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 چکیده
ه کبا توجه به نقش مهم حامیان مالی در منابع درآمدي فوتبال و صرف مبالغ هنگفت براي تبلیغات محیطی، تحقیق حاضر بر آن است 

ترند یا هاي پایتخت براي درج برند اسپانسر مناسبهاي لیگ برتر فوتبال تیمبراساس تکنیک ردیابی چشم بررسی کند که از بین تیم

 15نفر در پنج گروه  75تجربی است. جامعه آماري پژوهش غیرپایتخت. پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت نیمه هايتیم

وسیله دستگاه ردیاب چشم طبق پروتکل علم اعصاب آزمایش شدند.  سال است که به 60تا  18نفره از هواداران مرد فوتبال ردة سنی 

ها با وتحلیل دادههاي کمی تبدیل شدند و تجزیهبه داده 25اس نسخۀ اسپیافزار اسمی با استفاده از نرمهاي حاصل جهت تحلیل کداده

فاده شد. نتایج ) استP>05/0درصد ( 95راهه با سطح اطمینان حلیل واریانس دوتعمل آمد و از استفاده از آمار توصیفی و استنباطی به

رسد اسپانسرها براي دستیابی به اهداف خود، نظر میبه شوند؛خت تبلیغات اسپانسرها بهتر دیده میهاي غیرپایتنشان داد که در بین تیم

اید بیعنی بهتر دیده شدن و در نتیجه میزان فروش و افزایش درآمد کالاها و خدمات خود از طریق تبلیغات روي پیراهن ورزشکاران، 

سازي دنظر مخاطبشان مناسبهاي خاص و موریان را درك و تبلیغات خود را با پیاماشاچهاي خودآگاه و ناخودآگاه تمها و پیاماندیشه

جمعی پیراهن تیم کم ها در محدودة عکس پیراهن تیم پرهوادار غیرپایتخت و در محدودة عکس دسته، چراکه طبق خروجی نمایهکنند

 هوادار غیرپایتخت بالاترین میزان توجه به لوگوي اسپانسر داشته است.
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 مقدمه

