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Abstract 
The aim of this research is to present a model for the factors affecting the effectiveness 
of Iranian sports product advertising campaigns. Based on the research objectives, the 
present study was of a fundamental type. It is exploratory and qualitative, utilizing 
grounded theory and Glaser's approach to build the conceptual model. The study's 
statistical population included sports marketing management professors, researchers, 
and specialists in sports advertising. Purposeful and theoretical sampling continued 
until theoretical saturation was reached, with 18 participants. Research tools included 
library studies and in-depth, semi-structured interviews with experts. The triangulation 
method was used to ensure the accuracy and validity of the collected information. 
Holsti's coefficient of reliability for the research data was calculated to be 77 percent. 
The qualitative data analysis software ATLAS.ti 2018 was used to extract and analyze 
the codes, categories, and dimensions of the research model from the interviews. 
Accordingly, at the end of the coding and data analysis stages, 135 codes, 19 categories, 
5 dimensions, and 1 central phenomenon were identified. According to the research 
model, the effectiveness of Iranian sports product advertising campaigns is at the center, 
with "organizational factors," "content factors," "psychological factors," 
"environmental factors," and "evaluation factors" as influential factors. The results of 
this study can serve as a guide for sports advertising campaign designers to design and 
plan advertisements that have effectiveness criteria and also provide the necessary 
confidence to achieve the advertising goals intended by sports product brand owners. 
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 چکیده
 هدافا اساس بر حاضر پژوهش. است ایرانی ورزشی محصولات تبلیغاتی هايکمپین اثربخشی بر مؤثر عوامل مدل ارائه حاضر پژوهش هدف

 ویکردر از پژوهش مفهومی مدل ساخت براي آن در که است کیفی نوع از و اکتشافی ماهیت داراي پژوهش این. بود بنیادي نوع از تحقیق،

 خصصانمت و ورزشی، پژوهشگران بازاریابی مدیریت اساتید شامل آماري يجامعه. است شده استفاده گلیزر رهیافت و بنیاد داده نظریه

 پژوهش زاراب. یافت ادامه) 18( نظري اشباع به رسیدن زمان تا و شد انجام نظري و هدفمند صورت به گیرينمونه. بود ورزشی تبلیغات

 و صحت به دستیابی منظور به. بود پژوهش حوزه متخصصان و خبرگان با ساختاریافته نیمه و عمیق هايمصاحبه و ايکتابخانه مطالعات

. بود درصد 77 برابر نیز پژوهش هايداده هولستی پایایی ضریب. شد استفاده منابع سازي مثلثی روش از شده آوريجمع اطلاعات اعتبار

 ادهاستف  Atlas-ti 2018 کیفی تحلیل افزارنرمگرفته،  صورت هايمصاحبه از پژوهش مدل ابعاد و مقولات کدها، تحلیل و استخراج جهت

 اساس بر. ندشد شناسایی محوري پدیده 1 و بعد 5 مقوله، 19 کد، 135 ها،داده تحلیل و کدگذاري مراحل انتهاي در اساس همین بر. گردید

 عوامل" ،"سازمانی عوامل" و است گرفته قرار مدل مرکز در ایرانی ورزشی محصولات تبلیغاتی هايکمپین اثربخشی پژوهش، مدل

 عنوان به تواندمی پژوهش این نتایج. دارند را مؤثر عامل نقش "ارزیابی عوامل" و "محیطی عوامل" ،"روانشناختی عوامل" ،"محتوایی

 و باشد ثربخشیا معیارهاي داراي که کنند ریزيبرنامه و طراحی تبلیغاتی تا کند عمل ورزشی تبلیغاتی هايکمپین طراحان براي راهنما

 .کند فراهم را ورزشی محصولات برندهاي مالکان نظر مد تبلیغاتی اهداف به دستیابی جهت را لازم اطمینان همچنین

 
 هاي کلیدي: واژه
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 مقدمه

 ابزارهاي از یکی 1در بازار رقابتی امروز تبلیغات

 ترغیب و محصولات نمایش براي حیاتی

). در واقع، تبلیغات از 1است ( خرید به کنندگانمصرف

یرشخصی غنظر تکنیکی عبارت است از هر نوع معرفی 

ها، کالاها یا خدمات در مقابل دریافت و ترویج ایده

مشخص آن را انجام  مؤسسههزینه که یک فرد یا 

). با گذشت زمان و گذر از رویکردهاي سنتی 2دهد (می

وکار و حرکت به سوي رویکردهاي مدرن و کسب

ترین بخش هر برنامه پیشرفته، تبلیغات که کلیدي

شود نیز دستخوش تغییراتی شده بازاریابی محسوب می

کنند ). امروزه، فعالان حوزه تبلیغات سعی می3است (

هاي نوآورانه و مدونی را در اي استراتژيزایندهف طوربه

)؛ در این میان، توجه روز افزون 4کار ببرند (تبلیغات به

یک برنامه تبلیغاتی  عنوانبه 2هاي تبلیغاتیبه کمپین

یکپارچه در میان صاحبان برندهاي تجاري و فعالین 

حوزه تبلیغات رواج یافته است. در حقیقت، کمپین 

م مناسب را در دوره زمانی مناسب و با تبلیغاتی پیا

بودجه مناسب در دسترس مخاطب مناسب قرار 

دهد و نسبت به تبلیغات ساده درصد بیشتري از می

مخاطبان هدف را براي ایجاد ارتباط با مالکان کمپین، 

توان یمرا  تبلیغاتى نماید. به عبارتی، کمپینترغیب می

 ایده که مختلف تبلیغاتی هايياستراتژاز  يامجموعه

و بسترهاي  هاروشبر اساس  را مفهومی خاص یا

دهد، تعریف یممختلف در بین مخاطبان هدف ترویج 

 . )5کرد (

                                                           
1 . Advertising 
2 . Advertising campaign 

هاي ینکمپیري کارگبههاي یتمزین ترمهمیکی از 

توان یمي و ساده را بعدتکتبلیغاتی در مقابل تبلیغات 

ي از مخاطبان هدف ترگستردهدر متقاعد کردن بخش 

سبت به خرید محصول دانست. از سوي دیگر، در ن

ي تمام عناصر تبلیغات احرفههاي تبلیغاتی ینکمپ

بر اساس مخاطبان  کاملاًشوند که یمي تنظیم اگونهبه

)؛ به عبارتی باید در 6هدف طراحی شده باشند (

هاي تبلیغاتی به اثربخشی تمام عناصر ینکمپطراحی 

کامل شود و با یري کمپین توجه گشکلدخیل در 

و هدفمند نسبت  متمایز یک کمپین تبلیغاتی طراحی

 هاياستراتژي موفقیت تضمین يزمینه به رقبا،

توان هدف از طرفی، می ).7(را فراهم آورد  بازاریابی

اصلی و نهایی هر کمپین تبلیغاتی را به حداکثر رساندن 

گیري از ظرفیت تولید و ایجاد موقعیت توسعه بهره

). در همین راستا، در عصر 8یا شرکت دانست (سازمان 

وکارها به تبلیغات حاضر صاحبان برندها و کسب

نگرند و دیدگاه گذاري ارزشمند میسرمایه عنوانبه

اند. در این بر بودن مطلق تبلیغات را کنار گذاشتههزینه

ویژه قرار گیرد، اثربخشی  موردتوجهباید  آنچهمیان، 

ی است. برندهاي تجاري از هاي تبلیغاتاین کمپین

 منظوربههاي گوناگونی که ها و مدلطریق روش

اند، طراحی و ارائه شده 3سنجش اثربخشی تبلیغات

هاي تبلیغاتی خود را مورد ارزیابی قرار فعالیت

هاي دهند. به عبارتی، ارزیابی تأثیرات برنامهمی

هاي بعدي، اقدامات ریزيتبلیغاتی در راستاي برنامه

هاي تبلیغاتی از مجدد کمپین حی و طراحیاصلا

 ). 9اهمیت بالایی برخوردار است (

3 . Advertising effectiveness 
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در همین زمینه، محققان و متخصصان تبلیغات، 

