمه، ن‌ای

‌سازۀ‌ ‌اعتبار ‌است ‌ذکر ‌شایان ‌شد. ‌استفاده ورزشی

‌است‌ ‌شده ‌تأیید ‌کردلو ‌پژوهش ‌در ‌مذکور پرسشنامۀ

‌تأیید‌شد.‌930/5گیری‌(.‌پایایی‌ابزار‌اندازه2395)

‌تجزیه‌به ‌داده‌منظور ‌روشوتحلیل ‌از ‌آماری‌ها های

‌و‌ ‌نمودارها( ‌جداول ‌و ‌معیار ‌انحراف ‌)میانگین، توصیفی

‌توزی ‌بودن ‌نرمال ‌دادهبرای ‌کولموگروف‌ع ‌آزمون ‌از ها

‌داده‌2اسمیرنوف ‌نتایج‌نشان‌داد ‌شد. ‌توزیع‌استفاده ‌از ها

‌به ‌همچنین ‌برخوردارند. ‌پیش‌نرمال ‌متغیر‌منظور بینی

‌توسط‌ ‌طریق‌ورزش( ‌تبلیغات‌از ملاک‌)نگرش‌نسبت‌به

                                                           

1. Kolmogorov - Smirnov 

‌پیش ‌)مؤلفهمتغیرهای ‌رگرسیون‌بین ‌روش ‌از ‌باور( های

‌شده‌است.استفاده‌‌ Enterچندگانه‌از‌نوع

 

 های تحقیق افتهی

های‌باور‌و‌مطالعه‌نشان‌داد،‌بین‌همۀ‌مؤلفه هاییافته

نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌رابطۀ‌معناداری‌

‌به ‌دارد، ‌بودن‌‌طوری‌وجود ‌اقتصادی ‌مؤلفۀ ‌چهار که

(355/5r=(اطلاعات‌محصول‌‌،)290/5r=تصویر‌و‌نقش‌‌،)

(‌ ‌لذت=424/5rاجتماعی ‌و ‌خوشایند ‌بودن‌(، بخش

(291/5r=نگرش‌نسبت‌به‌‌ ‌با ‌معناداری ‌مثبت‌و ‌رابطۀ )

(.‌همچنین‌بین‌P≤50/5تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌داشتند‌)

(،‌کذب‌و‌نامفهوم‌بودن‌=r-205/5گرایی‌)سه‌مؤلفۀ‌مادی

(291/5-r=(رنجش‌و‌آزردگی‌‌،)564/5-r=رابطۀ‌منفی‌‌)

‌معنا ‌طریق‌ورزش‌و ‌تبلیغات‌از ‌نگرش‌نسبت‌به ‌با داری

‌(.P≤50/5اهده‌شد‌)مش

‌یافته ‌پیشتحلیل ‌رعایت ‌از ‌حاکی ‌استقلال‌‌ها فرض

(‌ ‌را ‌امکان‌DW>0/2<0/1خطاها ‌بنابراین ‌داد. ‌نشان )

‌ ‌جدول ‌داشت. ‌وجود ‌رگرسیون ‌روش ‌از ‌2استفاده

های‌کلی‌تحلیل‌رگرسیون‌اجراشده‌را‌نشان‌کنندهمشخص

‌همانمی ‌در‌شود‌مؤلفهکه‌ملاحظه‌می‌گونه‌دهد. های‌باور

درصد‌از‌متغیر‌نگرش‌نسبت‌‌03بینی‌وع‌قابلیت‌پیشمجم

 به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌را‌داشتند.
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های باورهای تماشاگران( بر نگرش به تبلیغات بین )مؤلفههای کلی تحلیل رگرسیونی متغیرهای پیش کننده . مشخص0جدول 

طریق ورزشاز   

 R مدل
2
R 2

R شده تعدیل   Durbin Watson F سطح معناداری 

0 136/5  041/5  035/5  199/2  510/44  552/5  

 

‌مؤلفه‌به ‌تعیین‌تأثیر ‌پیشمنظور ‌(بینهای‌باور)متغیر

‌بر‌نگرش‌افراد‌نسبت‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌)متغیر

‌روش‌ ‌و ‌چندمتغیره ‌رگرسیون ‌از ‌استفاده‌Enterملاک(

‌(.1شد‌)جدول‌

 

 بین بر نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش های آماری، میزان و جهت تأثیر هر یك از متغیرهای پیش کننده . مشخص2جدول 