 جدید هايروش دنبالبه هاشرکت امروزي بازارهاي در

 کنندمی سعی و هستند خود بازاریابی هايفعالیت براي

 فروش و بازار سهم و سازند متمایز رقبا از را خود نحويبه

 را هنگفتی هايهزینه منظوربدین دهند؛ افزایش را خود

 هايحمایت هاروش این از کنند. یکیمی کار صرف این

 از حمایت با هاشرکت طریق این از که است ورزشی مالی

 اند.مختلفی اهداف دنبالبه ورزشی هايیا باشگاه رویدادها

 نیاز که اندنوینی موضوعات ورزش اقتصاد و ورزش صنعت

 سازوکارهاي محسوس است. بسیار آنها در و تجربه علم به

 و در توسعه ايکنندهتعیین نقش تواندمی ورزش اقتصاد

 همیشه ایران در ورزش باشد. داشته کشور اقتصادي رشد

 توجه قرار مورد اقتصاد در فرعی مباحث از یکی عنوانبه

 عنوانبه افتهیتوسعه کشورهاي در که موضوعی است؛ گرفته

نگاه  آن به اجتماعی و سیاسی اقتصادي، مهم رکن یک

شایان  بخش مانند آلمان، کشورهایی کهدرحالی شود،می

 اقتصادي رونق طریق از را خود ملی ناخالص تولید از توجهی

 از درصد 1 از کمتر ایران در آورند. امامی دستورزش به

 شود.می تأمین ورزش اقتصاد طریق از ملی ناخالص تولید

 حال در دنیا اقتصادي هايدروازه کلید هزارة سوم در

 شدتبه ورزش جایگاه است؛ یعنی ورزش سويبه حرکت

 .)1(دنیاست  اقتصاد کردن حال انحصاري در و درآمدزا

هاي ورزشی هاي صنعت فوتبال باشگاهیکی از دروازه

هایی زیرساخت اصلی صنعت فوتبال شامل باشگاهاست و 

هاي اقتصادي هاي تولیدي و بنگاهکارخانه ۀمثاباست که به

 ۀترین نقش را در توسعو عمده کنندمیاین صنعت عمل 

ز گیري اها با بهرهاقتصادي این صنعت دارند. این باشگاه

تجهیزات و امکانات، نیروي انسانی ماهر و متخصص و 

ساز مبدل مدیریت اثربخش فوتبال را به صنعتی پول

فوتبال آن  ،ها بهتر باشداند. هرچه وضعیت باشگاهساخته

 .)2( بیشتري برخوردار خواهد شد ۀکشور از توسع

 این در مالی هايموفقیت اصلی دلیل کارامد مدیریت

 عواملی چون به تواننمی میان این در هاست، البتهباشگاه

 هايبازاریاب دولت، پیگیر، فوتبال فدراسیون هواداران،

 فوتبال ورزش صنعت نکرد، اشاره ايحرفه تبلیغات و بزرگ

که  ايگونهبه است، شده بدل جهانی و فراگیر ايپدیده به

شد.  قائل تواننمی قبولی قابل مرز و حد هیچ آن براي

 رشته این فوتبال، جامعه به عمومی اقبال دلیلبه همچنین

 سیاسی و اقتصادي فرهنگی، اجتماعی، داراي ابعاد

 رشتۀ ورزشی، این مدیران توجه ،رونیازااست.  ايگسترده

 است. این کرده جلب خود به را هاو دولت گذارانسرمایه

 و فوتبال هايباشگاه سنتی ساختار تغییر با صنعت پرسود

سبب  و گرفته خود به چشمگیري آنها، رونق شدن تجاري

 ملل اقتصادي هايدستگاه مدیران از بسیاري است شده

 و اقتصادي درآمدهاي کسري براي تأمین، جهان مختلف

 و پرورش و آموزش تفکر بیشتر درآمدهاي کسب با و ملی

 آن و بپرورانند سر در را فوتبال صادرات بازیکنان نهایت در

 و تجاري ايمعامله مالی، حمایت طرفی کنند. از عملی را

شوند  منتفع آن از قرارداد طرفین نحوي کهبه است؛ دوطرفه

 یافتن براي ورزشی وقایع و رویدادها از مالی حامیان .)1(

کنند. می استفاده تولیدي خویش شرکت براي مشتري

است.  ورزشی بازاریابی مرتبط موضوعات از ي اسپانسرینگ

 مالی تأمین طریق این دنیا از در بسیار هايورزش سالانه

 عرصۀ در ورزش پرطرفدارترین عنوانبه فوتبال که شوندمی

 میان در مالی این تراکنش در را نقش ترینبزرگ جهانی،

 این شدن جهانی با کند. همچنینمی ایفا هارشته دیگر

ساز، بسیاري از پول صنعتی به آن شدن مبدل و ورزش

 طریق، این از و شدند فوتبال هايباشگاه جذب اسپانسرها

 جذب زین ایران در اند،کرده معرفی همگان به را خود برند

 مالی تأمین هايروش از یکی توانداسپانسرها می

درآمدزایی  و توسعه به و باشد فوتبال ايحرفه هايباشگاه

. )3(کند  شایانی کمک کشور اقتصاد نتیجه در و ها،باشگاه
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 لیگ برتر ايحرفه فوتبال صنعت نقش اینکه به با توجه