ه مداوم با این چالش مواجه هستند که چگون طوربه

این  یري کنند و در نهایتگاندازهاثربخشی تبلیغات را 

 یناثربخشی را افزایش دهند. در این میان نکته مهم ا

است که ارزیابی اثربخشی کمپین تبلیغاتی بدون 

داشتن تعریف دقیق از اثربخشی تبلیغات و شناسایی 

یست. در نپذیر عوامل مؤثر بر فرایند تبلیغات امکان

 تبلیغی یعنی تبلیغات، اثربخشی از همین راستا، منظور

 حد چه تا ایمکرده ي زیادي صرفبودجه آن براي که

در این  ).10است ( رسانده نظرمانمد  اهداف به را ما

یري کارگبههاي تبلیغاتی سعی در بین، طراحان کمپین

هاي عوامل مختلفی جهت اثربخش کردن کمپین

اند که استفاده از جایگاه ورزش در تبلیغاتی داشته

ها تبلیغات از جمله اقدامات صورت گرفته توسط آن

یغ شود؛ چرا که ورزش باعث ماندگاري تبلمحسوب می

رو براي شود، از ایناي میدر محیط پر تلاطم رسانه

 ). 11شود (ترویج کالاها و خدمات به کار گرفته می

ها بیش از پیش به اهمیت هاي اخیر شرکتدر سال

اند و تبلیغات از طریق ورزش پی برده 1تبلیغات ورزشی

ها و و سالانه هزینه هنگفتی را جهت تبلیغ در رسانه

). امروزه، ورزش 12کنند (صرف می بسترهاي ورزشی

به صنعتی در حال رشد و توسعه در تمام دنیا تبدیل 

به رونق صنعت ورزش کمک شایانی  آنچهشده است و 

مردم به ورزش و استفاده  روزافزونکرده است، گرایش 

است و در این میان یکی از  2از محصولات ورزشی

تصاد عناصر اساسی که به کارایی و پیوند ورزش و اق

کمک کرده است، عنصر تبلیغات است. در همین راستا، 

                                                           
1. Sports Advertising 
2 . Sports products 

 باید ها و برندهاي تجاري ورزشیمدیران مجموعه

از طریق  را خود کنند خدمات و محصولات تلاش

 ها راآن سلیقه کنند، معرفی مشتریان تبلیغات به

 خدمات و محصولات که بقبولانند هاآن به و برانگیزاند

 عنوانبهها است؛ آن سلیقه و نیاز با مطابق موردنظر

 3)، نا، کونکل و دویلی2020نمونه یولیزار و همکاران (

)  و کردلو 2020( 4)، کوگلو و همکاران2020(

هاي خود اظهار داشتند که ) در پژوهش1403(

ورزشکاران براي انتخاب وسایل، تجهیزات و محل 

تمرین از اطلاعات و تبلیغات ورزشی موجود استفاده 

 ).13-16د (کننمی

در این میان، نکته حائز اهمیت این است که فقط 

استفاده از بستر ورزش به اثربخشی تبلیغ منجر 

شود و عوامل دیگري نیز در این امر دخیل هستند نمی

یري و ارزیابی تبلیغات بر کارگبهکه مستلزم شناخت، 

ایجاد  منظوربهها هستیم. در همین راستا، اساس آن

هاي گوناگونی در ها، مدلدر سازمانتبلیغات مؤثر 

توان به جهت ارزیابی تبلیغات وجود دارد که می

)، کاتلر، اثربخشی 5Mام ( 5هاي کریسپ، مدل

تبلیغات، اثربخشی عاطفی تبلیغات، لاویج و استاینر، 

نمونه در مدل  عنوانبهآیدا، داگمار و غیره اشاره کرد. 

تی باید پنج تصمیم ام  براي تهیه برنامه کمپین تبلیغا 5

عمده اتخاذ کرد که به ترتیب شامل مشخص کردن 

هدف، بودجه، پیام مناسب، رسانه و بستر مطلوب و در 

). از 2نهایت ارزیابی اثربخشی کمپین تبلیغاتی است (

سوي دیگر در مدل اثربخشی تبلیغات نیز ادراك، 

هاي شناخت، احساس کردن و عمل کردن ملاك

3. Na, Kunkel & Doyle 
4. Kocoglu & et al 
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تبلیغاتی در نظر گرفته  سنجش اثربخشی کمپین

ها نیز ). در همین راستا، برخی پژوهش17اند (شده

هاي تبلیغاتی را مورد عوامل و عناصر اثربخشی کمپین

توان به مطالعه جیانگ و اند که میبررسی قرار داده

) اشاره کرد که در پژوهشی 2025( 1همکاران

کنندگی، مزیت رسانی، سرگرمفاکتورهاي اطلاع

هاي تبلیغاتی را در عملکرد محصول و ارزش رقابتی،

در  و مؤثر دانستند نیآنلا یغاتیتبل هايطراحی کمپین

ترین عامل طراحی کنندگی محتوا مهمسرگرم این بین

 ).18هاي تبلیغاتی بود (این نوع کمپین

) نیز در پژوهشی نشان 2024( 2ژو، لو و هوانگ 

لامی (نوع دادند که نوع ترکیب عناصر بصري (رنگ) و ک

تواند اثربخشی تبلیغات و قصد خرید گفتمان) می

یر قرار دهد تأثمخاطبین کمپین تبلیغاتی را تحت 

) 2024( 3). در همین راستا، ژو، کائو و ماتسوکا19(

 لیکه افراد تما در پژوهشی به این نتیجه رسیدند

ي تبلیغ شده در برندها يبه جستجو يشتریب

 خود دارند يزبان مادر هب هاي تبلیغاتی ورزشیکمپین

) 2023( 4از سوي دیگر، کوبیلوس و همکاران .)20(

 مخاطبان مورد در در پژوهشی دریافتند که اطلاعاتی

 همچنین و جمعیتی هايویژگی و علایق نظر از هدف

 اثربخشی براي تبلیغات عملکرد و هزینه معیارهاي

و ارزیابی قرار گیرد  موردتوجههاي تبلیغاتی باید کمپین

 و توان به مطالعه اوهومها میاز دیگر پژوهش .)21(

 و سمعی عوامل اشاره کرد که) 2022( 5همکاران

                                                           
1 . Giang & et al 
2 . Zhou, Lou & Huang 
3 . Xu, Cao & Matsuoka 
4. Kobylus & et al 

 هايکمپین اثربخشی هايمؤلفه از یکی موسیقیایی را

 .)22به دست آوردند ( تبلیغاتی محصولات ورزشی

) نیز 2021( 6زادهسپهریان، آقایی شهري و عظیم 

در پژوهشی نشان دادند که تعداد تکرار و نمایش تبلیغ 

هاي تبلیغاتی یکی از عوامل اثربخشی کمپین عنوانبه

). در همین 23شود (محصولات ورزشی قلمداد می

) پژوهشی نتیجه گرفت که 2021( 7راستا، کتوت

 یک طراحی براي مهمی عوامل بصري و سمعی علائم

هاي تبلیغاتی اثربخشی کمپین و افزایش جذاب تبلیغ

). همچنین، 24شوند (محصولات ورزشی قلمداد می

) نیز عناصر اثربخشی 2018( 8ابوقوش و همکاران

کنندگی، هاي تبلیغاتی را خاصیت سرگرمکمپین

رسانی، تعامل بالا، اعتبار و نگرانی امنیتی به اطلاع

صابري رضوانی و  ). در همین زمینه،25دست آوردند (

افزایش هاي مؤثر در تاکتیک) نیز 1403سداللهی (ا

 فرعی هايتمهاي تبلیغاتی را اثربخشی محتوا کمپین

، زبان و تواتر ینهتصویر، رنگ، فونت، پشت زم همچون

هاي محتواي تبلیغ، طراحی و سه تم اصلی ویژگی

 براي در این بین به دست آوردند وتبلیغ و ارائه تبلیغ 

، بیشترین توجه باید معطوف ساخت محتواي تبلیغاتی

 ). 26( به تصویر و رنگ باشد

 در پژوهشی) 1401( رضائیان و پوراسماعیل مروي،

 سطح سازمانی، اي،زمینه عوامل اصلی مضمون پنج

کننـده را مصـرف رفتـار و رقـابتی آثـار درگیري،

هاي تبلیغاتی صنعت عوامل اثربخشی کمپین عنوانبه

 نیترشیبهمچنین،  مواد خوراکی شناسایی کردند.

5. Uhm & et al 
6. Sepehrian, Aghaei Shahri & Azimzadeh 
7. Ketut 
8. Abu-Ghosh & et al 
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 و رسانه خرید، رفتار بودجه، کالا، يهامؤلفه در اشباع

