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 چکيده
پژوهش حاضر با هدف تعيين رابطۀ علی باورها، نگرش نسبت به تبليغات از طریق ورزش و 

ساختاری انجام شده است. جامعه نگرش نسبت به تبليغات عام با استفاده از مدل معادلات 

منظور،  تماشاگران حاضر در استادیوم آزادی تهران تشکيل داده بودند. بدین آماری،

های ليگ  نفر از تماشاگرانی که برای دیدن بازی 021ای متشکل از پرسشنامه در ميان نمونه

داد که باورهای  برتر فوتبال ایران در استادیوم آزادی حاضر بودند توزیع شد.. نتایج نشان

-تواند بر نگرش افراد نسبت به تبليغات عام تأثيرافراد نسبت به تبليغات از طریق ورزش می

کنندگی بودن بيشتر از سایر باورهای افراد قدرت تبيين گذار باشد. همچنين، باور اقتصادی

العۀ حاضر های مطنگرش افراد نسبت به تبليغات از طریق ورزش را دارد. با عنایت به یافته

 کارهایی را جهت تعيين استراتژی مؤثر تبليغات از طریق ورزش فراهم نمود. توان راهمی

مدل معادلات ساختاری، باورها، نگرش نسبت به تبليغات از طریق ورزش،  :واژگان کليدی

 نگرش نسبت به تبليغات عام

 Email: hkordlu@ymail.com                                                                   :  نویسندۀ مسئول*
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  مقدمه

-اما پس از گذشت سال ؛خدمات بسیار ساده بود ۀدر گذشته، بازاریابی فروش محصولات و عرض

 محصولات و و رونق یافتند زاقتصاد کشورها، بازارها نی نیافت ها و با افزایش جمعیت و رونق

زاده، مری، محرمعاسید) و با کمیت بیشتری به بازار عرضه شدند ترتر، جذابکالاها نیز متنوع

های جدید ارتباطی پیشرفت فناوری و ظهور رسانه(. همین مسئله باعث 1331هادی،  و بشیری

رایج های رسانه ،حال عین  کاربران این وسایل شده است. در ۀتغییر سلیق ،تبع آن و تبلیغاتی و به

ارتباطات بازاریابی  لذا ؛(1333 کروبی و محمدیان،) انددگرگون شده در بازاریابی نیز عمدتا  ًََ

فروش، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم و تبلیغات  یمختلفی از قبیل ارتقا یشامل اجزا

 دوشمیمحسوب ازاریابی مهمی از ب بخشتبلیغات  بدیهی است که در این میان، .باشد می

 (.1331خلیلی شجاعی،  و خدادادحسینی، روستا)

کاتلر، ) خلق مشتریان سودمند و ایجاد مشتری وفادار است ،بازاریابی و علت وجودی آن ۀفلسف

سعی در انتقال  ،عنوان یکی از ابزارهای بازاریابی تبلیغات به ،راستا این  در .(1333، 1آرمسترانگ

قاسمی،  و محمدکاظمی) دباشمید وهدف خ همین رویکرد و نگرش به مخاطبان و مشتریان

1311). 

 که این جملهاز  .وم تبلیغات آمده استاز عنوان و مفه گوناگونیتعاریف  ،در کتب مختلف

های از طریق حامل ،ول یا خدمتشخصی محصعبارت است از ارتباط و معرفی غیرتبلیغات 

نحوی  یا برای افرادی که به و انتفاعیسسات انتفاعی یا غیردریافت وجه برای مؤ مقابل ف درمختل

 (.1331خدادادحسینی و همکاران، ) انددر پیام مشخص شده

، 2مکنزی و لوتز) نگرش نسبت به تبلیغات است ،در پژوهش بازاریابی هاترین تئوری یکی از مهم

گونه تعریف شده است:  نگرش نسبت به تبلیغات این .(33، 2111، 3کومار و بروئر؛ 1131

صورت مطلوب یا نامطلوب طی یک  برای پاسخ به یک محرک تبلیغاتی خاص بهای زمینه"