 مدل
ضرایب 

 رگرسیون

خطای 

 استاندارد

بتای 

 استانداردشده
T  داریمعناسطح  

‌552/5 019/1 - 961/5 ‌069/6عدد‌ثابت‌‌

 ‌264/5 500/5 290/5 961/1 553/5(A) اطلاعات‌محصول‌

 ‌291/5 531/5‌355/5 911/4‌552/5(B) اقتصادی‌بودن‌

‌‌191/5‌592/5‌291/5‌195/3‌552/5(C)  خوشایند‌بودن

‌‌199/5-‌223/5‌291/5-‌644/1-‌521/5(D)   نامفهوم‌بودن

‌‌231/5-‌244/5‌244/5-‌605/1-‌512/5(E)  آزاردهنده‌بودن

‌‌364/5‌540/5‌424/5‌202/9‌552/5(F) تصویر‌نقش‌اجتماعی

‌‌229/5-‌541/5‌205/5- 191/1-‌556/5(G)گرایی‌مادی

‌

بین‌معناداری‌های‌باور‌پیشنتایج‌نشان‌داد‌همۀ‌مؤلفه

از‌طریق‌ورزش‌هستند.‌در‌برای‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌

‌مؤلفه ‌میان ‌اجتماعی‌این ‌نقش ‌و ‌تصویر های

(424/5Beta=‌‌ ‌آزاردهنده‌=202/9tو ‌و ‌بیشترین‌تأثیر )

(‌ ‌‌=Beta-244/5بودن ‌را‌=t-605/1و ‌تأثیر ‌کمترین )

‌مؤلفه ‌همچنین ‌بودن‌داشتند. ‌نامفهوم ‌و ‌کذب های

(291/5-Beta=‌‌ ‌مادی=t-644/1و ،)‌(‌ -205/5گرایی

Beta=‌‌ ‌بودن‌=t-191/1و ‌آزاردهنده ‌و ‌رنجش ‌و )

(564/5-Beta=905/5و‌‌-t=تأثیر‌منفی‌و‌معناداری‌بر‌‌)

‌داشته ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌تبلیغات ‌به ‌نسبت اند.‌نگرش

‌یافته ‌بهبراساس ‌تحلیل‌‌دست‌های ‌از ‌حاصل ‌معادلۀ آمده

‌صورت‌زیر‌قابل‌تبیین‌است:‌رگرسیون‌به

 

G(07/1-+)F(505/1+)E(055/1-+)D(087/1-+)C(012/1+)B(31/1+)A(017/1+)728/2نگرش به تبلیغات از طریق ورزش= 

 

‌ ‌مؤلفه‌2شکل ‌بتای ‌ضرایب ‌روی‌بیانگر ‌بر ‌باور های

‌نگرش‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌است.

‌  
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‌

‌

‌

‌

‌

 های باور بر روی نگرش به تبلیغات از طریق ورزش. ضرایب بتای مؤلفه0شکل

 

 گیری بحث و نتیجه

‌نیروی‌فزاینده ای‌در‌معرفی‌کالاهای‌‌تبلیغات‌تجاری،

آید.‌تبلیغات‌بازویی‌نیرومند‌برای‌ارتقای‌شمار‌می‌جدید‌به

‌سازمان ‌فروش‌در ‌و ‌آرم ‌در‌هویت، ‌سوی‌دیگر ‌از هاست.

وسیلۀ‌آن‌‌شده‌که‌به‌جامعه،‌ورزش‌به‌زبان‌همگانی‌تبدیل‌

‌می ‌انسانی ‌و‌هر ‌زند ‌پیوند ‌اجتماع ‌به ‌را ‌خود تواند

‌ازاین‌ارزش ‌کند. ‌مطرح ‌را ‌خود ‌از‌‌های ‌یکی ‌ورزش رو

مؤثرترین‌فضاهای‌تبلیغاتی‌را‌در‌دسترس‌صاحبان‌کالا‌و‌

‌از‌طرفی‌همه ‌است. ‌داده گیر‌شدن‌ورزش‌و‌خدمات‌قرار

‌گسترده ‌سازمان‌استقبال ‌تا ‌شده ‌موجب ‌ورزش ‌و‌از ها

‌کالاهشرکت ‌ورزش، ‌طریق ‌از ‌را‌ها ‌خود ‌محصولات ‌و ا

‌تبلیغ‌کنند.