از طرفی، پرویزي، اکبري  .)27داشت ( وجود هدف بازار

) در پژوهشی نشان دادند که در 1403یزدي و الهی (

باید به نکاتی چون افزایش ها ارائه تبلیغات از رسانه

کیفیت خدمات در لحظه ارائه درخواست، اعطاي 

جوایز، تسهیلات و تخفیفات قیمت و استفاده از 

جدید و غیر تکراري براي تبلیغ خدمات  هاکیتکن

  .)28توجه شود (

 غالباً که است آن از حاکی پژوهش پیشینه بررسی

 تبلیغاتی هايکمپین اثربخشی بررسی به مطالعات این

. اندپرداخته ورزش بستر در غیرورزشی محصولات

 ارزیابی هايشاخص فقط هاپژوهش اکثر همچنین

 در و اندکرده ارائه را اجرا از بعد تبلیغات اثربخشی

 کمپین اجرا هنگام در و قبل باید که عواملی خصوص

 انجام را جامعی بررسی گیرد، قرار نظر مد تبلیغاتی

 اثربخشی نیز هاپژوهش برخی طرفی از اند.نداده

 مورد هاییشاخص با را ورزشی تبلیغاتی هايکمپین

 براي اختصاصی صورت به که اندداده قرار ارزیابی

 شمار همچنین تنها و اندنشده طراحی ورزش صنعت

 و پژوهش مقوله به ایران در پژوهشگران از اندکی

 جدي توجه ورزشی، تبلیغاتی هايکمپین بازخورد

اثربخشی  منظوربههایی که در نهایت شاخص .اندکرده

شود هاي تبلیغاتی از پیشینه پژوهش حاصل میکمپین

هایی همچون عوامل سمعی و توان در دستهرا می

هاي ارزیابی بصري، عوامل مرتبط با محتوا و شاخص

کننده تفکیک کرد که نکته حائز اهمیت رفتار مصرف

ارائه یک مدل جامع که  این است که کمتر پژوهشی به

 تمام ابعاد اثربخشی را شامل شود، پرداخته است. طبق

 دارد وجود کشور در تولیدي ورزشی واحد 170 آمار

 و ایران مشغول هستند ورزشی تولیدات تأمین به که

ورزشی  برندهاي با را خود تولیدات واحد  50 حدود

 تعداد افزایش حاضر حال در. کنندمی عرضه اختصاصی

 در برندها بین رقابت افزایش ورزشی در ایران، رندهايب

 حضور افزایش بازار محصولات ورزشی، سهم کسب

 توان کمبود و ایران بازار در ورزشی خارجی برندهاي

 در و این برندها با رقابت محصولات ورزشی داخلی

 انگیزه و قدرت دارند، که کمتري سودآوري نتیجه

 هاهزینه افزایش را براي ایرانی ورزشی برندهاي

 چالش به را ايحرفه تبلیغاتی کمپین طراحیمنظور به

 وضعیت در سایه نداشتن این متأسفانه که کشیده است

 یناناطمقابل و بازاریابی و تبلیغاتی اثربخش راهبردهاي

 ). 23( است بین این برندها رخ داده در

شود که برخی از عناصر می ملاحظه نظري مبانی در

عناصر  عنوانبههاي پیشین، ها و پژوهشکه در مدل

اند، ممکن است اثربخشی تبلیغات در نظر گرفته شده

در جوامع و صنایع متفاوت، مقطع زمانی خاص و 

اي و بستري کارایی لازم را نداشته تغییرات دیگر زمینه

ی باشند و این خود ضرورت طراحی مدل عناصر اثربخش

هاي تبلیغاتی هر صنعت را به صورت اختصاصی کمپین

 مستثناکند که صنعت ورزش نیز از این امر نمایان می

نیست. از طرفی، در شرایط کنونی معیاري که توسط 

بیشتر برندهاي تجاري به منظور ارزیابی اثربخشی 

هاي تبلیغاتی ورزشی مورد استفاده قرار کمپین

از پیش تعیین شده گیرد، میزان حصول اهداف می

یی تحلیل جامع و تنهابهتواند است که این معیار نمی

درستی در این خصوص ارائه نماید. از سوي دیگر 



رائه شی مفهومی مدل ا رانی ورزشی محصولات تبلیغاتی هايکمپین اثربخ  187                                                                ای

هاي اخیر حاکی از این است مطالعات مختلف در سال

کنندگان نسبت به انواع تبلیغات به که نگرش مصرف

دلیل عدم توجه طراحان تبلیغات به عوامل مؤثر بر 

هاي تبلیغاتی در حال نامساعدتر و کمپیناثربخشی 

رغم اینکه ). از سوي دیگر، علی29تر شدن است (منفی

هاي ایرانی ورزش در بخش شنیداري و دیداري رسانه

ی را به خود اختصاص داده است اما توجهقابلسهم 

هاي ها و شبکهاکثر تبلیغات انجام شده در این برنامه

ورزشی بوده است. در ورزشی مربوط به محصولات غیر 

هاي تبلیغاتی همین راستا، از آنجا که طراحی کمپین

ترین اجزاي آمیخته بازاریابی محسوب یکی از مهم

گردد، شود و هزینه بالایی براي اجراي آن صرف میمی

ریزي لازم است که تبلیغات به شکلی اصولی برنامه

براي برندهاي تجاري  بلندمدتشوند تا بتواند اثري 

زشی در بر داشته باشد و بازگشت سرمایه در حد ور

اثربخشی  مسئلهمطلوب صورت گیرد. متأسفانه 

هاي تبلیغاتی محصولات ورزشی در ایران کمپین

مغفول باقی مانده است که شاید بتوان از دلایل آن به 

ها و کمبود اطلاعات و عدم آشنایی مدیران با مدل

و فقدان هاي تبلیغاتی الگوهاي اثربخشی کمپین

 همین هاي کاربردي در این زمینه اشاره نمود. درنمونه

حاضر براي  پژوهش همچون انجام مطالعاتی راستا،

 امر در موفقیت به منظور کسب ایرانی ورزشی برندهاي

 به پژوهش این زیرا رسد؛ضروري به نظر می تبلیغات

 را پیشنهادهایی هاي ورزشی ایرانیتولیدي و هاشرکت

 در که دهدمی ارائه تبلیغات موجود وضعیت قاءارت براي

 و مشتریان به دستیابی باعث شدن، عملیاتی صورت

 با. شد خواهد تبلیغاتی فضاي در رقابتی مزیت کسب
                                                           

1 . Glaser 

 هايکمپین طراحان از در ایران درصد کمی وجود این

 تبلیغاتی هايپیام به موضوع اثربخشی ورزشی تبلیغاتی

 کار حوزه، این در کنند ومی مبذول جدي توجه خود،

 نپذیرفته صورت ايپیوسته و علمی و تخصصی مستمر

 و تحقیق شد ذکر که مواردي به توجه با لذا است

لذا . رسدمی نظر به ضروري زمینه این در پژوهش

مسئله اصلی این پژوهش آن است که مدل مفهومی 

 ورزشی هاي تبلیغاتی محصولاتاثربخشی کمپین

 چگونه مدل این و است هاییشاخص چه داراي ایرانی

 تبلیغاتی هايکمپین اثربخشی بهبود در تواندمی

 کند؟ ایفا نقش ایرانی ورزشی محصولات

 

 شناسی پژوهشروش

از نوع  یق،پژوهش حاضر بر اساس اهداف تحق

 یمایشیپ–یفیروش انجام آن توصبنیادي و به لحاظ 

این پژوهش با ماهیت اکتشافی و با هدف بسط  بود.

بر  مؤثردانش و شناخت موجود در رابطه با عوامل 

هاي تبلیغاتی محصولات ورزشی اثربخشی کمپین

ایرانی انجام شد. پژوهش حاضر از نوع کیفی است که 

در آن براي ساخت مدل مفهومی پژوهش از رویکرد 

) بهره 1لیزرنظریه داده بنیاد و رهیافت ظاهر شونده (گ

برده است. در همین راستا، این رهیافت از طریق 

ها آنچه را که در حال روي دادن مقایسه مستمر داده

ها را بر پایه کند و فرضیهسازي میاست، مفهوم

آورد. در حقیقت، می به وجودهاي مفهومی ایده

 تحمیل هاداده به اجبار به را هاگلیزر مقوله رهیافت

 را هاداده دل از هامقوله ظهور تفرص و کندنمی
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 نظریه یک مفهومی توصیف ارائه جاي به و گیردنمی

 این اهمیت حائز نکته کند. همچنینمی ارائه نوظهور

 رهیافت خلاف بر گلیزر شونده ظاهر رویکرد است

 را پارادایم یک تنها از استفاده اشتراوسی مندنظام

 براي که دارد تأکید و کندمی تلقی ناقص و اشتباه

 وجود مختلفی نظري الگوهاي ها،مقوله میان ارتباط

 مطالب و دلایل اساس بر راستا، همین در). 30(دارند 

 مندنظام اشتراوسی رویکرد بر وارده انتقادات شده، ذکر

 پژوهش این در لذا پژوهش،مسئله  ماهیت نهایت در و

ي جامعه .شد گرفته بکار گلیزر شونده ظاهر رهیافت

آماري این پژوهش شامل اساتید مدیریت بازاریابی و 

تبلیغات ورزشی و پژوهشگران و متخصصان حوزه 

 انتخاب تبلیغات ورزشی بود. در همین زمینه، براي

 مدارج همچون هاییشاخص آماري جامعه بین از نمونه

 تبلیغات حوزه در معتبر هايپژوهش سابقه بالا، علمی

سابقه تجربی (شغلی)  و تخصصی گرایش ورزشی،

گیري نمونه شد. گرفته نظر در پژوهش حوزه با مرتبط

نظري انجام شد و این فرایند تا رسیدن به  صورتبه

تا  12اشباع نظري ادامه یافت. در همین راستا، تعداد 

هاي کیفی تا رسیدن به اشباع مصاحبه در پژوهش 18

ش حاضر از )؛ لذا در پژوه31نظري مورد انتظار است (

ها از آوري دادهبه بعد محقق در جمع 15مصاحبه 

ها به اشباع نظري رسید اما با این وجود جهت مصاحبه

ها ادامه آوري دادهنیز جمع 18اطمینان تا مصاحبه 

 یافت. 