گیرند بر هایی که نسبت به تبلیغات شکل مینگرش .(1131لوتز، ) "موقعیت نمایشی خاص

 هستندثیرگذار أهدف خرید مشتریان ت ،روی نگرش مشتریان نسبت به نام تجاری و همچنین

هدف نهایی تبلیغات ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغات و نام . اگر (1131لوتز،  و مکنزی)

عنوان  تواند بهه یک تبلیغ میبافزایش احتمال خرید یا یک پاسخ احساسی مثبت  ،تجاری باشد

 .(1112، 4بروان) بهترین شاخص ارزیابی اثربخشی تبلیغات باشد

                                                           
1.Kotler, Armestrong 

2.Mackenzi, Lutz 

3.Bruner, Kumar 

4.Brown 
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به توانایی مخاطبان در توان باشد، میاز عوامل مهمی که بر اثربخشی تبلیغات مؤثر می

آوردن یک نام  خاطر (. توانایی به1114، 1دوبو) شده اشاره کرد آوردن نام تجاری تبلیغ خاطر به

مطالعات  ،کلی طور هبا نگرش مخاطبان نسبت به تبلیغات مرتبط است. ب ،تجاری و یک تبلیغ

کنندگانی ه مصرفنسبت ب کنندگانی که نگرش مثبتی به یک تبلیغ دارندمصرف کنندبیان می

استون، بیزر و ) بیشتر قادر به یادآوری تبلیغ و نام تجاری هستند ،که نگرش مثبتی ندارند

 (.2111، 2لوئیز

  درنگرش افراد نسبت به تبلیغات  ،در بسیاری از موارد دندهنشان می هاپژوهش ،دیگر سوی از

و  3چیتیتاورن پژوهشتوان به شده می انجام یهاپژوهشجمله  از .است شدن حال منفی

منفی  ،نگرش افراد نسبت به تبلیغات تلویزیونی ها دریافتند آن .شاره کردا( 2111) همکاران

 (2111) و همکاران 1والت ،. همچنین(13 ،4،2111چیتیتاورن، ایسلام و تاکسون) شده است

-نشان  نیز دیگری مطالعات .است منفی شده ،نگرش نسبت به تبلیغات پیام کوتاهکه  یافتندرد

شده طریقی منفی  به (تلویزیونی)تبلیغات عمومی و تبلیغات نگرش افراد نسبت به تبلیغات  داد

. نتایج این (2111، 3؛ لینگ، پیو و چای2113، 7؛ پیون1111، 3اسکلازر و شاویت) است

معرفی  ها را به تکاپو انداخته است تا بستری را برایها و سازمانصاحبان شرکت ،ها پژوهش

باعث جذب  ،یردقرار گقبول افراد   وجود بیاورند که مورد همحصولات و خدمات تولیدی خود ب

  اعتماد مشتریان را دوباره جلب نمایند. بتواند و دومشتری ش

-بودن روش دلیل تکراری رفته نگرش افراد نسبت به تبلیغات عمومی به با توجه به این که رفته

شود، یافتن بستر مناسب تبلیغاتی که بتواند نگرش افراد را تغییر دهد تر میهای تبلیغاتی منفی

ها و تبلیغات کاهش شود. در محیطی که اعتماد به سازمانبسیار احساس می ،)مثبت نماید(

-. تأثیرباشد میراهی برای دستیابی به یک مزیت رقابتی  ،یافته است، تبلیغات از طریق ورزش

همراه  خدمات به کالا و ۀکنندهای عرضهبرای سازمانتوجهی را  قابل منافع ،گذاری بر باور افراد

داران و تا سرمایه است فرد سبب شده به های منحصردارد. برخورداری ورزش از توانمندی

عنوان بستری جدید برای معرفی محصولات و خدمات  به ورزش به ،صاحبان صنعت و ثروت

  تولیدی خود نظر داشته باشند. 