‌یافته ‌نشان ‌تحقیق ‌مؤلفههای ‌تمامی ‌باور‌داد های

داری‌برای‌نگرش‌افراد‌نسبت‌به‌تبلیغات‌از‌بین‌معناپیش

درصد‌از‌‌03ها‌طریق‌ورزش‌هستند.‌در‌مجموع‌این‌مؤلفه

ها،‌واریانس‌متغیر‌ملاک‌را‌تبیین‌کردند.‌از‌بین‌این‌مؤلفه

دی‌بودن‌بیشترین‌میزان‌تأثیر‌را‌بر‌نقش‌اجتماعی‌و‌اقتصا

‌طریق‌ورزش‌داشتند.‌ ‌تبلیغات‌از نگرش‌بانوان‌نسبت‌به

‌مؤلفۀ‌‌درحالی ‌به ‌مربوط ‌نیز ‌تأثیر ‌میزان ‌کمترین که

‌اولویت ‌بود. ‌بودن، ‌بهآزاردهنده ‌به‌دست‌های خوبی‌‌آمده

منظور‌‌های‌تبلیغاتی‌بهدهد‌که‌بازاریابان‌و‌آژانسنشان‌می

‌نگرش‌مثبت‌د ‌مؤلفهایجاد ‌چه ‌بر ‌باید ‌بین‌بانوان هایی‌ر

‌برای‌نمونه‌می دلیل‌تأثیر‌‌توان‌گفت‌به‌بیشتر‌توجه‌کنند.

‌و‌ ‌بازاریابان ‌بانوان، ‌نگرش ‌بر ‌اجتماعی ‌نقش ‌باور زیاد

های‌تبلیغاتی‌باید‌بر‌اصل‌تصویر‌و‌نقش‌اجتماعی‌آژانس

‌طریق‌ورزش‌تبلیغ‌می ‌از ‌خدماتی‌که شود،‌محصولات‌و

‌ ‌باشند. ‌داشته ‌روشتوجه ‌میاز ‌که ‌و‌هایی ‌تصویر توان

نقش‌اجتماعی‌تبلیغات‌را‌در‌جامعه‌توسعه‌داد،‌استفاده‌از‌

‌همچنانصحه ‌است. ‌تبلیغات ‌امر ‌در ‌و‌‌گذاری ‌جیمز که

(‌ ‌می1522پیون ‌بیان ‌از‌( ‌تبلیغات ‌زمینۀ ‌در ‌که کنند

گذار‌کنندگان‌اغلب‌از‌ورزشکاران‌صحهطریق‌ورزش‌تبلیغ

‌ایده ‌تصویری ‌به ‌رسیدن ‌استفاده‌‌برای ‌محصولات ‌از آل

‌بنیت23کنند‌)می ‌سوی‌دیگر ‌از ‌همکاران‌)‌2(. (‌1556و

‌می ‌صحهبیان ‌از ‌استفاده ‌که ‌نقش‌کنند ‌ورزشکار گذاران

‌از‌14ارزشمندی‌در‌توسعۀ‌نام‌تجاری‌محصولات‌دارد‌) .)

‌در‌گذاری‌ورزشی‌میطریق‌صحه ‌را ‌جامعه ‌روز ‌مد توان

‌ ‌که ‌آنجا ‌از ‌داد. ‌قرار ‌جوانان ‌و‌اختیار ‌جوانان ‌برای مد

‌سازمان‌به ‌است، ‌اهمیت ‌حائز ‌بسیار ‌بانوان ‌و‌ویژه ها

‌طریق‌شرکت ‌از ‌محصولات ‌تبلیغ ‌به ‌مبادرت ‌که هایی

                                                           

1. Bennett 

 311/1 اقتصادی‌بودن

 خوشایند‌بودن

 اطلاعات‌محصول

 نقش‌اجتماعی

 آزاردهنده‌بودن

 نامفهوم‌بودن

گراییمادی  

نگرش به تبلیغات از 

 طریق ورزش

012/1  

017/1  

505/1  

055/1

- 

087/1-  

071/1-  
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‌می ‌مصرفورزش ‌توجه ‌جلب ‌موجب ‌و‌ورزند، کنندگان

شوند.‌در‌این‌میان‌با‌عنایت‌به‌اینکه‌سایر‌جذب‌آنان‌می

‌پیشمؤلفه ه‌بین‌معناداری‌برای‌نگرش‌نسبت‌بهای‌باور

ها‌و‌بازاریابان‌نباید‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌هستند،‌آژانس

های‌دیگر‌غافل‌شوند.‌شایان‌ذکر‌اینکه‌در‌جوامع‌از‌مؤلفه

مختلف‌ممکن‌است‌مشتریان‌باورهای‌متفاوتی‌از‌تبلیغات،‌

‌در‌‌به ‌حتی ‌باشند. ‌داشته ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌تبلیغات ویژه

‌تبلیغا ‌به ‌متفاوتی ‌باورهای ‌افراد ‌یکسان، ‌دارند.‌جامعۀ ت

(‌ ‌پیون ‌تحقیقات ‌نمونه ‌همکاران‌1556برای ‌و ‌پیون ،)

‌تونکار1521) ‌و ‌لی ‌سان، ‌وانگ، ‌و ‌نتایج‌1559)‌2( )