اي و ابزار پژوهش شامل مطالعات کتابخانه

هاي عمیق و نیمه ساختاریافته با خبرگان و مصاحبه

                                                           
1 . Triangulation 

ه تبلیغات ورزشی بود. در همین راستا متخصصان حوز

آوري ابتدا نظریات و پیشینه پژوهش مطالعه و جمع

هاي کمپین بر یرگذارتأث و یاصل يهامؤلفهشدند و 

 موارد نیا یی شد کهشناسا تبلیغاتی محصولات ورزشی

 مصاحبه يراهنماعنوان به یکیف يهامصاحبه خلال در

ها و در ادامه سؤالاتی براي مصاحبه گرفت قرار نظر مد

 ونظر صاحب افراد با راستا، همین طراحی شد. در

 بستر و زمان ورزشی در تبلیغات حوزه در خبرگان

صورت  هاییمصاحبه نظرشان مورد ارتباطی آنلاین

 براي مصاحبه راهنماي ابتدا زمینه، همین گرفت. در

 و افاهد عنوان، با تا شدمی ارسال کنندگانشرکت

 به مصاحبه، طول در. شوند آشنا مصاحبه کلی سؤالات

 ضبط و برداري یادداشت همچون گوناگون هايشیوه

شوندگان مصاحبه از اجازه کسب با هامصاحبه جلسات

 اعتبار و صحت به دستیابی براي .شد ثبت اطلاعات

 سازي مثلثی روش شده ازيآورجمع اطلاعات و مطالعه

 و دارد وجود سازي مثلثی نوع سه شد. استفاده 1منابع

 که است شده گرفته بهره هااز آن پژوهش این در

آوري اطلاعات از افراد مختلف مطلع از توان به جمعمی

 ها)، تحلیلحوزه تبلیغات ورزشی (مثلثی سازي داده

استفاده  سازي نظري)،ها توسط دو کدگذار (مثلثیداده

صاحبه و اي، مهاي مطالعات کتابخانهاز روش

ي و تحلیل آورجمع منظوربههاي عرصه یادداشت

آوري و تحلیل سازي روش جمعها (مثلثیمطلوب داده

 بررسی روایی منظوربهها) اشاره کرد. در ادامه داده

هاي پژوهش به یافته ها،هاي مستخرج از مصاحبهداده

ها متن ارائه شدند؛ آن و افراد خبره کنندگانمشارکت

بعد از ها آن ات اصلاحیو نظر نمودندمطالعه نظریه را 
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در . بندي و اعمال شدبررسی توسط تیم پژوهش جمع

دادن مسیر  نشاننیز با ها پایایی دادههمین راستا، 

 در اختیار قرار دادنپژوهشگران و همچنین،  تصمیمات

ها، فرایند مطالعه، هاي خام، کدها، مقولهداده کلیه

و با  و متخصصان اساتید بهسؤالات اهداف اولیه و 

 ،حوزه تبلیغات ورزشی نظراندقیق صاحب ارزیابی

بررسی پایایی باز پژوهش نیز از  منظورتأیید شد. به

اي) (درصد توافق مشاهده 1ضریب پایایی هولستی

ها در دو استفاده گردید. در این روش متون و مصاحبه

) ضریب 2001( 2گردد. استملرمرحله کدگذاري می

درصد را داراي پایایی مناسب  60ستی بالاتر از هول

 آزمون باز ییایپا محاسبهمنظور به). 32کند (تلقی می

 گرفته صورت يهامصاحبه میان از ،یا ضریب هولستی

 و گردید انتخاب مصاحبه 3 تعداد ،یتصادف صورتبه

 روز 30 یزمان فاصله کی در بار دوها آن از کدام هر

کدگذاري شدند که نتایج حاصل از این دو مرحله 

 آمده است. 1کدگذاري در جدول 

درصد توافق درون موضوعی =  
2 ∗ تعداد توافقات

تعداد کل کدها
∗%100 

 

 . نتایج بررسی پایایی بین دو مرحله کدگذاري (ضریب هولستی)1جدول 
توافقاتتعداد  تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف  پایایی بازآمون 

1 P5 63 25 79 
2 P9 58 21 72 
3 P14 41 17 82 
  162 63 77 

 

 تعداد گردد،می مشاهده 1 جدول در که طورهمان

 عدد، 162ر با براب مرحله کدگذاري دو در کدها کل

 کُل تعداددر نهایت  و 63برابر با  توافقات کل تعداد

 ییایپا ؛ لذابود 99 برابرمرحله  دو نیا در توافقات عدم

 با پژوهش نیا در گرفته انجام يهامصاحبه آزمون باز

لذا پایایی  است درصد 77 برابرمذکور  فرمول از استفاده

است.  موردقبولو  ییدتأها و قابلیت اعتماد کدگذاري

جهت استخراج و تحلیل کدها، مقولات و ابعاد در نهایت 

هاي صورت گرفته از مدل پژوهش از درون مصاحبه

استفاده  Atlas-ti 2018 افزار تحلیل آماري کیفی نرم

یابی به مدل گردید. در همین راستا، به جهت دست

                                                           
1 . Holsti's coefficient of reliability 

 صورتبه حاصل از مصاحبه يهاداده کیفی پژوهش

تخراج و مفاهیم اس شدهکدبندي کدگذاري باز 

گردیدند، در مرحله بعد با انجام کدگذاري انتخابی 

و در آخر کدگذاري  تبدیل شدند هامقولهمفاهیم به 

با یکدیگر را تعیین نمود  هامقولهارتباط  محوري نحوه

 و مشخص شدند.و ابعاد اصلی شناسایی 

 

 هاي پژوهشیافته

 نفر 18 با پژوهش هايداده آوريجمعمنظور به

 انجام مصاحبه ورزشی تبلیغات حوزه متخصص و خبره

پژوهش  هاينمونه شناختیجمعیت هايویژگی که شد

2 . Stemler 
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 تحصیلی رشته تحصیلات، سطح سن، جنسیت، نظر از

 .است شده ارائه 2 جدول در آنان کاري سابقه و

 شوندگانمصاحبه شناختی جمعیت هايیژگیو توصیف .2 جدول
 سابقه کاري/تخصص رشته تحصیلی تحصیلات سن جنسیت کد
P1 ورزشی مکمل تبلیغات مدیر مدیریت بازرگانی دانشجوي دکتري 30 مرد  
P2 مشاور تبلیغاتی مدیریت دکتري  46 مرد 
P3 دانشگاه مدرس مدیریت ورزشی دکتري  38 مرد  
P4 ورزشی وکارکسبمدیر /تبلیغات حوزه پژوهشگر بازاریابی ورزشی دکتري  32 مرد  
P5 یورزش تیریمد دکتري  32 مرد فوتبال هیئت تبلیغات و بازاریابی کمیته رئیس   
P6 هاي ورزشیو سازمان وکارکسبمدیر  مدیریت ورزشی دکتري  40 مرد  
P7 مدرس دانشگاه/مدیر شرکت برندینگ ورزشی مدیریت ورزشی دکتري  44 مرد 
P8 ورزشی مکمل فروش و بازرگانی مدیر مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 30 زن  
P9 ارشد یکارشناس 32 زن تبلیغاتی گرافیک طراحی گرافیک   

P10 مدیر برند مجموعه خدمات ورزشی بازاریابی ورزشی دکتري  33 مرد 
P11 ارشد یکارشناس 35 زن اینترنتی تبلیغات پرداز ایده و طراحی گرافیک   
P12 یورزش تیریمد دانشجوي دکتري 32 زن ورزشی تبلیغات حوزهو فعال  پژوهشگر   
P13 مدیر شرکت تبلیغاتی مدیریت بازاریابی  دکتري 33 مرد 
P14 تیریمد  يدکتر 36 مرد ورزشی مکملشرکت تولید  برند مدیر   
P15 ورزشی تبلیغات حوزه دانشگاه مدرس مدیریت ورزشی دکتري  35 مرد  
P16 یورزش تیریمد دانشجوي دکتري 34 زن ورزشی تبلیغات حوزهو مشاور  پژوهشگر   
P17 ورزشی تبلیغات حوزه پژوهشگر مدیریت ورزشی دکتري  46 مرد  
P18 هاي مدیریتی ورزشیمسئولیت/دانشگاه مدرس مدیریت ورزشی دکتري  45 مرد  

 

با استفاده از رویکرد کدگذاري  در این پژوهش

بعد  اي گلیزرياز طریق روش هفت مرحله بنیاد وداده

در . شد پالایشکدهاي اولیه  بههر مصاح انجام از

 در نظر گرفتنبا  به دست آمدهکدهاي اولیه  مرحله بعد

 شدهییشناسار مفاهیم گمیزان سازگاري با دی

 گانههفتمراحل  انتهايدر  گردیدند.بندي قهبط

پدیده محوري  1بعد و  5مقوله،  19کد،  135، مذکور

شدند. نخستین مرحله  يبنددستهشناسایی و 

 هر انیپا در ها به این صورت بود کهداده وتحلیلیهتجز

تحلیل  افزارنرم در یدانیم يهاداده تبث و هبمصاح

 یبررس شکل دقیق به هابهمصاح متون کلیه ،کیفی

 شوندگانمصاحبه با مشترك برداشت کی به تا شده

در مرحله دوم نوبت به استخراج مفاهیم کلیدي . برسیم

 اراتبع جملات و همه مطالعه از پس کار ینارسید که 

 دهیپد با که یاراتبع حاصل از هر مصاحبه و انتخاب

تحلیل کیفی  افزارنرم در بودند، بطمرت موردبحث

 ازمستخرج  میمفاه سوم مرحله در .صورت گرفت

 شده انتخاب قبل مرحله در که یمهم جملات و اراتبع

 فیتعر یک کد واحد عنوانبه و شدند کیتفک، بودند

پژوهشگر با بررسی مکرر  چهارم مرحله در. شدند

کدهاي اولیه به دست آمده تلاش نمود تا بر اساس 

بندي میزان شباهت و نزدیکی این کدها اقدام به دسته

آورد.  به وجودرا  "هامقوله"ها بکند و از این طریق آن

مرحله پنجم بر اساس میزان سازگاري میان در 

طریق  این تري ایجاد گردد و ازها بزرگها، دستهمقوله

ششمین مرحله از . در پژوهش مشخص گردید "ابعاد"
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یک  صورتبه مستخرجابعاد  تمامی کدگذاري کیفی