 و مطالعات انجام است، بوده کمرنگ زمینه این در ایران

راهکار  و موانع ها،ضعف زمینۀ در بیشتري هايپژوهش

 رسد.می نظربه ضروري فوتبال هايباشگاه اسپانسرهاي

هاي محدودي براي کسب درآمد هاي فوتبال راهباشگاه

کلی در سه محدوده  طوربهها دارند. درآمدهاي این باشگاه

هاي تلویزیونی جاي روز مسابقات، اسپانسرها و پخش

هاي دیگري ها راههاي اخیر باشگاهگیرد و اگرچه در سالمی

 اند (مثل برگزاري تورهايهم براي کسب درآمد پیدا کرده

هاي آموزشی مسابقاتی در کشورهاي دیگر و برگزاري کلاس

و فروش حق نام خود براي محصولات مختلف)، منبع اصلی 

ها در همان سه شیوة اصلی نهفته است. در این درآمد تیم

میان جذب اسپانسر روي پیراهن، شیوه بسیار قدیمی و 

 .)4(در دنیاي اقتصاد فوتبال است  شدهشناخته کاملاً

اخیراً علوم اعصاب و بازاریابی در مطالعاتی برخاسته از 

اند که پیامد آن حس کنجکاوي و دانش با هم تلاقی داشته

است » بازاریابی عصبی«یا  1»نورومارکتینگ«تولد اصلاح 

 همطالع يسوپلی به وعلمی  ۀبی عصبی یک شاخبازاریا. )5(

 دار تحول در بازاریابی است.پرچم کننده ورفتار مصرف

 اغلب ،گیرندتصمیماتی که مشتریان می نکهیاضمن 

معیارهاي عینی نیست، بلکه بیشتر موارد معیارهاي  براساس

ها شرکت است. ثیرگذارأیند تاذهنی و درونی نیز در این فر

بینی و برآورده کردن نیازهاي باید به پیشبراي موفقیت 

هاي تولیدي اغلب شرکت بپردازند. عینی و ذهنی مشتریان

فعال در بازارهاي رقابتی به تصویر ذهنی 

 دهند.اي اهمیت میطور ویژهکنندگانشان بهمصرف

گیري از تحقیقات بازار موفق هایی که با بهرهشرکت

 یکننده پمصرف جایگاه محصولشان در ذهن شوند بهمی

                                                           
1. Neuromarketing 
2. Neuroimaging 
3. MRI 

سایر  تر ازدر تعریف اهدافشان و رسیدن به آنها موفق ،ببرند

. بازاریابی عصبی در عمل هم ارزیابی )6(ند ها هستشرکت

ررسی دقیق از هاي جاري و هم بعملی از اندیشه

دهد چگونه کند و نشان میهاي آتی را فراهم میپیشرفت

هاي بازاریابی، از طریق منشور مغز آخرین تکنیک

که  آنجاکنند و از کننده اعتبار و مشروعیت پیدا میمصرف

هاي اسپانسرها سهم زیادي براي موفقیت و احیاي تیم

ورزشی دارند و قدرت آنها در ورزش هر روز بیشتر از قبل 

هاي نوین به آنها، شود، ایجاد تصویر مثبت و ارائه روشمی

سبب ایجاد رقابت و افزایش میزان فروش و در نتیجه تمایل 

ند هاي مختلف ورزشی و تجارت بربراي حمایت از تیم

. به همین دلایل، استفاده از )7(شود اسپانسرها می

اي صورت گستردههاي علوم اعصاب در بازاریابی بهروش

هاي اخیر رشد بسزایی در رواج یافته است و در سال

-توانمندي علمی دانشمندان علوم اعصاب در بازاریابی به

خ مناسبی به حامیان مالی داده وجود آمده است، زیرا پاس

شود که در واقع میزان دقت و اهمیت تماشاچیان بر برند می

کند که سبب پشتیبانی درست گیري میمورد تبلیغ را اندازه

 .)8(شود از حامیان می

دهد که از طریق تصویربرداري تحقیقات نشان می

 ها، افکار و رفتارهايعصبی امکان شناسایی ویژگی

کنندگان وجود دارد و با ورود به مغز مشتریان مصرف

پذیر است. تصویربرداري بینیموفق پیش محصولات فروش

، ثبت 3ي تشدید مغناطیسیشامل تصویربردار  2عصبی

نگاري یا الکتروآنسفالوگرام، طیف 4فعالیت الکتریکی مغز

، تحریک 6، تحریک مغناطیسی مغز5مادون قرمز عملکردي

4. EEG 
5. FNIRS 
6. TMS 
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، 3، توموگرافی2، مگنتو آنسفالوگرافی1الکتریکی مغز

است  5و تکنیک ردیابی چشم4اسپکنروسکوپی مادون قرمز 

دهد بیشترین سهم تصویربرداري عصبی که آمارها نشان می

کند عنوان می 6. دپ)9(مربوط به ردیابی چشم بوده است 

مسیریابی بهترین راه براي ارزیابی اثر دیداري تبلیغات در 

 .)10(حین مسابقات ورزشی نیست و تنها راه است 

) در پژوهشی به نام 1394دهقانپوري و همکاران (

ورزشی بر تغییرات بررسی اثرگذاري تبلیغات مارك «

الکتروآنسفالوگرافیک و تصمیم به خرید مشتریان در 

به این نتیجه رسیدند که در ورزشکار » بازاریابی عصبی

کنندگان به مند، توجه مصرفمند و غیرورزشکار علاقهعلاقه

هاي تبلیغاتی و زمان پخش تبلیغات، وسایل تبلیغاتی، شیوه

از  لیغات نسبت به قبلآگهی تبلیغاتی در بعد از مشاهدة تب

که توجه داري دارند. درحالیمشاهده تبلیغات افزایش معنا

هاي کنندگان به تبلیغات، وسایل تبلیغاتی، شیوهمصرف

تبلیغاتی و زمان پخش آگهی تبلیغاتی در ورزشکار غیر 

مند در قبل و بعد مشاهده مند و غیرورزشکار غیرعلاقهعلاقه

 ارند.ي نددارامعنتبلیغات تفاوت 

آیا «در تحقیق خود با عنوان  2018در سال  7مارکر

براي شما مهم است هنگام تماشاي یک تیزر یا یک بنر 

بیان کرد حرکات چشم » تبلیغاتی احساس شخص را بدانید

تواند شاخصی براي ارزیابی توجه بصري و دریافت می

اطلاعات باشد. سیستم ردیاب چشم میزان اثرگذاري یک 

طور مکرر نمایش تبلیغاتی را که برند در طول آن بهتیزر 

دهد تصاویر در کند و نشان میشود، بررسی میداده می

شود و با چرخش چشم چشم مخاطبان چگونه دیده می

                                                           
1. TCS 
2. MEG 
3. PET 
4. Spectroscopy 
5. Eye tracing 
6. Deppe 

دهد کدام نقاط بیشترین جلب توجه و مخاطب نشان می

 .)14(تمرکز را در مخاطب داشته است 

تفاوت بصري «) در تحقیقی با نام 2018( 8سوندرا کالی

عنوان کرد که » در تماشاچیان ورزشی و غیرورزشی

طور معمول در معرض اطلاعات بصري تماشاچیان ورزشی به

 .)15(اند بیشتري نسبت به تماشاچیان غیرورزشی

در  2017مؤسسۀ تحقیقات و بازاریابی وین در سال 

 نتایج تحقیق خود بیان کرد که تبلیغات با سطح پیچیدگی

ي براهاي کلیدي بالاتر و تصاویر بیشتر و تضاد رنگ؛ المان

 .)16(تمرکز و توجه و در نهایت موفقیت تبلیغ هستند 

آیا ببیننده تنها «) در تحقیقی با عنوان 2015( 9آماندا

اظهار » بیندکند یا برند را هم میبر روي مسابقه تمرکز می

اي را براي کرد که سیستم ردیاب چشم فرصت ویژه

 دیمؤکند و گیري اثرگذاري بازاریابی ورزشی فراهم میاندازه

شوند این نکته است که برندها در مسابقات ورزشی دیده می

کنند، بلکه برند را و بینندگان تنها روي مسابقه تمرکز نمی

بینند. وي عنوان کرده است برندهایی که روي لباس هم می

شدنشان بیشتر است و ورزشکاران قرار دارند، امکان رؤیت

ن. پس از آن برندهاي مرکز زمین و سپس حاشیۀ زمی

کند اظهار می 10هاي نوروساینسآماندا طبق پروتکل اگرچه

 ۀرابطقابل رؤیت بودن الزاماً به معناي دیده شدن نیست و 

سپردن آن به تحقیقات  خاطربهدیدن یک المان و  نیب

 .)17(بیشتري نیاز دارد 

) نشان داد که مشاهدة 2013( 11نتایج تحقیق هریس

تصاویر تبلیغاتی برند در هر دو گروه ورزشکار و غیرورزشکار 

تواند به تصمیم خرید مند ورزشی میمند و غیرعلاقهو علاقه

 .)18(کمک کند 

4.  Marker   
5. Sureda calli  
6. Amanda  
7. Neuroscience 
8. Heris 
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) نتایج تحقیقش حاکی از آن بود که تأثیر 2010( ۱آلوارا