                                                           
1.Dubow 

2.Stone, Besser, Lewis  

3.Chittithaworn 

4.Islam,Thooksoon 

5.Waldt 
6.Schlosser, Shavitt 
7.pyun 

8.Ling, Piew, Chai 
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ورزش و اقتصاد شده  بودن پیوند کاراثرترین عناصری که موجب ؤترین و م از مهم ،دیگر سوی از
 ایجاد بازار و تقاضا ،کلی  طور به. (1333زارع،  و سجادی، امیدی) باشدموضوع تبلیغات می ،است

 .باشدمی ورزش با استفاه از اهداف تبلیغاتاز  ،حفظ و افزایش سهم بازار و
از اهمیت  ،دنپذیرش باشات قابلغجذاب که در دنیای تبلیثر و ؤنقش تبلیغات م ،در این بین

در بین افرادی که آمدن نگرش مثبت  وجود هکه باعث ب طوری زیادی برخوردار است. بهبسیار 
 ،با توجه به اهمیت نگرش افراد به تبلیغات ،رابطه همین . درشودمید نکندریافت میرا  تبلیغات

  اند.کردهها  اقدام به سنجش نگرش افراد از طریق باور آن پژوهشگران
ها در مطالعات  آن .اشاره کرد 1توان به مطالعات پیون و جیمزمی شده انجام هایپژوهشاز جمله 

 باشد مینگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش مثبت  که ندخود به این نتیجه رسید
 2پیون، کیون، چون و هان(. 2111؛ پیون و جیمز، 2111 ؛ پیون و جیمز،2111پیون و جیمز، )
ه تبلیغات از طریق به این نتیجه رسیدند که نگرش افراد نسبت ب یدیگر پژوهش( در 2112)

 ،تر از نگرش نسبت به تبلیغات عمومی، تلویزیونی و همچنینداری مثبتمعنا طور هب ،ورزش
زیادی نشان  هایپژوهش ،همچنین(. 2113، 3بنیت، فریرا و تسوجو) باشدتبلیغات آنلاین می

استفاده  تبلیغاتی خود مورد ۀعنوان صحن هنگرش افراد نسبت به تبلیغاتی که ورزش را ب دندهمی
( در 2113)و همکاران  4که بنیت طوری شود. بهها نیز مربوط می دهند، به نوع تبلیغ آنقرار می
گذار است و پاسخ افراد به نگرش افراد تأثیرعوامل مختلفی بر که  خود دریافتند ۀمطالع

 کند.  متناسب با نوع تبلیغات تغییر می ،تبلیغات
 بناباید به این عوامل پرداخت.  ،خیل هستنددکه عوامل مختلفی در نگرش افراد   با توجه به این

رگذاری بر یثأها تابعی از باورها هستند و باورها دلیل تنگرش ،(1133) 1بینفیش ۀریظن رب
برای سنجش نگرش افراد نسبت به تبلیغات از  ،بنابراین ؛(1133بین،  فیش) باشندمیها نگرش

 استفاده شد ( برای همین منظور ساخت2113) پیونکه  3باور ۀلفؤم از هفت ،طریق ورزش
گرفته شده است شامل:  نظرباور که برای سنجش نگرش افراد در  ۀلفؤم 7. (13 ،2113پیون، )

رنجش و ، 11بودن بخشخوشایند و لذت، 1گراییمادی، 3بودن یاقتصاد، 7اطلاعات محصول

                                                           
1. Pyun & James 

2. Kwon, Chon & Han 

3 . Bennett, Ferreira, Tsuji 

4. Bennett 

5. Fishbein 

6. Belief 

7. Product information 

8. Good for economy 

9. Materialism 

10.Hedonism/ Pleasure 



 232                     رابطۀ علی باورها، نگرش نسبت به تبليغات از طریق ورزش و...