متفاوتی‌با‌یکدیگر‌و‌حتی‌در‌برخی‌موارد‌با‌تحقیق‌حاضر‌

(‌ ‌دادند ‌)21،15،10نشان ‌پیون ‌اطلاعات‌1556(. ‌مؤلفۀ )

‌به ‌را ‌به‌‌محصول ‌نسبت ‌باور ‌مؤلفۀ ‌تأثیرگذارترین عنوان

(.‌در‌همین‌زمینه‌کوین‌و‌21لیغات‌گزارش‌کرده‌است‌)تب

کنند‌که‌اطلاعات‌محصول،‌بخشی‌از‌(‌بیان‌می1521)1ایز

ها،‌اهداف‌و‌انتظارات‌وسیلۀ‌آن‌به‌ارزش‌ارتباط‌است‌که‌به

‌تبلیغات‌مشتریان‌معنا‌و‌مفهوم‌می ‌از‌سوی‌دیگر، بخشد.

نقش‌حیاتی‌در‌آماده‌کردن‌اطلاعات‌در‌زمینۀ‌محصولات‌

‌)تول ‌دارد ‌همکاران‌29یدی ‌و ‌پیون ‌زمینه ‌همین ‌در .)

‌دو‌مؤلفۀ1521)  (‌اطلاعات‌محصول‌و‌خوشایند‌بودن‌را

تأثیرگذار‌بر‌نگرش‌افراد‌نسبت‌به‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌

(‌ ‌است ‌کرده ‌درحالی15معرفی ‌همکاران‌‌(. ‌و ‌وانگ که

‌ضعیف1559) ‌را ‌بودن ‌اقتصادی ‌مؤلفۀ ‌عنصر‌( ترین

(.‌شاید‌بتوان‌10اند‌)‌اد‌معرفی‌کردهتأثیرگذار‌بر‌نگرش‌افر

تفاوت‌در‌نتایج‌مذکور‌را‌در‌فرهنگ‌و‌قلمرو‌متفاوت‌آنها‌

وجو‌کرد.‌تفاوت‌در‌نتایج‌مذکور‌با‌تحقیق‌حاضر‌را‌‌جست

‌می ‌مربوط‌نیز ‌نیز ‌مطالعه ‌مورد ‌جامعۀ ‌فرهنگ ‌به توان

‌ملی فرهنگ(‌1525)3که‌بریتل‌و‌اسپیکر‌طوری‌دانست.‌به

 نظر‌در تبلیغات اثربخشی بر ثیرگذارأت یعامل عنوان‌به را

                                                           

1. Wang, Sun, Lei & Toncar 

2. Kwan & Eze 

3. Brettel & spiker 

‌)گرفت ‌آنها11ند ‌عقیدۀ ‌به  بر قوی اثری فرهنگ، (.

‌دیگر‌دارد‌تبلیغات پردازش و درک چگونگی ‌طرف ‌از .

‌باورهای‌ ‌افراد ‌یکسان، ‌جامعۀ ‌در ‌است ‌ممکن حتی

‌زمینه‌ ‌این ‌در ‌باشند. ‌داشته ‌تبلیغات ‌زمینۀ ‌در متفاوتی

(‌ ‌2395کردلو ‌که ‌رسید ‌نتیجه ‌این ‌به ‌اقتصادی‌( مؤلفۀ

‌به‌ ‌نسبت ‌تماشاگران ‌نگرش ‌در ‌را ‌تأثیر ‌بیشترین بودن

(‌ ‌طریق‌ورزش‌دارد ‌تحقیق‌حاضر‌9تبلیغات‌از ‌ولی‌در .)