اثربخشی "جامع و کامل از پدیده تحت مطالعه  توصیف

به هم  "ایرانی هاي تبلیغاتی محصولات ورزشیکمپین

پدید آمد. در مرحله  "پدیده محوري"و  مرتبط شدند

 گرفته شد نتایجکنندگان را در مورد نظر شرکت هفتم

گردید که دام قها، انهایی یافته اعتبارسنجیبه  نسبتو 

نتایج حاصل از اجراي تمامی این هفت مرحله در 

 آورده شده است. 3جدول 

 شده)استخراج میمفاه( منتخب يکدها .3 جدول
 ابعاد مقوله تکرار مفاهیم هانشان ردیف

1 H1 13 تعیین بودجه مناسب   
2 H2 مدیریتی 8 اهداف مشخص تبلیغاتی  
3 H3 6 برنامه و استراتژي مدون   
4 P1 6 کیفیت مطلوب کالا و خدمات   
5 P2 5 محصولات مناسب هايقیمت   
6 P3  5 محصولطبقه و نوع   
7 P4 محصول 3 ايبندي حرفهبسته  

8 P5 3 تنوع محصولات در کمپین تبلیغاتی   

9 P6 5 هاي متمایز محصولویژگی   
10 P7 2 چرخه عمر محصول   
11 P8 2 همگام با مد روز   
12 P9 2 ابعاد اقتصادي محصول   
13 M1 عوامل سازمانی  12 ها دموگرافیکي مشتریان بر اساس ویژگیبندطبقه 

14 M2 
 هاي ویژگی اساس بر مشتریان يبندطبقه

 ی و رفتاريشناختروان
4   

15 M3 هدف بازار 8 وضعیت و شدت رقابت  
16 M4 4 تطابق با نیاز مخاطبان   
17 M5 8 بازار هدف   
18 M6 4 مشتري ذائقه اساس بر تبلیغ   
19 A1 7 تعاملی بودن رسانه   
20 A2 7 رسانه مطلوب دسترسی   
21 A3 رسانه 4 بدون محدودیت زمانی و مکانی  
22 A4 6 سرعت و سهولت انتشار اطلاعات   
23 A5 5 قابلیت بازخورد در لحظه   
24 A6 6 ايهاي رسانهتنوع پلتفرم   
25 A7 4 مخاطب گیريقابلیت هدف   
26 A8 5 هزینه مناسب استفاده رسانه   
27 A9  4 استفاده و خریدتسهیل   
28 A10 3 ارسالی پیام نوع در انعطاف   
29 A11 3 فراگیر رسانه   
30 A12 2 امنیت بالا   
31 A13 4 تناسب رسانه با نوع محتوا   
32 B1 3 هویت برند   
33 B2 4 شهرت برند   
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 ابعاد مقوله تکرار مفاهیم هانشان ردیف
34 B3 3 اعتبار برند   
35 B4 ابعاد برند 3 قدمت برند  
36 B5 3 جایگاه برند   
37 B6 2 تصویر برند   
38 AV1 3 هاي نوشتاري متون تبلیغاتیویژگی   
39 AV2 3 تایپوگرافی   
40 AV3 5 شعار تبلیغاتی   
41 AV4 5 وجود لوگو در تبلیغات   
42 AV5 4 استفاده از نمادهاي کلامی و غیرکلامی   
43 AV6 5 جذابیت بصري   
44 AV7 2 هاو فیلم ي عناصر تصاویربندبیترک   
45 AV8 3 طراحی گرافیکی خلاقانه   
46 AV9 2 تصاویر واقعی محصول   
47 AV10 عوامل محتوایی عوامل طراحی 5 کیفیت تصاویر 
48 AV11 3 پویایی تصاویر   
49 AV12 5 اندازه تصاویر   
50 AV13 2 نور مناسب در تصاویر   
51 AV14 2 اي و اصولیتصویربرداري حرفه   
52 AV15 8 ي تصاویربندرنگ   
53 AV16 3 هاي ورزشیانیمیشن از استفاده   
54 AV17 3 بصري ویژه هايجلوه   
55 AV18 6 موسیقی مناسب و جذاب   
56 AV19 6 عناصر آوایی تبلیغات   
57 FT1 7 تبلیغ تعداد تکرار   
58 FT2 3 سازي شدهتبلیغات شخصی   
59 FT3  3 استمرار تبلیغاتتداوم و   
59 FT3 پیام فنی ارائه عوامل 3 تداوم و استمرار تبلیغات  
60 FT4 8 ورزشیمتنوع تبلیغات هاي کاربرد روش   
61 FT5 6 جانمایی دقیق ارائه تبلیغات   
62 FT6 5 زمان مناسب نمایش تبلیغات   
63 FT7 7 نمایش بهینه زمانمدت   
64 S1  7 جامع در پیام تبلیغاتیارائه اطلاعات   
65 S2 4 کنندگی تبلیغاتماهیت سرگرم   
66 S3 3 مرتبط بودن پیام تبلیغاتی   
67 S4 7 صداقت اصل رعایت   
68 S5 3 شفافیت پیام تبلیغاتی   
69 S6 3 بودن پیام فهمقابل   
70 S7 4 معتبر بودن پیام تبلیغاتی   
71 S8 پیام ساخت عناصر 3 تجربه مشتریانو  گذاري نظراشتراك به  
72 S9 8 محتواي خلاقانه   
73 S10 3 اغراق منطقی   
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 ابعاد مقوله تکرار مفاهیم هانشان ردیف
74 S11 2 طنز و فکاهی بودن   
75 S12 3 کاربرد عنصر نوستالژي   
76 S13 3 گفتاري پیام و نوشتاري مفاهیم   
77 S14 4 داستان محور بودن پیام تبلیغاتی   
78 Py1 3 سطح درگیري ذهنی   
79 Py2 4 یی و خوشایندي تبلیغگرالذت   
80 Py3  4 تبلیغ شدهادراكسودمندي   
81 Py4 4 هاي انگیزشیمحرك   
82 PY5 8 یرمالیغهاي مالی و مشوق   
83 Py6 شناختی و انگیزشی 6 هاي حسی و احساسی تبلیغاتجاذبه  
84 Py7 6 هاي عاطفی تبلیغ تبلیغاتجاذبه   
85 Py8  2 کنجکاوي مخاطبترغیب   
86 Py9 7 ها هیجانیمحرك   
87 Py10 یشناختروانعوامل   3 کنندگانمصرف تجارب با سازگاري 
88 Py11 2 سطوح دشواري شناختی   
89 Py12 4 نگرش نسبت به تبلیغات   
90 N1 4 تجاوز به حریم خصوصی مخاطب   
91 N2 بازدارندگی 6 سرزدگی تبلیغات  
92 N3 4 ازدحام تبلیغاتی   
93 N4 8 ی تبلیغاتکنندگگمراه   
94 N5 3 گراییترویج مادي   
95 N6 7 عوامل رنجش و مزاحمت   
96 N7 3 کنندگی تبلیغاتسردرگم   
97 C1 8 ها و هنجارهاي فرهنگیارزش   
98 C2 2 هاي فرهنگیتوجه به تفاوت   
99 C3 فرهنگی 3 مذهبی و دینی هنجارهاي به احترام  
100 C4 3 مدارياخلاق   
101 C5 3 هاي ورزشی، پهلوانی و قهرمانیاحترام به ارزش   
102 So1 2 یطیمحستیز هايدغدغه انعکاس   
103 So2 5 اجتماعی حوزه ورزش و سلامت هايمسئولیت   
104 So3 4 هاي قومیتیاحترام به ارزش   
105 So4  2 تبلیغاتتوجه به نهاد خانواده در   
106 So5 اجتماعی 6 تطابق با هویت اصیل ایرانی  
107 So6 8 همسویی با هنجارها و ایدئولوژي اجتماعی   
108 So7 3 اجتماعی مزایاي و نقش   
109 So8 2 هاي نسلیتوجه به تفاوت   
110 So9 3 نقش همتایان و محیط اجتماعی   
111 L1 عوامل محیطی  3 قانون رعایت مالکیت معنوي 
112 L2 3 قوانین حمایت از کودکان و زنان   
113 L3 2 کنندگانقوانین حمایتی از مصرف   
114 L4 2 قوانین مرتبط با محصولات خاص   
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 ابعاد مقوله تکرار مفاهیم هانشان ردیف
115 L5 حقوقیو  حاکمیتی 5 قوانین حمایت از محصولات ایرانی  
116 L6 3 قوانین بازدارنده و محدودکننده   
117 L7  3 مربوط با پوششقوانین   
118 L8 4 کشور سیاسی هايشاخص   
119 L9 3 قوانین راهبردي دولتی   
120 E1 7 رونق بازارهاي تجاري ورزشی 