مند و تبلیغات در تصمیم به خرید در بین افراد علاقه

 .)14(مند ورزشی تفاوتی ندارد غیرعلاقه

توان هاي بازاریابی عصبی میگیري از تکنیکبا بهره

ج کمک شایانی به بازاریابی ورزشی در محیط متغیر و متشن

یابی رقابتی عصر حاضر کرد. تغییر الگوي پارادایم از بازار

آن در صنعت ورزش،  نتی به بازاریابی عصبی و رابطۀس

 چه در ایران و چه در جهان مورد توجه فعالان و تاکنون

ه بازاریابان حوزة صنعت ورزش قرار نگرفته است، در نتیج

تحقیق و پژوهش در حوزة علم بازاریابی جدید با عنوان 

بازاریابی عصبی از ضروریات حوزة مدیریت، از جمله 

 .)19(آید شمار میرزشی بهمدیریت و

ترین عنوان یکی از مهمهاي بازاریابی بهامروزه پژوهش

دهندة مبانی تصمیم مدیران از جایگاه و ابزارهاي شکل

ي که در اگونهبهاهمیت خاصی برخوردار شده است؛ 

ازاریابی، اتخاذ بسیاري از ن بهاي آشنا به تفکر نویسازمان

ها و اسپانسرها منوط به ها، لیگهاي حیاتی سازمانتصمیم

 .)20(هاست نتایج حاصل از این پژوهش

هاي تحقیقات قبلی این بود که در مورد یکی از ضعف

هاي چگونگی ارائۀ تبلیغات به اسپانسرها براي بهتر روش

هاي این اي نشده بود، اما یافتهدیده شدن برند اشاره

 تحقیق، تأثیر تبلیغات در تصمیم به خرید در بین افراد

دهد و ت و غیرپایتخت را نشان میهوادار و غیرهوادار پایتخ

ر هر با نشان دادن این نکته که مشاهدة برندهاي تبلیغاتی د

یغ دو گروه قابل دیدن است، با پیشنهاد چگونگی ارائۀ تبل

ی به نیبشیپبه موفقیت برند و مراحل بعدي بازاریابی و 

 تصمیم به خرید تماشاچیان کمک کند.

هدف این تحقیق نشان دادن دیدگاهی کلی از 

هاي مزبور به علوم اعصاب و چگونگی کمک آنها به پیشرفت

هایی را توسعۀ دانش آن دسته از اشخاصی است که پرسش
                                                           

1 . Alovera 

به  مندانعلاقهدر خصوص تحلیل توجه بصري هواداران و 

ها مطرح ورزش فوتبال در خصوص رفتار و انتخاب انسان

ن در علم اعصاب براي اسپانسرها کنند که پاسخ آمی

منزلۀ ابزار تبلیغاتی قدرتمند براي آنها عمل کند. تواند بهمی

از طرفی با توجه به اهمیت و نقش بالاي اسپانسرها در منابع 

درآمدي ورزش فوتبال و هزینه کردن مبالغ کلان براي بحث 

ها براي پیراهن لیگ تبلیغات محیطی و تبلیغ اسپانسر تیم

فوتبال ایران، تحقیق حاضر بر آن است که به کمک برتر 

علم اعصاب بررسی کند که توجه بصري تماشاچیان چه 

تواند بر دیده شدن برند، اثربخش و شااین توجه مقدار می

عنوان یکی از مهم هاي بازاریابی بهباشد. امروزه پژوهش

ترین ابزارهاي شکل دهنده مبانی تصمیم مدیران از جایگاه 

گونه اي که در ت خاصی برخوردار شده است؛ بهو اهمی

هاي آشنا به تفکر نوین بازاریابی، اتخاذ بسیاري از سازمان

ها ها و اسپانسرشیپها، لیگهاي حیاتی سازمانتصمیم

هاست. این پژوهش، منوط به نتایج حاصل از این پژوهش

تلاشی براي پاسخگویی به این پرسش است که از بین 

هاي پایتخت براي درج رتر فوتبال ایران تیمهاي لیگ بتیم

 هاي غیرپایتخت. ترند یا تیمبرند اسپانسر مناسب

 

 یشناسروش

وع این تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت از ن

صورت ي اطلاعات بهآورجمعتجربی است. تحقیقات نیمه

 آزمایشگاهی و نیز از طریق پرسشنامه انجام گرفته است.

ند آماري پژوهش شامل تمامی هواداران لیگ برتر بودجامعۀ 

نفره  15نفر بودند که در پنج گروه  75ي پژوهش هانمونهو 

صورت تصادفی سال به 60تا  18از هواداران مرد ردة سنی 

 اي انتخاب شدند.مرحله



 1401ر بها، 1 شمارة ،14هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، دورة  نشریۀ پژوهش                                            48
 

 

کارگرفته شده براي اجراي این تحقیق، از مدل کلی به

مرحلۀ اول انتخاب چهار مرحله اصلی تشکیل شده است. 