که تعاریف باشد می 3تصویر و نقش اجتماعیو  2بودن کذب و نامفهوم، 1بودن آزاردهنده
 است ارائه شده 1ها در جدول  مختصری از آن

 های باور نسبت به تبلیغات از طریق  ورزش لفهؤم ـ1 جدول
 تعریف لفهؤم باور هایلفهؤم

 

 شخصی

اطلاعات 

 محصول

تبلیغ به مشتریان از طریق ورزش را  محصول مورد ۀانتقال اطلاعات دربار ۀنحو

 دهد.نشان می

 تصویر و نقش

 اجتماعی

دادن تصویر یک محصول یا خدمات جدید  نشان ۀتبلیغات تا چه حد بیانگر نحو

 ؟باشدمی به مشتریان

 بودن خوشایند
تبلیغات از طریق ورزش تا چه اندازه در افراد احساس خوشی و لذت ایجاد با 

 ؟شودمی

 بودن آزاردهنده
-تبلیغات از طریق ورزش تا چه اندازه باعث احساس رنجش و آزردگی افراد می

 ؟شود

 

 اقتصادی و

 اجتماعی

 بودن اقتصادی
ها و افزایش کاهش قیمت ،تبلیغات از طریق ورزش چگونه باعث رقابت بین رقبا

 ؟شودو خدمات می محصولات کیفیت

 گراییمادی
محصولات و خدماتی را  ،شود افرادتبلیغات از طریق ورزش تا چه اندازه باعث می

 ؟نیازی به آن ندارند که تهیه نمایند

نامفهوم و 

 بودن کذب

کذب دهد تا چه اندازه اطلاعاتی که تبلیغات از طریق ورزش به مشتریان ارائه می

 ؟و نامفهوم است
 

گذاری در  سرمایه باعث (ویژه فوتبال به) وجود نگرش مثبت در جوامع پیشرفته نسبت به ورزش

وری در  بردن سطح سلامت و تندرستی و تأثیر بر افزایش سطح بهره منظور بالا امر ورزش به

در معرض انواع  ،کنندهنگامی که افراد رویدادهای ورزشی را تماشا می شده است.تولید 

 گیرند.تبلیغات قرار می

توان دریافت که این می بازاریابان ورزشی های پژوهشبا نگاهی به  کند( بیان می2111) 4کیم

های ورزشی را به گروه ها یا خدماتکنندگان یا مشتریان کالااند مصرفتوانسته ها پژوهش

 گران ورزشیشده، تماشا  های شناختهگروهترین فردبهبندی کنند. یکی از منحصرمختلفی تقسیم

، 1کیم و جون) باشد میکنندگان ها نیز متفاوت از سایر مصرف که رفتار مصرفی آن هستند

از  ،های ورزشیتماشای رقابتکه  ها نشان داده استنتایج پژوهش ،(. در این رابطه 133، 2111

های اصلی فرهنگی در جهان شده است که یک سرگرمی موقتی تبدیل به یکی از بخش

                                                           
1.Annoyance/ Irritation 

2.Falsity/ No- sense 
3.Social role and image 

5.Kim 

5 Joen 
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میشل، رابرت و مک کنند )صرف میدر آن توجهی پول  میزان قابل ،مشتریان و سوداگران

 (. 3 ،2111، 1دونالد

گوی لحاضر در قالب ا ۀالعطالگوی مفهومی م ،با توجه به ادبیات موضوع و نتایج مطالعات قبلی

 در زیر ارائه شده است. یمفهوم
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 ـ مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 اثری نیز فرهنگو  هستند متفاوت هم با گیریتصمیم هایشیوه و اطلاعاتپردازش  در که افراد آنجا از

باورها  ،دیگر سوی ( و از2112پیون، کیون، چون و هان، ) دارد تبلیغات پردازش و درک چگونگی بر قوی

بریتل ) باشدهای مهم برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات میو نگرش مشتریان نسبت به تبلیغات از شاخص

 در گوناگونی هایمدل ،هاسازمان در مؤثر تبلیغاتی ایجاد راستای در ،لذا ؛(2111، 2اتیک-اسپایکر و