 اقتصادي
 

121 E2 3 قدرت مالی عموم مردم  
122 T1 2 ضریب نفوذ فناوري ارتباطات در جامعه   
123 T2 تکنولوژیکی 3 نوین هايتکنولوژي از استفاده  
124 T3 9 ها فناوري و تکنولوژيتوسعه زیرساخت   
125 F1 11 فروش میزان درآمد و 

 مالی و تجاري
 

126 F2 6 میزان سودآوري  
127 K1 4 تغییرات سهم بازار 

 مرتبط با بازار
 

128 K2 3 ارزش سهام برند  
129 BP1 4 وفاداري به برند   
130 BP2 یابیعوامل ارز ارتقاء برند 5 آگاهی از برند 
131 BP3 4 ارزش ویژه برند   
132 BP4 3 ارتقا تصویر برند   
133 R1 5 رفتار خرید   
134 R2 کنندهرفتار مصرف 3 ایجاد تقاضا  
135 R3 4 هاي احساسی و نگرشیواکنش   

ها مدل یافته اعتباراطمینان از  کسب بعد از

 ) که1شکل شد (ارایه  زیر صورتبه پژوهش مفهومی

هاي تبلیغاتی اثربخشی کمپین مدل، نیا اساس بر

 و گرفت قرار مدل مرکز در محصولات ورزشی ایرانی

عوامل " ،"عوامل محتوایی" ،"عوامل سازمانی"

 "عوامل ارزیابی" و "عوامل محیطی" ،"یشناختروان

 محصولات یغاتیتبل يهانیکمپ یاثربخش" با ارتباط در

 .دارند را مؤثر عامل نقش "یرانیا یورزش
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 )Atlas Tiافزار هاي تبلیغاتی محصولات ورزشی ایرانی (خروجی نرم. مدل مفهومی عوامل مؤثر بر اثربخشی کمپین1شکل 
 

 يریگجهینتبحث و 

 قیاز طر یابیارتباطات بازار يایدن امروزه

 دهیگوناگون به حد اشباع رس یغاتیتبل يهانیکمپ

 غاتیانواع مختلف آن از جمله تبل در برابرمردم و است 

. )29( دهندیمقاومت نشان م یمحصولات ورزش

محصولات ورزشی ایرانی نیز از این نگرش منفی 

اند نبوده مستثناکنندگان در برابر تبلیغات مصرف

 یغاتیتبل يهانیکمپ یعوامل اثربخش یلذا بررس )؛10(

منظور ارتقا آن و ارائه راهکار به یمحصولات ورزش

به  انیمشتر شتریب يجذب و وفادار ندیدر فرا تواندیم

 یژه برندهاي ورزشی ایرانیوبهی، محصولات ورزش

منظور پژوهش حاضر به رویناز ا. کند فایمهم ا ینقش

ی غاتیتبل يهانیکمپ یارائه مدل عوامل اثربخش

نجام گرفت و در نهایت مدل ی ایرانی اورزش محصولات

بعد اصلی شامل عوامل سازمانی،  5پژوهش داراي 

یکی از ی، محیطی و ارزیابی بود. شناختروانمحتوایی، 

هاي براي اثربخشی کمپین شدهییهاي شناساشاخص

بود  سازمانیعوامل  محصولات ورزشی ایرانی،تبلیغاتی 

 هاي مدیریتی، محصول، بازار هدف،که از زیر شاخص

رسانه و ابعاد برند تشکیل شده است و در برخی 

، 5Mهاي احتمال گسترش اطلاعات، ها با مدلمؤلفه

8M  منظوربهو آمبلر منطبق است. در همین راستا 

هاي تبلیغاتی محصولات ورزشی اجراي موفق کمپین

هاي مدون و باید از همان ابتدا اهداف شفاف، استراتژي

مشخصی تعیین کرد و از طرفی هیچ یک از این 

 اجراقابلها بدون تعیین بودجه مناسب استراتژي

 هاي تبلیغاتیاثربخشی کمپیننخواهند بود. از طرفی، 
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، تت مناسب محصولانیازمند کیفیمحصولات ورزشی 

قیمت منصفانه محصول، متنوع نمودن سبد محصولات 

هاي متمایز و اي، ویژگیبندي حرفهتبلیغی، بسته

مطابق با مد روز محصولات، توجه به چرخه عمر و ابعاد 

بندي اقتصادي محصول است. همچنین طبقه

مشتریان، تعیین وضعیت و شدت رقابت، تطابق با نیاز 

باید در دستور کار طراحان  و سلایق مشتریان

هاي تبلیغاتی محصولات ورزشی قرار گیرد. از کمپین

هاي تبلیغاتی سوي دیگر این رسانه است که تمام برنامه

 دهد لذا رسانه کمپینرا در معرض بازار هدف قرار می

هایی همچون تبلیغاتی محصولات ورزشی باید ویژگی

ر تعاملی بودن، دسترسی مطلوب، سرعت انتشا

هزینه استفاده مناسب،  اطلاعات، قابلیت بازخورد،

یري مخاطب، تسهیل خرید، انعطاف در گهدفقابلیت 

امنیت بالا و تناسب با نوع محتوا را نوع پیام ارسالی، 

هاي مدل پژوهش با بخشی داشته باشد که این شاخص

) همسو است 2022از نتایج مطالعه ژو و همکاران (

باید از نقش ابعاد برند در افزایش ). در این میان ن33(

هاي تبلیغاتی ورزشی غافل شد چرا اثربخشی کمپین

که برندهاي ورزشی که از هویت، شهرت، اعتبار و 

اي برخوردار هستند به همان نسبت در تصویر برند ویژه

اذهان مخاطبان هدف کمپین تبلیغاتی نیز جایگاه و 

وامل هاي عارزش بالایی دارند. در مجموع شاخص

توان با نتایج پژوهش سازمانی پژوهش حاضر را می

) منطبق دانست و دلیل 1401مروي و همکاران (

همسویی این است که در پژوهش مذکور مدل 

هاي تبلیغاتی صنعت مواد خوراکی از اثربخشی کمپین

اي، سازمانی، سطح پنج مضمون اصلی عوامل زمینه
                                                           

1 . Ambler 

تشکیل  کننـدهدرگیري، آثـار رقـابتی و رفتـار مصـرف

ید این مدل نیز روي تأکشده بود که بیشترین 

). 27هاي کالا، بودجه، رسانه و بازار هدف بود (مؤلفه

مقوله محصول با  يهاپژوهش بر اساس شاخص جینتا

و  )18( )2025و همکاران ( نگیجا يهاپژوهش جینتا

توجه  نکهیبه جهت ا )28( )1403و همکاران ( يزیپرو

 یعملکرد محصول را بر اثربخش و هایژگیبه و

همسو است.  دانستند،یمؤثر م یغاتیتبل يهانیکمپ

) 2019) و رحمان (21( )2023و همکاران ( لوسیکوب

خود  يهاپژوهش جیاز نتا یعنوان بخشبه )34(

منظور مهم به یشناخت بازار هدف و ابعاد آن را عامل

 که؛ قلمداد کردند یغاتیتبل نیکمپ یاثربخش شیافزا

 پژوهش است. جیبا نتا ییبر همسو یموضوع گواه نیا

در  زی) ن1399(ی و همکاران دربهشتدر همین راستا، 

به مخاطبان هدف،  یابیدست عواملی همچون یپژوهش

حضور و استفاده  یچگونگ ،به رسانه یسهولت دسترس

مخاطبان  ییشناسا ی وغاتیبودجه تبل ،رقبا از رسانه

هاي تبلیغاتی مؤثر را در اثربخشی کمپینهدف 

دانستند که از این جهت با نتایج پژوهش حاضر همسو 

 ).35است (

 ،مدل پژوهش حاضرهاي شاخص دیگر ازیکی 

عوامل  يهاشاخص ریبود که ز "محتواییعوامل "

عوامل فنی ارائه پیام و عناصر ساخت را شامل  ،طراحی

هاي محتوایی شود و از این جهت با شاخصمی

بر اساس همخوانی دارد.  5Mو  8M، 1هاي آمبلرمدل

 يهانیکمپاثربخشی  محتواییعوامل  يهاشاخص

در گرو طراحی دقیق و با  یمحصولات ورزش یتبلیغات
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هاي سمعی و بصري کمپین تبلیغاتی جزئیات ویژگی