بود که پس  97هاي موردنظر در لیگ برتر فوتبال سال تیم

هوادار بودن و ها، براساس پرهوادار و کماز بررسی تیم

هاي پرهوادار پایتخت و غیرپایتخت بودن، از بین تیم

پایتخت (پرسپولیس و استقلال) هواداران تیم پرسپولیس و 

سایپا و پیکان) تیم سایپا هوادارا پایتخت (هاي کماز بین تیم

هاي پرهوادار غیرپایتخت (تراکتور، سپاهان و و از بین تیم

انتخاب شدند که دلیل انتخاب این  آهنذوب) تیم آهنذوب

هاي آزمون بود و یک گروه ها در دسترس بودن نمونهتیم

اي کنترل شامل افرادي که نه به تماشاي فوتبال علاقه

داشتند و نه هوادار تیمی بودند. مرحلۀ دوم طراحی پروتکل 

تحقیق بود که براساس نوع محرك شامل عکس 

هاي یراهن تیمهاي منتخب و عکس پجمعی تیمدسته

است که نوع محدودة محرك آنها شامل لوگوي  ذکرشده

لباس، لوگوي اسپانسر، لوگوي باشگاه در آنها مدنظر است 

که عنصر مهم در این انتخاب براساس نوع تبلیغات برندها 

هاي هاي داخلی و خارجی پیراهن تیمدر فضاي رسانه

ها و عکس منتخب با طراحی یکسان در تمامی تیم

ها که اصولاً در شروع بازي هنگام پخش جمعی تیمتهدس

سرود ملی است، انتخاب و سپس براساس پروتکل علم 

نوروساینس و طراحی قالب ردیابی چشم و براساس پردازش 

ثانیه و  5ها به مدت تصاویر در مغز تصاویر پیراهن تیم

ي هایدگیچیپدلیل جمعی بههاي دستهتصاویر عکس

ثانیه نمایش داده شد، البته براساس  10تصاویر به مدت 

صورت کاملاً تصادفی و بین هر ها بههمین پروتکل عکس

دلیل اینکه آزمودنی متوجه ربط، بهعکس یک عکس بی

نکتۀ خاصی نشود، قرار گرفت که در صورت متوجه شدن 

افتاد، چون هیچ آزمودنی، هم اختلالی در آزمون اتفاق نمی

شت که متوجه نکتۀ خاصی شود، نظمی در تصاویر وجود ندا

                                                           
1. Statistical package for social science 

کل زمان پخش تصاویر براساس پروتکل طراحی ردیابی 

ثانیه بود که از طریق مانیتور در فضاي  135چشم 

شد ها پخش میآزمایشگاه با شرایط یکسان براي آزمودنی

و تمامی حرکات چشم توسط دستگاه ردیاب چشم مدل 

SMI red 250hz  ثبت که روي مانیتور تعبیه شده بود ،

شدت هواداري  شد. در مرحلۀ سوم پرسشنامۀ استانداردمی

سؤال با دو مؤلفۀ شدت  19با  )PCT(ماهونی و همکاران 

هواداري رفتاري و شدت هواداري نگرشی در اختیار 

ها بدون اینکه آزمودنی قرار گرفت. مرحلۀ چهارم، آزمودنی

، هیچ ذهنیت و اطلاعات قبلی در مورد آزمون داشته باشند

در جلوي دستگاه ردیاب چشم قرار گرفتند و به مشاهدة 

تصاویر پرداختند. براي کسب اطمینان از روایی محتوایی 

هاي مورد استفاده، نظر استادان صاحب نظر و پرسشنامه

عنوان معیاري براي اعتبار متخصصان در این حیطه به

پرسیده شد؛ پس از دریافت و اعمال نظرهاي ایشان، از 

مورد  پایایی پرسشنامۀ حتوا اطمینان حاصل شد.روایی م

ي آلفاي کرونباخ ریگاندازهاستفاده نیز با استفاده از روش 

درصد  72محاسبه شد که براي پرسشنامۀ شدت هواداري 

 دست آمد.به

افزار اس. پی. اس. ها با استفاده از نرموتحلیل دادهتجزیه

راي انجام گرفت؛ از آمار توصیفی ب 25نسخه  1اس

هاي خام، طراحی جدول، توزیع فراوانی و بندي نمرهطبقه

هاي پراکندگی، و از آمار استنباطی تحلیل محاسبۀ شاخص

 ها استفاده شد.براي آزمون فرضیه دوراههواریانس 

 

 هاافتهی

، آمدهدستبهها و اطلاعات پس از استخراج داده

وتحلیل شد. نتایج هاي پژوهش تجزیهیافته

 11درصد مجرد و  89دهد که شناختی نشان میجمعیت

 35؛ 20 -16ة سنی محدوددرصد در  35درصد متأهل؛ 
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درصد در  18سال؛  25-21درصد در محدودة سنی 

 -31ة سنی محدوددرصد در  7سال؛  30 – 26محدودة 

آنها  درصد 67سال؛  60 -35درصد هم  5سال و  35

درصد آنها ورزشکار  80درصد غیرفوتبالی و  33فوتبالی و 

 درصد غیرورزشکارند. 20و 

 نوع محرك: عکس پیراهن

 دوراهه. نتیجۀ آزمون تحلیل واریانس 1 جدول

مجموع مجذورات نوع  
 سوم

اندازة         F Sig میانگین مجذورات درجۀ آزادي
 اثر

 21/0 001/0 19/141 3/100142770 2 6/200285540 نوع محدودة محرك
 01/0 001/0 99/4 39/3541718 3 17/10625155 نوع پیراهن تیم

 001/0 85/0 05/2 59/1454849 4 37/5819398 نوع تیم
نوع محدودة محرك و 

 نوع پیراهن تیم
94/16349327 6 99/2724887 84/3 001/0 01/0 

نوع محدودة محرك با 
 نوع تیم

71/10104048 8 09/1263006 78/1 78/0 01/0 

نوع پیراهن تیم با نوع 
 تیم

35/5051369 12 45/420947 593 85/0 001/0 

نوع محدودة محرك و 
نوع پیراهن تیم و نوع 

 تیم

67/19982378 24 11/832599 17/1 26/0 01/0 

    06/709270 1065 5/755372613 خطا

 بدین شرح است: 1تفسیر جدول 
 تأثیرات اصلی:

شود مشخص می )05/0P< ,99/4=F(با توجه به  -

نوع پیراهن تیم بر توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس 

ر حد د 01/0است و اندازة اثر برابر با  اثر داشتهپیراهن) 

 ضعیف است.