‌به ‌اجتماعی ‌نقش ‌و ‌تصویر ‌تأثیرگذارترین‌‌مؤلفۀ عنوان

‌طریق‌ ‌از ‌تبلیغات ‌به ‌نسبت ‌نگرش ‌بر ‌بانوان ‌باور مؤلفۀ

‌همین‌زمینه، ‌در ‌است. ‌شناخته لی‌ و ادوارد ورزش‌تأثیر

‌دو‌علاوه (،1553)  از سرگرمی، و بخشی‌آگاهی عامل بر

 که شناختیجمعیت عوامل از یکی عنوان‌به جنسیت عامل

اثر‌ اینترنتی، تبلیغات جهت در نگرش، بر طور‌مستقیم‌به

‌بهمی نام گذارد،می ‌از کلی طور‌برد.  ترین‌مهم جنسیت،

-تبلیغ و بازاریابان وسیلۀ‌به بازار تقسیم در تأثیرگذار عوامل

‌شود.می مطرح کنندگان

‌به‌ ‌نسبت ‌بانوان ‌نگرش ‌بر ‌تأثیرگذار ‌مؤلفۀ دومین

‌با‌ ‌است. ‌بودن ‌اقتصادی ‌مؤلفۀ ‌ورزش ‌طریق ‌از تبلیغات

‌نگرش‌بانوان،‌ ‌بر ‌بودن ‌اقتصادی ‌باور ‌زیاد ‌تأثیر ‌به توجه

‌آژانس ‌و ‌اقتصادی‌بازاریابان ‌اصل ‌بر ‌باید ‌تبلیغاتی های

-طریق‌ورزش‌تبلیغ‌میبودن‌محصولات‌و‌خدماتی‌که‌از‌

‌طریق‌ ‌بانوان‌تبلیغات‌از ‌نظر ‌از ‌باشند. ‌توجه‌داشته شود،

‌می ‌جامعه ‌در ‌زندگی ‌سطح ‌افرایش ‌سبب شود.‌ورزش

دارند،‌باور‌(‌بیان‌می1525طورکه‌لینگ‌و‌همکاران‌)‌همان

‌به‌ ‌نسبت ‌مشتریان ‌در ‌را ‌مثبتی ‌نگرش ‌بودن اقتصادی

‌به ‌می‌تبلیغات ‌)وجود ‌یافته29آورد ‌مو(. ‌و‌های نوسامی

که‌‌طوری‌کند.‌به(‌نیز‌از‌این‌یافته‌حمایت‌می1551وانگ‌)

(‌گزارش‌دادند‌که‌ارتباط‌مثبتی‌1551مونوسامی‌و‌وانگ‌)

‌به‌ ‌نسبت ‌نگرش ‌و ‌تبلیغات ‌بودن ‌اقتصادی ‌باور بین

‌(.29تبلیغات‌وجود‌دارد‌)
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‌مؤلفه ‌دیگر ‌سوی ‌رنجش‌یا‌از ‌شامل ‌باور ‌منفی های

‌نامفهو ‌کذب‌و ‌بودن، ‌مادیآزاردهنده گرایی‌نیز‌م‌بودن‌و

‌طریق‌ ‌از ‌تبلیغات ‌به ‌نسبت ‌افراد ‌نگرش ‌بر ‌منفی تأثیر

‌ورزش،‌ ‌طریق ‌از ‌تبلیغ ‌مزایای ‌از ‌داشتند. ‌تأثیر ورزش

‌مصرف ‌بانوان‌‌کنندگان‌بهذهنیت‌مثبتی‌است‌که‌در ویژه

‌می ‌میایجاد ‌موجب ‌و ‌نتواند‌کند ‌منفی ‌عوامل ‌که شود

ار‌دهد.‌در‌همین‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌را‌تحت‌تأثیر‌قر

‌پیون‌) ‌بیان‌می1559زمینه ‌عصر‌حاضر‌( ‌ورزش‌در دارد

آید،‌زیرا‌باور‌بر‌حساب‌می‌صحنۀ‌تبلیغاتی‌بسیار‌مهمی‌به

-این‌است‌که‌علاقه‌و‌وابستگی‌افراد‌به‌ورزشکاران‌و‌تیم

‌می ‌ورزشی ‌به‌های ‌را ‌تماشاگران ‌منفی ‌واکنش تواند

همین‌سبب‌(.‌به‌19تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌تغییر‌دهد‌)

‌پی‌ساخت‌برنامهتبلیغ ‌طریق‌ورزش‌در ‌از های‌کنندگان

‌زمانی‌تبلیغی ‌و ‌گیرد ‌مشتریان‌قرار ‌توجه ‌مورد ‌که که‌‌اند

‌می ‌دریافت ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌را ‌احساس‌تبلیغات کنند،

وجود‌نیاید.‌با‌توجه‌به‌‌رنجش‌و‌آزاردهنده‌بودن‌در‌آنها‌به

بانوان‌‌این‌موضوع‌که‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌مورد‌توجه

‌تغییر‌‌قرار ‌زمینۀ ‌نامفهوم ‌تبلیغات‌کذب‌و ‌با ‌نباید دارد،

‌به ‌آنها ‌در ‌تحقیقات‌‌نگرش‌را ‌دیگر ‌سوی ‌از ‌آورد. وجود

‌تبلیغات‌عمومی‌سبب‌بهنشان‌می وجود‌آمدن‌حس‌‌دهد،

کذب‌و‌نامفهوم‌بودن‌تبلیغات‌در‌بین‌مشتریان‌شده‌است.‌

(‌ ‌الیوت ‌و ‌پرابهاکر ‌زمینه ‌این ‌نت2991در ‌این ‌به یجه‌(

شود،‌سبب‌رسیدند‌که‌تبلیغاتی‌که‌از‌تلویزیون‌پخش‌می

‌آزردگی‌افراد‌می ‌)‌رنجش‌و ‌تفاوت19شود ‌یکی‌از های‌(.