است. به عبارتی محتواي کمپین تبلیغاتی از 

اي عناصر تصویري، شنیداري و نوشتاري مجموعه

تشکیل شده است که ضعف یا قوت هر یک از این 

تواند بر روند اثربخشی کمپین تبلیغاتی عناصر می

یغاتی اثرگذار باشد. از سوي دیگر، محتواي کمپین تبل

ورزشی باید به لحاظ ساختاري نیز مورد توجه قرار 

گیرد که تمامی عناصر شناسایی شده ساخت پیام در 

مدل پژوهش بر اساس نظرات خبرگان شناسایی و ارائه 

شده است که در این میان خلاقانه بودن، ارائه اطلاعات 

ید را به همراه تأکجامع و رعایت اصل صادقت بیشترین 

ز طرفی هر چقدر که پیام و محتواي کمپین اند. اداشته

تبلیغاتی اصولی طراحی و تولید شود اما به لحاظ ارائه 

نتواند انتظار را برآورده کند، منجر به شکست کمپین 

تبلیغاتی خواهد شد و لذا باید برنامه ارائه محتوا کمپین 

هاي تعداد تبلیغاتی محصولات ورزشی از نظر ویژگی

هاي زمانی و مکانی ارائه پیام و یژگیتکرار و استمرار، و

سازي بر اساس مشتریان نیز مورد بررسی قرار شخصی

و  اوردنایجاهاي گیرد که این موارد در پژوهش

و  )2022( 2و چو نیش م،یک ،)2023( 1همکاران

) نیز به عنوان عوامل 1399بین و همکاران (نیک

هاي تبلیغاتی بدان محتوایی مهم در طراحی کمپین

شاره شده و از این لحاظ با پژوهش حاضر همسو ا

). در همین راستا، برخی 38، 37، 36هستند (

ها نقش عوامل سمعی و بصري را در اثربخشی پژوهش

توان به اند که در این میان میتبلیغات مهم تلقی کرده

)، صابري و 19) (2024مطالعات ژو و همکاران (

                                                           
1 . Jayawardena & et al 
2 . Kim, Shin & Cho 

) 2019( 3و همکاران یپت) و 26) (1403همکاران (

) اشاره نمود که از این جهت با نتایج پژوهش حاضر 39(

) 2018( 4بوتوآ و طالبهمسو هستند. نتایج پژوهش 

اعتبار،  یعنی یغاتیتبل امیپ يهایژگیکه و نشان داد

 ،ییگرايبخش بودن، مادلذت ،یدهندگیآگاه

 غاتیتبل یبر اثربخش یبودن و نقش اجتماع ياقتصاد

) که از این لحاظ با 40( دارد ریشده تأث یطراح

هاي ساخت پیام در مدل پژوهش حاضر شاخص

 همخوانی دارند. 

نیز شاخص دیگري بود که  "یشناختروانعوامل "

هاي بر اساس مدل پژوهش براي اثربخشی کمپین

تبلیغاتی محصولات ورزشی ایرانی ارائه شد که زیر 

ر انگیزشی و بازدارندگی را در ب -هاي شناختیشاخص

هاي شناختی گرفت که بر همین اساس با شاخصمی

هاي واکراست و آمبلر، سلسله مراتب اسنادي، مدل

ولمر و پرکات، اثربخشی عاطفی تبلیغات همخوانی 

ی مؤثر در طراح يهااز گام یکدارد. در همین راستا، ی

 یشناختاستفاده از اصول روان غات،یتبل هايکمپین

 يهايریگمینهفته در تصمبر عوامل  ریاست که با تأث

و  دیها به خرشدن آن قیکنندگان به تشومصرف

که این خود گواهی  کندیکمک م شانتیرضا شیافزا

بر اثربخشی کمپین تبلیغاتی است. در این میان 

هاي هیجانی، احساسی، توان به کاربرد محركمی

یرات تأثتواند عاطفی و انگیزشی اشاره کرد که می

صمیمات خرید مخاطبان کمپین عمیقی بر روي ت

بگذارد. در همین راستا نتایج پژوهش حاضر به لحاظ 

ی مدل پیشنهادي با نتایج شناختروانهاي شاخص

3 . Patti & et al 
4 . Bhuttoa & Talibb 
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 ،يشکارو  )2023( 1و واکراتسا ویدال اول پژوهش

در موضوع  افتندی) که در2020( یو غلام يموسو

ی شناختروانو خلاقانه  يهاو مؤلفه هاياستراتژ

از جمله عوامل  یو عاطف یشناخت يمحتوا غات،یتبل

 .)42، 41( هستند، همسو است غاتیمؤثر بر کشش تبل

 يا) در مطالعه1400و همکاران ( بیدستغاز طرفی، 

ی شناختروان هايشاخصکه  دندیرس جهینت نیبه ا

محصولات  غاتیاز جمله عوامل اثرگذار بر تبل غاتیتبل

ایج با پژوهش ) که این نت43( شوندیمحسوب م یورزش

 ریاخ يهادر سال گرید ياز سوحاضر همسو است. 

 غاتیانواع تبل یکنندگان نسبت به تماممصرف دیدگاه

در حال نامساعدتر شدن است که باید علت را در 

عواملی همچون عدم حفظ حریم خصوصی مخاطب، 

کنندگی، سرزدگی تبلیغات، ازدحام تبلیغات، گمراه

گرایی، عوامل ایجاد رنجش و ترویج مادي

کنندگی تبلیغات جستجو کرد که این دسته سردرگم

هاي شاخص عنوانبهعوامل در مدل پژوهش حاضر 

هاي تبلیغاتی محصولات رندگی اثربخشی کمپینبازدا

ورزشی ارائه شده است که از این جهت با نتایج پژوهش 

) که نشان دادند عواملی 1400احمدي و احمدي (

مانند نگرانی در مورد حفظ حریم خصوصی از جانب 

مخاطب و درگیري ذهنی بر روي اثربخشی تبلیغات 

خی دیگر ). بر4ورزشی اثرگذار هستند، همسو است (

هاي نیز از عواملی همچون نگرانی امنیتی، از پژوهش

گرایی، کذب بودن و نامفهومی دهنده بودن، ماديآزار

تواند اند که مییی یاد کردههاشاخصتبلیغات به عنوان 

اثر منفی بر نگرش مخاطبان هدف و در نهایت اثربخشی 

                                                           
1 . Dall’Olio & Vakratsas 
2 . Kumra, Parthasarathy & Anis 

یج پژوهش حاضر در شاخص نتاتبلیغات بگذارد که با 

 ).44-46همسو هستند ( کاملاًبازدارنده  عوامل

شاخص دیگري بود که در مدل  "عوامل محیطی"

هاي تبلیغاتی عامل اثربخشی کمپین عنوانبهپژوهش 

هاي محصولات ورزشی ایرانی ارائه شد که زیر شاخص

عوامل فرهنگی، اجتماعی، حاکمیتی و حقوقی، 

شد. در حقیقت، اقتصادي و تکنولوژیکی را شامل می

تبلیغاتی محصولات ورزشی در یک محیط  کمپین

شود و باید پذیرفت ایزوله و کنترل شده اجرا نمی کاملاً

یر عوامل کلان محیطی قرار تأثکه کمپین تحت 

 2سیو ان یکومرا، پارتاساراتگیرد. در همین راستا، می

دین و مذهب که  افتندیدر ی) در پژوهش2016(

شود بر آن اجرا میاي که کمپین تبلیغاتی در جامعه

) و از این 47روي اثربخشی و اجرا کمپین مؤثر است (

 نهیدر زمجهت با نتیجه پژوهش حاضر همسو است. 

 يهانیکمپ یمؤثر بر اثربخش یکیعوامل تکنولوژ

موردنظر  يهاشاخص زین یمحصولات ورزش یغاتیتبل

و همکاران  اوردنایمطالعات همچون جا یبرخ جیبا نتا

) 48( )2021( 3اوننا و مولکنز او،یبال ) و36( )2023(

همچون سطح  يبه موارد غاتیتبل یاثربخش يکه برا

در  یاجتماع يهاشبکهموجود و گسترش  يهايفناور

و  ياریکردلو، خدا اند، همسو است.جامعه اشاره نموده

کردند که در  شنهادیپ یپژوهشدر ) 1399( یاله

 ،ینقش اجتماع ياهبه مؤلفه یورزش غاتیتبل یطراح

جامعه توجه  رهنگبا ف یبودن و همخوان يبعد اقتصاد

) 2020( ي و همکارانشکار)؛ همچنین 46(شود 

 ،یاجتماع یآگاه ،يسازیهمچون قانون ییهافاکتور

3 . Balliauw, Onghena & Mulkens 
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را بر  غاتیبر تبل دولتنظارت  و خانواده و دوستان