شود مشخص می )05/0P< ,05/2=F(با توجه به  -

نوع تیم بر توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) 

لی خی در حد 001/0است و اندازة اثر برابر با  اثر نداشته

 ضعیف است.

مشخص  )05/0P< ,19/141=F(با توجه به  -

ه لوگوي محرك بر توجه بصري ب محدودة شود که نوعمی

ابر با است و اندازة اثر برپیراهن (عکس پیراهن) تاثیرداشته 

 قوي است.  در حد 0 /21

 تأثیرات متقابل:

شود که مشخص می )05/0P< ,84/3=F(با توجه به 

 محرك بر توجه محدودة اثر ترکیبی نوع پیراهن تیم و نوع

بصري به لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر داشته است 

 ضعیف است. در حد 01/0و اندازة اثر برابر با 

شود که مشخص می )05/0P< ,78/=1F(با توجه به 

 محرك بر توجه بصري به محدودة اثر ترکیبی نوع تیم نوع

ة لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر نداشته است و انداز

 خیلی ضعیف است. در حد 01/0اثر برابر با 

شود که مشخص می )05/0P< ,593 =F(با توجه به 

ه بنوع تیم بر توجه بصري  اثر ترکیبی نوع پیراهن تیم با

ة لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر نداشته است و انداز

 خیلی ضعیف است. در حد 001/0اثر برابر با 

شود که مشخص می )05/0P< ,17/1=F(با توجه به 

محرك  محدودة اثر ترکیبی نوع پیراهن تیم و نوع تیم و نوع

بر توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر 

 ضعیف است. در حد 01/0نداشته است و اندازة اثر برابر با 
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 . میانگین و انحراف استاندارد تیم هوادار و نوع تیم براساس توجه بصري به لوگوي پیراهن1شکل 

 
 

 یم هوادار و نوع تیم براساس توجه بصري به لوگوي پیراهن. میانگین و انحراف استاندارد ت2شکل 
 

 جمعینوع محرك: عکس دسته
 

 

 

 دوراهه. نتیجۀ آزمون تحلیل واریانس 2 جدول

 
مجموع مجذورات نوع 

 سوم
درجۀ 
 آزادي

 اندازة اثر F Sig میانگین مجذورات

55/30452936 نوع محدودة محرك  2 28/1522468  35/79  001/0  13/0  
37/4565367 نوع پیراهن تیم  3 12/1521789  93/7  001/0  01/0  

62/1890687 نوع تیم  4 91/472671  46/2  01/0  01/0  
نوع محدودة محرك و نوع 

 پیراهن تیم
32/1413849  6 55/2385641  43/12  001/0  01/0  

نوع محدودة محرك با 
 نوع تیم

91/471469  8 74/583933  04/3  001/0  01/0  

85/2378662 نوع پیراهن تیم با نوع تیم  12 90/198221  03/1  42/0  01/0  
نوع محدودة محرك و نوع 

 پیراهن تیم و نوع تیم
15/5589466  24 42/232894  21/1  22/0  01/0  

4/204374392 خطا  1065 84/191900     
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 بدین شرح است: 2تفسیر جدول 

 
شود مشخص می )F=93/7و >05/0P(با توجه به  -

نوع پیراهن تیم برتوجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس 

در  01/0ا باست و اندازة اثر برابر  اثر داشتهجمعی) دسته

 حد ضعیف است.

شود مشخص می )05/0P< ,64/2=F(با توجه به  -

نوع تیم برت وجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس 

در  01/0با  است و اندازة اثر برابر اشتهاثر ندجمعی) دسته

 خیلی ضعیف است. حد

مشخص  )05/0P< ,35/79=F(با توجه به  -

ه لوگوي محرك بر توجه بصري ب محدودة شود که نوعمی

جمعی) تأثیر داشته است و اندازة اثر پیراهن (عکس دسته

 قوي است.  در حد 13/0برابر با 

 
 
 
 

 تأثیرات متقابل:

که  شودیممشخص  )05/0P< ,43/12=F(با توجه به 

محرك بر توجه  محدودة اثر ترکیبی نوع پیراهن تیم و نوع

جمعی) تأثیر داشته بصري به لوگوي پیراهن (عکس دسته

 ضعیف است. در حد 01/0است و اندازة اثر برابر با 

شود که مشخص می )05/0P< ,04/3=1F(با توجه به 

محرك بر توجه بصري به  محدودة اثر ترکیبی نوع تیم نوع

جمعی) تأثیر نداشته است و لوگوي پیراهن (عکس دسته

 خیلی ضعیف است. در حد 01/0اندازة اثر برابر با 

شود که مشخص می )05/0P< ,03/1 =F(با توجه به 

اثر ترکیبی نوع پیراهن تیم با نوع تیم بر توجه بصري به 

اندازة  لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر نداشته است و

 خیلی ضعیف است. در حد 01/0اثر برابر با 

شود که مشخص می )05/0P< ,21/1=F(با توجه به 

محرك  محدودة اثر ترکیبی نوع پیراهن تیم و نوع تیم و نوع

بر توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر 

 ضعیف است. در حد 01/0نداشته است و اندازة اثر برابر با 

 
 . میانگین و انحراف استاندارد نوع تیم و تیم هوادار براساس توجه بصري به لوگوي پیراهن3شکل 