بسیار‌مهم‌بین‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌و‌تبلیغات‌عمومی‌

‌طریق ‌تبلیغات‌از ‌سبب‌شده ‌بین‌مصرف که -ورزش‌در

‌و‌ ‌رنجش ‌مؤلفۀ ‌نکند، ‌ایجاد ‌منفی ‌نگرش کنندگان

این‌مؤلفۀ‌باور‌بر‌تبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌‌آزاردهنده‌است.

‌ازاین ‌نکرد. ‌ایجاد ‌منفی ‌می‌واکنش ‌که‌رو ‌گفت توان

‌به ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌بسیار‌‌تبلیغات ‌علاقۀ دلیل

های‌ورزش،‌جذاب‌بودن‌محیط‌دوستان‌به‌شخصیت‌ورزش

‌دیدن‌ ‌هنگام ‌شدن ‌ایجاد ‌خوشایند ‌احساس ورزش،

‌استف ‌حتی ‌و ‌بازیکنان ‌پیراهن ‌روی ‌بر ‌خود‌تبلیغات ادۀ

‌می ‌خود ‌شخصی ‌زندگی ‌در ‌معروف ‌به‌ورزشکاران تواند

‌ورزش‌ ‌طریق ‌از ‌تبلیغات ‌بودن کاهش‌نگرش‌آزاردهنده

‌ورزش‌به‌منجر ‌خوشبختانه ‌شدن‌در‌دلیل‌همه‌شود. گیر

بین‌اقشار‌مختلف‌جامعه‌و‌با‌جایگاهی‌که‌در‌بین‌مردم‌و‌

بانوان‌دارد،‌موجب‌شده‌تبلیغاتی‌که‌از‌طریق‌ورزش‌انجام‌

‌گیرد،‌مورد‌پذیرش‌جامعه‌قرار‌بگیرد.می

‌مؤلفه ‌از ‌پژوهش‌حاضر‌یکی‌دیگر ‌در های‌منفی‌باور

‌رابطۀ‌مادی ‌داد ‌نشان ‌پژوهش‌حاضر ‌نتایج ‌است. گرایی

‌مادی ‌بین ‌معناداری ‌و ‌به‌منفی ‌نسبت ‌نگرش ‌و گرایی

‌پیون‌) ‌دارد. ‌طریق‌ورزش‌وجود ‌بیان‌1556تبلیغات‌از )

رفته‌و‌مطالعۀ‌وی‌در‌گ‌های‌انجامدارد‌که‌بین‌پژوهشمی

‌مادی ‌مؤلفۀ ‌نشان‌مورد ‌نتایج ‌و ‌دارد ‌وجود ‌توافق گرایی

‌مادیمی ‌مؤلفۀ ‌از ‌درک‌پاسخگویان ‌که ‌تأثیر‌دهد گرایی

‌نسبت‌به‌تبلیغات‌بر‌جای‌می گذارد‌منفی‌بر‌نگرش‌آنها

(‌1556های‌حاضر‌نیز‌مطابق‌با‌مطالعۀ‌پیون‌)(.‌یافته21)

ایی‌کمترین‌تأثیر‌را‌بر‌گربود‌که‌نشان‌داد‌که‌مؤلفۀ‌مادی

‌ازاین ‌طریق‌ورزش‌دارد. ‌تبلیغات‌از ‌از‌‌نگرش‌به ‌نباید رو

‌مادی ‌این‌ورزش‌برای‌ترویج ‌چراکه ‌شود، گرایی‌استفاده

موضوع‌در‌گذر‌زمان‌موجب‌نگرش‌منفی‌افراد‌نسبت‌به‌

‌کالاها‌و‌خدمات‌تبلیغی‌از‌طریق‌ورزش‌می -محصولات،

غاتی‌که‌موجب‌های‌تبلیشود‌و‌ورزش‌نیز‌به‌سایر‌صحنه

‌می ‌تبلیغی ‌محصولات ‌به ‌افراد ‌ملحق‌نگرش‌منفی شود،

‌خواهد‌شد.

‌مهم ‌ویژگی‌از ‌بر‌ترین ‌ورزش ‌طریق ‌از ‌تبلیغات های

‌به‌ ‌حس‌خوشایند‌بودن‌بیشتری‌است‌که ‌تبلیغات، سایر

‌می ‌القا ‌تبلیغات‌مخاطبان ‌در ‌موضوع ‌این ‌البته کند.