آزمون قرار گرفته   مدل پیشنهادی پیون مورد ،پژوهش این در .ددار وجود ها آن تبلیغات ارزیابی جهت

  :باشند میسؤال اساسی زیر  2گویی به دنبال پاسخ پژوهشگران این مطالعه به ،لذا ؛است

ای علی قائل رابطه ،و نگرش تبلیغات از طریق ورزشهای باور نسبت به لفهؤتوان بین ممییا آ.1

 ؟دش

ای طهبرا ،نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش با نگرش نسبت به تبلیغات عمومیبین یا آ.2

 ؟دارد علی وجود
 

 

                                                           
1. Michael, Robert, Mc Donald 
2. Brettel, spiker-Attig 

 بودناقتصادی

 بودن خوشایند

 اطلاعات محصول

 نقش اجتماعی

 بودنآزاردهنده

 بودن نامفهوم

 گراییمادی

نگرش نسبت به 

تبلیغات از طریق 

ورزش

نگرش نسبت به 

تبلیغات عمومی 

ورزش
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 شناسي وشر
 ـ لحاظ روش، توصیفی کاربردی و بههای لحاظ هدف، از نوع پژوهش بهحاضر پژوهش 

، تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران بودند. روش پژوهشآماری این  ۀ. جامعباشد میبستگی  هم

گیری تصادفی بود. حجم نمونه با استفاده از فرمول حجم نمونه ،گیری در این پژوهشنمونه

گرفتن احتمال عدم بازگشت  نظر دربا  ،حال این برآورد شد. با 213تعداد  ،نامحدود کوکران ۀجامع

 342 ،نهایت نامه در بین تماشاگران توزیع شد. درپرسش 371تعداد  ،هانامهبرخی پرسش

و همین  گردیدآوری  تکمیل و جمع ،نامه توسط تماشاگران حاضر در استادیوم آزادیپرسش

 استفاده قرار گرفت. تعداد در تحلیل نهایی مورد

)میانگین، انحراف  های آمار توصیفیها، از روشآمده از نمونه دست ههای ببرای تحلیل داده

از  نیز هاتحلیل داده و برای تجزیه. و آمار استنباطی استفاده شد نمودارها( و جداول ،معیار

 افزار نرم 2تحلیل عاملی تأییدی و مدل معادلات ساختاری با استفاده از ، بستگی های همآزمون

 بهره گرفته شد. 2لیزرلو   1اس اس. پی. اس.
 هاگردآوری دادهابزار و روش 

سؤال  31بسته با  ۀناماز پرسش ،ها و آزمون مدلها جهت تحلیل فرضیهبرای گردآوری داده

 32شناختی شامل سن، شغل و میزان تحصیلات و سؤال به متغیرهای جمعیت 3استفاده شد. 

 .اختصاص داده شد پژوهشسؤال نیز برای سنجش متغیرهای تخصصی 

( 2113پیون ) ۀناماز پرسش ،ها منظور پیمایش آن نظر در مدل و به با توجه به متغیرهای مورد

ایمیل از وی دریافت شد.  ۀوسیل هب ،نامهاستفاده شد. لازم به ذکر است مجوز استفاده از پرسش

در اختیار  پژوهشخصوص مدل   همراه توضیحاتی در نامه بهپرسش ،آن منظور ارزیابی روایی به

شده از سوی  اساس نظرات ارائه  نفر از اساتید مدیریت ورزشی قرار گرفت و اصلاحات لازم بر 11

آنان اعمال شد. فرایند مذکور موجب حصول اطمینان از روایی صوری و محتوایی گردآوری 

از تحلیل عاملی تأییدی  ،گیریابزار اندازه ۀمنظور تعیین روایی ساز به ،شد. همچنینها داده

 . آلفای کرونباخکار رفت بهبرای سنجش و استخراج نظرات  ارزشی لیکرت 1طیف  استفاده شد.