 
 گیريبحث و نتیجه

اسپانسرها سالانه میلیاردها دلار صرف تبلیغات تجاري 

تأثیر شایان  آنکهکنند، بدون در صنعت فوتبال می

داشته  وکارهاکسبمیزان فروش یا سودآوري اي در ملاحظه

منظور افزایش اثربخشی باشند. بنابراین یافتن راهی به

دنبال است. آنها به ریناپذاجتنابگرفته، هاي صورتهزینه

کننده هاي نو و ابزارهاي هوشمند براي جذب مصرفروش

اند و . برخی از این عوامل شناختی)19(و مشتري هستند 
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برخی دیگر هیجانی، تعدادي هم از هر دو عامل تشکیل 

هاي مختلفی از مغز در خرید کردن اند. قسمتشده

اند. اکنون دیگر با توجه به نتایج پژوهش حاضر و دخیل

به خرید در ها در خصوص تصمیم هاي سایر پژوهشیافته

هاي مغزي درگیر در توان نظامی، میعصب یابیبازارحوزه 

وتحلیل کرد و به اسپانسرها گفت که چگونه خرید را تجزیه

ي طراحی کنند که اگونهبهتوانند تبلیغات خود را می

 .)22(بیشترین تأثیر را بر خرید مشتریان خود بگذارند 

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که نوع پیراهن تیم بر 

محدودة محرك بر توجه بصري به لوگوي در محدوده 

جمعی اثر داشته است محرك عکس پیراهن و عکس دسته

توان ملاحظه کرد که تبلیغات اسپانسرها که در نمودار می

هاي محبوب و غیرمحبوب غیرپایتخت بهتر و بیشتر در تیم

اي حائز اهمیت دیده شده است و این براي اسپانسرها نکته

اي ارائه کنند. با توجه لیغات خود را در چه جامعهاست که تب

تحقیقی در این زمینه و در خصوص  تاکنونبه اینکه 

ي مورد بحث در این پژوهش در حوزة ورزشی و هامؤلفه

حتی غیرورزشی انجام نگرفته است؛ بنابراین مقایسه با 

پذیر نیست. با توجه به نتایج این تحقیقات پیشین امکان

گفت که اگر بتوان شواهدي مبنی  توانیمقسمت پژوهش 

بر دست آورد، افزونبر وجود ارتباط بین این متغیرها به

کنندگان جانبه و بهتر نیازهاي مصرفایجاد زمینۀ درك همه

اطلاعاتی را در  توانیمو توسعۀ دانش پایه در این حوزه، 

ذهن مشتري یا مخاطب قرار داد که در تصمیم به خرید 

گونه، امکان تحقیق و دسترسی بگذارد و اینتاثیر  آنها

 اهداف تبلیغاتی را در بخش ورزش در کشور تسهیل کرد.

اما در بخش دیده شدن برند نتایج این تحقیق با تحقیق 

همسوست. نتایج تحقیق  2018و سونداروکالی در سال 

طور دهد تماشاچیان ورزشی بهسونداروکالی نشان می

ري بیشتري نسبت به آنهایی معمول در معرض اطلاعات بص

توانند در یک نقطه در زمان پردازش کنند. هستند که می

بنابراین سیستم پردازش اطلاعات ورزشکاران از مکانیسم 

انتخاب براي حفاظت در مقابل اطلاعات اضافی استفاده 

شده، شرط کند. این مکانیسم با عنوان توجه شناختهمی

که توجه تماشاچی به مانیضروري براي ارتباط موفق براي ز

تبلیغ اسپانسري است که اطلاعات را از طریق تماشاچی 

مند به برند، . در واقع افراد علاقهندکیمورزشی پردازش 

جداي از هوادار و غیرهوادار یا ورزشکار بودن یا نبودن تمایل 

به دادن نمرة بالا و توجه زیاد به تبلیغات اسپانسرها دارند 

با عنوان  2015. این تحقیق با تحقیق آماندا در سال )14(

یا برند را هم  کندیمآیا هوادار تنها روي مسابقه تمرکز «

 همخوانی دارد. آماندا اظهار کرد که سیستم ردیاب» ندیبیم

ي اثرگذاري بازاریابی ریگاندازهاي را براي چشم فرصت ویژه

این نکته است که برندها در  دیمؤو  کندیمورزشی فراهم 

شوند و هواداران تنها روي مسابقه مسابقات ورزشی دیده می

بینند. همچنین عنوان کنند، بلکه برند را هم میتمرکز نمی

ن قرار دارند، کرده است برندهایی که روي لباس ورزشکارا

شدنشان بیشتر است و پس از آن تبلیغات برند امکان رؤیت

آماندا طبق  اگرچهدر مرکز زمین و سپس حاشیۀ زمین. 

قابل رؤیت بودن  کندیمي نوروساینس اظهار هاپروتکل

ۀ بین دیدن یک رابطالزاماً به معناي دیده شدن نیست و 

یشتري دارد سپردن آن نیاز به تحقیقات ب خاطربهالمان و 

)16(. 