‌به ‌2لی‌که‌ایز‌و‌طوری‌عمومی‌تا‌حدودی‌نیز‌صادق‌است،

‌لذت1521) ‌و ‌خوشایند ‌که ‌دادند ‌نشان ‌بودن‌( بخش

                                                           

1. Eze & Lee  
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‌نسبت‌به‌تبلیغات‌دارد‌) ‌در‌زمینۀ‌35بیشترین‌تأثیر‌را .)

‌نشان‌داده‌صورت‌‌ورزش‌این‌موضوع‌به های‌دیگر‌خود‌را

‌صحه ‌از ‌مثل‌استفاده ‌شخصیتاست، ‌و های‌معروف‌گذار

‌تبلیغات‌که‌بر‌نگرش‌افراد‌نسبت‌به‌تبلیغات‌ ورزشی‌در

‌ت ‌همچنانبسیار ‌است. ‌)‌أثیرگذار (‌1522که‌پیون‌و‌جیمز

گذار‌کنندگان‌اغلب‌از‌ورزشکاران‌صحهکند،‌تبلیغبیان‌می

‌ایده ‌تصویری ‌به ‌رسیدن ‌استفاده‌برای ‌محصولات ‌از آل

(‌1556)‌2(.‌همچنین‌بنیت،‌فرییرا‌و‌تسوجی23کنند‌)می

‌می ‌صحهبیان ‌از ‌استفاده ‌که ‌نقش‌دارند ‌ورزشکار گذاران

‌ ‌آنها‌ارزشمندی ‌دارد. ‌محصولات ‌تجاری ‌نام ‌توسعۀ در

‌می ‌یادآور ‌ورزشکاران‌همچنین ‌از ‌استفاده ‌اگرچه شوند

گذاری‌محصولات‌و‌خدمات‌یک‌تصمیم‌خوب‌برای‌صحه

‌می ‌پرمخاطره‌محسوب ‌برنامۀ ‌نوعی ‌سو ‌یک ‌از شود،

‌از‌صحه‌شمار‌می‌به ‌در‌استفاده ‌باید‌دقت‌کافی‌را -رود‌و

‌برنامه ‌در ‌به14اشت‌)های‌تبلیغاتی‌د‌گذار ‌می‌(. رسد‌نظر

‌همه ‌به ‌توجه ‌بهبا ‌ورزش ‌بودن ‌می‌گیر ‌این‌راحتی توان

‌اینکه‌ ‌به ‌توجه ‌با ‌داد. ‌رونق ‌جامعه ‌در ‌را روش‌تبلیغاتی

شمار‌به‌مندان‌بی‌ای‌جوان‌همراه‌با‌علاقهایران‌نیز‌جامعه

‌بهها‌و‌سازمانورزش‌و‌ورزشکاران‌است،‌شرکت راحتی‌‌ها

توانند‌محصولات‌خود‌را‌بخش‌میگذاری‌در‌این‌با‌سرمایه

‌بدین ‌کنند. ‌معرفی ‌جامعه ‌تبلیغ‌به ‌میترتیب -کنندگان

توانند‌برای‌افزایش‌اعتماد‌مشتریان،‌قبل‌و‌بعد‌از‌خرید،‌

‌گذاران‌استفاده‌کنند.از‌صحه

‌بین‌مؤلفه ‌در ‌که ‌آنجا ‌از ‌مجموع، ‌نقش‌در های‌باور،

‌به‌ ‌نسبت ‌بانوان ‌نگرش ‌بر ‌را ‌تأثیر ‌بیشترین اجتماعی

که‌‌شود‌زمانیتبلیغات‌از‌طریق‌ورزش‌داشت،‌پیشنهاد‌می

گیرند،‌بیشترین‌توجه‌‌عنوان‌جامعه‌هدف‌قرار‌می‌بانوان‌به

-خود‌را‌معطوف‌مسائل‌اجتماعی‌کنند.‌از‌مواردی‌که‌می

توان‌در‌این‌زمینه‌اشاره‌کرد،‌شناساندن‌محصولات‌جدید‌

‌روا ‌آنها ‌از ‌بین‌بانوان‌استفاده ‌در ‌جامعه‌و ج‌است‌که‌در

                                                           