 این ) لذا42( مؤثر قلمداد کردند غاتیتبل یاثربخش

 پژوهش در شده ارائه محیطی هايشاخص با نتایج

 .دارد همخوانی حاضر

آخرین بعد شناسایی  "عوامل ارزیابی"در نهایت 

هاي مالی شده در مدل پژوهش بود که از زیر شاخص

ارتقاء برند و رفتار  مرتبط با بازار، و تجاري،

کننده تشکیل شده است و بر همین اساس با مصرف

اثربخشی تبلیغات آیدا، هاي ارزیابی هاي مدلشاخص

 4P، کاتلر و 5M ،8M لاویج و استاینر، داگمار،

هاي ها شاخصهمخوانی دارد و نسبت به این مدل

تري براي حوزه سنجش اثربخشی تر و تخصصیدقیق

تبلیغات ورزشی ارائه کرده است. نتایج این بخش از 

 يزدی يو اکبر یاله ،يریکشمپژوهش با مطالعه 

 جادیا يهامؤلفه قیاز طر ندداد نشانکه ) 1397(

و  کیو تحر لیتما جادیو علاقه، ا یتوجه، آگاهجلب

 قیاز طر غاتیتبل یثربخشا توانیم دیاقدام به خر

)، همسو است. در همین راستا، 49( دیورزش را سنج

) در 2022( 1يو و يژو، بابرخی محققان همچون 

را  یورزش غاتیتبل ینشان دادند که اثربخش یپژوهش

ابعاد توجه، شناخت، تعامل و رفتار  قیاز طر توانیم

و  لوسیکوب). 33( مخاطب موردسنجش قرار داد

 راو عملکرد  نهیهز يارهایمعنیز  )2023همکاران (

پیشنهاد  یغاتیتبل يهانیکمپ یاثربخشسنجش  يبرا

از ) 2022اوهوم و همکاران ( ). همچنین21دادند (

توجه، نگرش به  ،یعاطف یختگیبرانگطریق فاکتورهاي 

                                                           
1 . Xu, Bai & Wei 

هاي تبلیغاتی میزان اثربخشی برنامه دیبرند و قصد خر

 ). 22را مورد ارزیابی قرار دادند (

با عنایت به نتایج پژوهش حاضر و بررسی مطالعات 

از عناصر که در  یکه برخ اذعان کرد توانیم پیشین

 یعنوان عناصر اثربخشبه ن،یشیپ يهاها و پژوهشمدل

اند، ممکن در نظر گرفته شده یغاتیتبل هايکمپین

خاص و  یمقطع زمان، جوامع مختلف و عیاست در صنا

. بر لازم را نداشته باشند ییکارا ايتغییرات زمینه

با  رانیا یدر صنعت محصولات ورزش همین اساس،

 يورود کالاها زیو ن دیجد يتوجه به اضافه شدن رقبا

شدت  شیو افزا یمعتبر خارج يهاشرکت تیفیباک

 یمنظور حفظ و حتموجود به يهارقابت، شرکت

 یجامع يهاسهم بازار خـود بـه ابزارها و مدل شیافزا

 ازیخود ن غاتیتبل يهانیکمپ یاثربخش یابیارز يبرا

بالا و  اریبس يدرآمدها لیبه دل گر،ید يدارند. از سو

 ،یبه صنعت محصولات و خدمات ورزش یتوجه جهان

؛ با این آن شکل گرفته است نرامویپ یتجارت بزرگ

و  هايچرخ صنعت ورزش با همه ورودوجود 

آن  غاتیتبل يکه دارد بر رو یمیعظ يهایخروج

 غاتیتبل تیراستا از آنجا که اهم نیدر هم چرخد؛یم

ضرورت وجود  ،مختلف مشخص است يهااز راه

نمود  یورزش یغاتیتبل يهانیکمپ یاثربخش يهامدل

به  یابیبراي دست یورزش يبرندهالذا ؛ کندیم دایپ

 یبه مطالعات غاتیدر امر تبل داریپا یرقابت تیمز

 پژوهش رایهستند؛ ز ازمندیهمچون پژوهش حاضر ن

سنجش اثربخشی و میزان حصول براي برندها به  حاضر

کند هاي تبلیغاتی ورزشی خود کمک میاهداف کمپین
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 تیرا براي هرچه بهتر شدن وضع ییشنهادهایپو 

ها که در ادامه به آن دهندیارائه م غاتیجود تبلمو

 نتایج اساس بر راستا همین اشاره خواهد شد. در

 هايکمپین طراحان شود،می پیشنهاد پژوهش

 را خود تبلیغاتی بودجه ورزشی محصولات تبلیغاتی

 بینیپیش هاياستراتژي و هافعالیت حجم با متناسب

 در که محصولاتی قیمت طرفی از. نمایند تنظیم شده

 و شفافیت داراي باید شوندمی عرضه تبلیغاتی کمپین

 براي انتخاب قدرت داشتن که آنجا از. باشد منصفانه

 طراحان که گرددمی پیشنهاد است، جذاب مخاطب

 متنوع را تبلیغی محصولات سبد تبلیغاتی هايکمپین

 در را رده هم محصول دو حداقل و کنند بینیپیش

 هايکمپین طراحان این، بر علاوه. بگنجانند کمپین

 هايویژگی اساس بر را بازار باید ورزشی تبلیغاتی

 براي انبوه تبلیغات از و نمایند تقسیم هدف مخاطبان

 بر را تبلیغاتی محتواي همچنین و بپرهیزند جامعه کل

 بازار به دهندمی انجام که ايدوره نیازسنجی اساس

 امکان که ايرسانه ریزيبرنامه و تعیین. نمایند ارائه

 کندمی فراهم را تبلیغاتی پیام گسترده و سریع انتشار

 ندارد، ارسالی پیام نوع در محدودیتی طرفی از و

 ارائه پژوهش نتایج اساس بر که است دیگري پیشنهاد

 ارتباطی بستر مکانی و زمانی برنامه طرفی از و شودمی

 مخاطبین از تريوسیع سطح که شود تنظیم شکلی به

 .گیرد بر در را کمپین

 پیشنهاد ورزشی تبلیغات طراحان به طرفی از

 یادآوري تشخیص، قدرت افزایشمنظور به که گرددمی

 کار به بصري و کلامی هايالمان مشتریان انتخاب و

 تبلیغاتی هايپیام و بنديبسته لوگو، طراحی در رفته

 مشخص يبرنامه یک با محتوا و شود تقویت شرکت آن

 فاکتورهاي نمایش، جانمایی تکرار، میزان که مدون و

 بر در را تبلیغاتی خاص هايتکنیک و تبلیغ زمانی

 همچنین. گیرد قرار مخاطب دید معرض در گیرد،می

 در روانشناسیروز به هايتکنیک از شودمی پیشنهاد

منظور به تبلیغاتی، کمپین هايپیام ساخت و طراحی

 و محصولات از مشتریان ادراکی کیفیت ارتقاء و ایجاد

 آن براي شرکت آنچه مطابق مخاطبان اذهان در نفوذ

 به همچنین گردد؛ استفاده است، نموده یزيربرنامه

 مخاطب آزار فریبکاري، به خود تبلیغات در عنوان هیچ

 باید تبلیغات طرفی از. نشود پرداخته ییگودروغ و

 و اجتماعی هنجارهاي مذهب، فرهنگ، با متناسب

 و شود طراحی شد، خواهد عرضه آن در که بستري

 هوش همچون تکنولوژي نوین هايحوزه به شود سعی

 فرصت یکعنوان به اجتماعی هايشبکه و مصنوعی

 نهایت در. شود توجه تبلیغاتی هايکمپین براي آلایده

 و احتمالی خطاهاي اصلاح جهت به گرددمی توصیه

 ورزشی برندهاي آتی تبلیغاتی هايکمپین سطح ارتقاء

 عملکرد هايشاخص با کمپین اجراي از بعدحتماً 

 را آن اثربخشی و اهداف حصول میزان مالی، و رفتاري

 محدودیتی با حاضر دهند. پژوهش قرارموردسنجش 

 پژوهش این نتایج از بخشی که چرا است؛ روبرو نیز

 هنگام در باید لذا است ورزش صنعت مختص فقط

. کرد عمل احتیاط با دیگر صنایع و جوامع به تعمیم

 افراد انتخاب پژوهش، هايمحدودیت از دیگر یکی

 ورزشی تبلیغاتی هايکمپین حوزه در مطلع و خبره

 موارد برخی در و هاآن به دسترسی گاهی که چرا بود

 چالش با را محققان افراد این از برخی همکاري عدم

 موضوع گستردگی به توجه ادامه بادر . کردمی روبرو
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 ابعاد از یک هر که شودمی پیشنهاد محققان به پژوهش

 آینده مطالعات در را حاضر پژوهش مدل در شده ارائه

 تفکیک با مختلفی هايمدل و دهند گسترش و بسط

 تبلیغاتی هايکمپین اثربخشی بر اثرگذار عوامل

 هر اینکه به توجه با طرفی از. نمایند ارائه ورزشی

 خاص تبلیغاتی اثربخشی سنجش هايشاخص صنعت

 آینده در گرددمی پیشنهاد پژوهشگران به دارد را خود

 سایر تبلیغاتی هايکمپین اثربخشی هايشاخص

 همچنین. دهند قرار پژوهش مورد نیز را هاصنعت

 طریق از محققان آتی هايپژوهش در گرددمی پیشنهاد

 مدل برازش و بینیپیش قدرت اعتبار، کمی هايآزمون

 .نمایند ارزیابی را حاضر پژوهش در شده ارائه مفهومی

 و موجود نظري مبانی بر تکیه با پژوهش این

 اثربخشی ارزیابی زمینۀ در که ايگسترده مطالعات

 در جدیدي حیطۀ به بود، شده انجام تبلیغات ورزشی

 ترجامع هايشاخص با تبلیغات هايکمپین ارزیابی

 علت به. است شده وارد پیشین، هايمدل به نسبت

 تبلیغ جهت فراوانی پتانسیل ورزشی تبلیغات اینکه،

 ورزشی برندهاي براي بخصوص مختلف محصولات

 لذااست  ترگسترده هايپژوهش و توجه نیازمند دارد،

 محصولات تبلیغات اختصاصی شرایط پژوهش این

 زیادي حد تا را یکپارچه هايکمپین غالب در ورزشی

 برندهاي براي تواندمی آن نتایج و است کرده منعکس

 هستند، خود محصولات تبلیغات دنبال به که ورزشی

 نتایج همچنین و نماید فراهم را ايویژه هايفرصت

 ورزشی تبلیغات حوزه دانش تعمیق به پژوهش

 خواهد شایانی کمک ایران ورزش صنعت در بخصوص

 .کرد
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