هاي سایر با توجه به نتایج پژوهش حاضر و یافته

توان به این نتیجه رسید که فناوري ها میپژوهش

کند، بسنجیم که چشم به کدام هاي چشم کمک میردیاب

کند. دهد و نگاه میتوجه نشان می ها یا اشیا یا عناصرآیتم

براي ارزیابی  فردمنحصربهردیابی چشم یک روش تحقیقاتی 

کنندگان به محیط اطراف، نحوة نگاه کردن مصرف

هاي ارتباطی رسانه مختلف است، زیرا ها و پیامبنديبسته

هاي درصد از پردازش 95اند که ها تخمین زدهنوروساینس

ها به افتند و اگر انسانمغز در زیر آستانۀ آگاهی اتفاق می
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محصول شما نگاه نکنند، محصول شما را براي خرید انتخاب 

شود اسپانسرها نخواهند کرد. طبق این تحقیق پیشنهاد می

براي تبلیغات خود به جامعه مخاطب که تبلیغ در آن ارائه 

یم و سادگی و پیچیدگی تبلیغ بسته به ، نوع تشودیم

جامعۀ مخاطب دقت کنند، یعنی اینکه بررسی کنند تبلیغ 

روي تک عنصر در جامعۀ غیرهوادار باشد یا محتواي تبلیغ 

با عناصر تبلیغی زیاد و پیچیدگی بیشتر در جامعۀ 

خصوص هواداران باشد. تبلیغات با سطح ورزشکاران و به

، کنتراست بیشتر رنگ، رنگ شتریب ریتصاوی بالاتر، دگیچیپ

محیط، متحرك بودن تبلیغ در بین هواداران ورزشی، 

هاي کلیدي براي تمرکز و توجه و در نهایت موفقیت المان

تبلیغ هستند، زیرا در نظریۀ اثر حرکتی، حرکت در میدان 

دید محیطی نسبت به میدان دید مرکز جلب توجه بیشتري 

توجه به مکانیسم انتخاب  دهند و بارا از خود نشان می

حفاظت در تماشاچیان ورزشی، بیشتر تبلیغ اسپانسر در 

ابتدا به محرك ورزشی اختصاص یافته است سپس مابقی 

 .)23 ،22(آنها 

ي این پژوهش و با توجه به اهمیت و هاافتهبراساس ی

نقش بالاي اسپانسرشیپ در منابع درآمدي ورزش فوتبال و 

تبلیغات محیطی و هزینه کردن مبالغ کلان براي بحث 

ها براي پیراهن لیگ برتر فوتبال تبلیغ حامیان مالی تیم

دهد که تبلیغات ایران، تحقیق حاضر به اسپانسرها نشان می

 مخاطبشانهاي خاص و موردنظر خود را چگونه با پیام

سازي کنند، چراکه اهمیت توجه بصري تماشاچیان مناسب

ربخش و شایان را بر دیده شدن برند در جامعۀ هدف، اث

هاي این روش کمک گیري از تکنیکو با بهره داندیمتوجه 

شایانی به بازاریابی ورزشی در محیط متغیر و متشنج رقابتی 

کند. تغییر الگوي پارادایم از بازاریابی سنتی عصر حاضر می

چه  تاکنونبه بازاریابی عصبی و رابطۀ آن در صنعت ورزش، 

توجه فعالان و بازاریابان حوزة  در ایران و چه در جهان مورد

صنعت ورزش قرار نگرفته است، در نتیجه تحقیق و پژوهش 

در حوزة علم بازاریابی جدید با عنوان بازاریابی عصبی از 

شمار ضروریات حوزة مدیریت، از جمله مدیریت ورزشی به

 آید.می

هاي ي این تحقیق شامل انتخاب نمونههاتیمحدود

ود و و انتقال آنها به آزمایشگاه ب هاتحقیق از شهرستان

هاي خصوص در شناسایی و انتخاب هواداران تیمبه

هاي زیادي هوادار غیرپایتخت مشکلات و محدودیتکم

 وجود داشت.

با توجه به نتایج تحقیق که نشان داد سطوح هواداري 

رو پیشنهاد تواند منبع اثر در دیده شدن برند باشد، ازاینمی

شود اسپانسرها براي انتخاب نوع تیم ورزشی خود براي می

تبلیغ به جامعۀ مخاطب و به گروه هواداران غالب آن برند 

توجه کنند و این مسئله را مدنظر قرار دهند که سطح 

ها، پیچیدگی بالاتر در تبلیغات ، تصاویر بیشتر و تضاد رنگ

اي کلیدي براي هرنگ محیط و متحرك بودن تبلیغ، المان

توجه و در نهایت موفقیت تبلیغ هستند، زیرا براساس 

تئوري اثر حرکتی، حرکت در میدان دید محیطی نسبت به 

خود نشان  ازمیدان دید مرکزي جلب توجه بیشتري را 

 دهند.می
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Abstract 

Due to the important role of sponsorship in football revenue sources and spending huge 
sums of money on environmental advertising, the  aim of the present study according 
to  eye tracking techniques was to investigate whether Capital Teams are Better for 
Sponsoring Brands  or Non-Capital  teams. The present study applied based on 
objectives, and was semi-experimental in nature. The statistical population of the study 
consisted of 75 individuals selected from football spectators aged 18-60 years, all of 
whom were male and were tested with an eye tracking device according to the 
neuroscience protocol. For quantitative analysis, the obtained data were transformed 
into quantitative data by using SPSS 25 software and the data were analyzed using 
descriptive and inferential statistics. The two-way ANOVA was used to test the 
hypotheses. The results showed that the sponsor's brand  advertising  is better seen in 
non-capital teams. It seems sponsors need to understand the thoughts and conscious and 
unconscious messages of the fans and align their ads with specific and desired messages 
of their fans in order to achieve their goals, such as to be seen better, and increase their 
sales and revenue of their products and services through advertising on the athletes' 
shirts. 
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