بررسی از پایایی مناسبی برخوردار است. لازم به   متغیرهای مکنون مورد نیز نشان داد (31/1)

 نفر از تماشاگران انجام شده بود. 41مقدماتی بر روی  ۀذکر است که مطالع
 

 

                                                           
1. Spss  

2. Lisrel 
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 نتايج
از  %2/32سال،  21دهندگان زیر از پاسخ% 3/11ها حاکی از این بود که تحلیل توصیفی یافته

نیز  %4/3سال و  41تا 31 بین دهندگاناز پاسخ % 7/11سال،  31تا  21 بین   دهندگانپاسخ

کارگر،  %3/7دهندگان کارمند، از پاسخ% 4/13شغل نیز  حسب سال سن داشتند. بر 41بالای 

 ۀگزین ها نیز آناز  %1/3و بودند نظامی  %3/1بیکار،  %1/3شغل آزاد،  %7/23دانشجو،  1/41%

 %33دهندگان زیر دیپلم، از پاسخ %1/4سایر را انتخاب کرده بودند. از نظر میزان تحصیلات نیز 

دهندگان مدرک تحصیلی بالاتر از از پاسخ %3/2نس و لیسا% 41دیپلم، فوق% 2/11دیپلم، 

 لیسانس داشتند.

پژوهش بستگی بین متغیرهای  ها، انحراف معیار و هملازم است میانگین قبل از بررسی سؤالات

و  رابطه بودن بیشترین های باور، اقتصادی(. در بین مؤلفه3 جدول ) توجه قرار گیرد مورد

طور که  همان .دنرابطه را با نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش داربودن کمترین  آزاردهنده

(  =r-24/1( تا )=41/1rها بین )بستگی عامل ضرایب هم ،نشان داده شده است 2در جدول 

 بیشتریندارای  ،(=41/1rورزش ) بودن با تبلیغات از طریق اقتصادی ۀگزارش شده است. مؤلف

. ندبطه بوددارای کمترین را ،( =r-24/1تبلیغات از طریق ورزش )بودن با  و آزاردهنده رابطه

بودن، تصویر و نقش  اطلاعات محصول، اقتصادی ۀمؤلف 4 ،مؤلفه باور 7از  باید خاطر نشان کرد

-بودن، مادی کذب و نامفهوم ۀمؤلف 3های مثبت و مؤلفه ،بودن بخشاجتماعی و خوشایند و لذت

نیز نشان  2طور که در جدول  همان ،لذا ؛های منفی باور بودندمؤلفه ،بودن گرایی و آزاردهنده

-مؤلفهبین  مستقیم و  ۀرابط ،های مثبت با تبلیغات از طریق ورزشبین مؤلفه ،داده شده است

معکوس وجود دارد. باید اضافه کرد که بین  ۀرابط، های منفی با تبلیغات از طریق ورزش

( و این 31/1مشاهده شد ) یمستقیم ۀت عمومی نیز رابطتبلیغات از طریق ورزش و تبلیغا

 رابطه نشان از تأثیرگذاری تبلیغات از طریق ورزش بر تبلیغات عمومی دارد.
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 پژوهشی بین متغیرهای همبستگمیانگین، انحراف معیار و  ـ2 جدول
 

 sd         1           2            3          4          1          3          7        3         1متغیر               میانگین               

 24/1      34/1      11/1     44/1     -27/1     -13/1     47/1       11/1       -         11/1        24/2( اطلاعات محصول      1

 31/1          41/1    12/1     47/1     -13/1     -14/1     43/1        -       11/1       31/1         31/2بودن       ( اقتصادی2

 33/1            37/1     17/1     42/1     -24/1    -13/1          -     43/1      47/1      13/1     31/2بودن        ( خوشایند3

 -12/1    -13/1     31/1   -12/1      11/1          -       -13/1      -14/1     -13/1       31/1         31/1         بودن     ( کذب4

 -12/1     -24/1    31/1     12/1          -         11/1    -24/1     -13/1      -27/1       33/1         33/1بودن          ( آزاردهنده1