1. Bennett, Ferreira & Tsuji 

‌دارد.‌

از‌سوی‌دیگر‌با‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌در‌مؤلفۀ‌‌

‌می ‌پیشنهاد ‌بودن، ‌بین‌اقتصادی ‌در ‌فرهنگی شود

‌آژانس ‌و ‌بهبازاریابان ‌تبلیغاتی ‌در‌‌های ‌که ‌آید وجود

‌ویژگی ‌امکان ‌حد ‌تا ‌محصولات‌تبلیغات ‌اقتصادی های

‌و‌ ‌کالاها ‌تهیۀ ‌توانایی ‌تا ‌گیرد ‌قرار ‌مدنظر تبلیغی

‌تو ‌مؤلفۀ‌محصولات ‌به ‌توجه ‌با ‌باشند. ‌داشته ‌را لیدی

‌از‌ ‌که ‌کنند ‌طراحی ‌طوری ‌را ‌تبلیغات ‌بودن، خوشایند

وجود‌آید.‌‌دیدن‌تبلیغات‌احساس‌لذت‌در‌بین‌مشتریان‌به

در‌این‌زمینه‌لازم‌است‌تا‌حد‌امکان‌اطلاعاتی‌که‌دربارۀ‌

شود،‌کامل‌و‌خلاصه‌و‌به‌دور‌از‌محصول‌تبلیغی‌ارائه‌می

رائه‌شود.‌با‌توجه‌به‌نتایج‌مذکور‌و‌متفاوت‌شعار‌تبلیغاتی‌ا

توان‌توصیه‌کرد‌بودن‌باورهای‌افراد‌نسبت‌به‌یکدیگر‌می

‌آژانس ‌بین ‌در ‌فرهنگی ‌شرکتکه ‌و ‌تبلیغاتی ها‌های

‌دهد.‌‌به ‌قرار ‌توجه ‌مرکز ‌در ‌را ‌مشتریان ‌که ‌آید وجود

های‌ای‌و‌منظم‌باورها‌و‌نگرشصورت‌دوره‌معنا‌که‌به‌بدین

‌ارزیا ‌زمینۀ‌مشتریان ‌در ‌آنان ‌باورهای ‌به ‌توجه ‌با ‌و بی

‌از‌سوی‌دیگر‌لازم‌است‌با‌برنامه ریزی‌تبلیغی‌اقدام‌شود.

صورت‌معکوس‌بر‌نگرش‌افراد‌‌هایی‌که‌بهشناسایی‌مؤلفه

-گذارد‌و‌موجب‌ایجاد‌نگرش‌منفی‌بین‌افراد‌می‌تأثیر‌می

‌گیرد.‌ ‌انجام ‌آنها ‌رفع ‌جهت ‌در ‌اساسی ‌اقداماتی شود،

‌ ‌تغییراتی ‌میتمامی ‌انجام ‌تبلیغات ‌در ‌باید‌که گیرد،

‌به‌براساس‌داده ‌که ‌افراد ‌باورهای ‌ارزیابی ‌از ‌حاصل های

‌میشکل ‌منجر ‌تبلیغات ‌به ‌مشتریان ‌نگرش شود،‌گیری

‌صورت‌گیرد.

‌محدودیت ‌به ‌توجه ‌پژوهش،‌با ‌این ‌در ‌موجود های

‌می ‌بین‌نگرش‌توصیه ‌خصوص‌مقایسۀ ‌پژوهشی‌در شود

‌تماشاگران‌حاضر‌در‌بینندگان‌تلویزیونی‌ ‌و )غیرمستقیم(

‌نگرش‌ ‌بین ‌تفاوت ‌تا ‌پذیرد ‌صورت ‌)مستقیم( استادیوم

سوی‌دیگر‌با‌توجه‌به‌اینکه‌تبلیغات‌‌افراد‌مشخص‌شود.‌از

شود‌از‌طریق‌ورزش‌شامل‌چندین‌نوع‌تبلیغات‌شامل‌می
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‌صحه ‌بازیکنان، ‌پیراهن ‌روی ‌استادیوم، ‌داخل -)تبلیغات

‌می ‌پیشنهاد ‌و...(، ‌نگرش‌‌شودگذاری ‌دیگر پژوهشگران

صورت‌جداگانه‌دربارۀ‌هر‌یک‌از‌انواع‌تبلیغات‌از‌‌افراد‌را‌به

‌طریق‌ورزش‌بررسی‌کنند.‌

‌توصیه‌میدر‌مجموع‌به‌مدیران‌باشگاه شود‌هنگام‌ها

تبلیغ‌کالاها‌و‌محصولات،‌جامعۀ‌هدف‌خود‌را‌مدنظر‌قرار‌

‌توجه‌به‌سلیقۀ‌آنان‌نسبت‌به‌ساخت‌تبلیغات‌ ‌با دهند‌و

‌اولویتاقدا ‌موجب ‌عملکردی ‌چنین ‌زیرا ‌کنند، بندی‌‌م

شود‌براساس‌نگرش‌ها‌میها‌و‌تأکیدی‌که‌بر‌مؤلفهمؤلفه

‌موجب‌تأثیرگذاری‌ ‌نتیجه ‌در ‌و ‌بود ‌هدف‌خواهد جامعۀ

 بیشتری‌بر‌نگرش‌و‌رفتار‌خرید‌آنان‌خواهد‌شد.
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