 41/1      23/1    23/1         -       12/1     -12/1     42/1      47/1     44/1      14/1          24/2( تصویر اجتماعی        3

 11/1     -11/1        -       31/1       31/1       31/1     17/1      12/1      11/1      47/1        13/2گرایی             ( مادی7

 31/1           -    -11/1    23/1     -24/1    -13/1      37/1      41/1       34/1     13/1          31/2( تبلیغات ورزش        3

 -            31/1      11/1     41/1    -12/1     -12/1      33/1       31/1      24/1      31/1          42/2( تبلیغات عمومی         1

   
 گیریمدل اندازه

-های اندازهمدل آزمون شود. مدل اول شامل مدل 2های معادلات ساختاری لازم است در مدل

بارهای عاملی متغیرهای  ۀدهندگیری نشانبرای هر متغیر مکنون است. مدل اندازه 1گیری 

های های برازش رایج در مدل. شاخصباشد میشده )عامل( برای هر متغیر مکنون  مشاهده

 .ارائه شده است 4در قالب جدول  پژوهشگیری برای متغیرهای مکنون اندازه

/dfآزادی ) ۀدو بر درج نسبت کای
2نیکویی برازش مدل،  های بررسی(: یکی از بهترین شاخص

بودن میزان  آزادی است. البته، حد استانداردی برای مناسب ۀدو بر درج کای ۀبررسی نسبت آمار

که این شاخص باید  هستند اما بسیاری از اندیشمندان بر این عقیده ؛وجود ندارد صاین شاخ

 باشد.می 43/2میزان این نسبت برابر با  پژوهشباشد. در این  3کمتر از 

واقع همان  در که (: مقدار این شاخصRMSEA) 1شاخص جذر برآورد واریانس خطای تقریب

هایی که برازندگی خوبی داشته باشند کمتر از برای مدل ،آزادی است ۀآزمون انحراف هر درج

خطای معقولی برای تقریب در جامعه  ۀدهندنشان ،13/1. مقادیر بالاتر از آن تا باشد می 11/1

 باشد.می 13/1برابر با  پژوهشاست. میزان شاخص برای مدل 

                                                           
1. Root Mean Square Error of Approximation 
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1شاخص برازندگی
و نسبت  باشد میبودن مدل  معیاری برای سنجش میزان خوب ،این شاخص :

را  11/1برش  ۀبرخی از پژوهشگران نقط .اغلب بزرگتر است ،های برازندگیبه سایر شاخص

باشد تا  11/1قرارداد، مقدار این شاخص باید برابر یا بزرگتر از  ۀاند. بر پایبرای آن پیشنهاد کرده

 .باشد می 11/1آمده برابر با  دست هنظر پذیرفته شود. میزان این شاخص برای مدل ب مدل مورد

2 برازندگی ۀیافت شاخص تعدیل
:
با  برازندگیشاخص  ۀشد داده واقع حالت تطبیق در ،این شاخص 

. رود شمار می بهبودن مدل  آزادی است و معیاری دیگر برای خوب ۀگرفتن میزان درج نظر  در

باشد، حاکی از مناسب بودن مدل استخراجی با توجه  1/1چنانچه میزان این شاخص بالاتر از 

 است. 13/1آمده برابر با   دست ه. میزان این شاخص برای مدل بباشد میها به داده

باشد. مقدار بودن مدل می معیار دیگری برای خوب: این شاخص نیز 3شاخص برازندگی تطبیقی

نظر پذیرفته شود. شاخص فوق برای  باشد تا مدل مورد 11/1کم  داد باید دست قرار ۀآن بر پای

 باشد.می 12/1آمده برابر با  دست همدل ب

بودن  ها برای سنجش میزان خوب: این شاخص نیز از دیگر شاخص4برازندگی ۀشد شاخص نرم

 1/1. چنانچه میزان این شاخص بالاتر از رود شمار می بهها آمده با توجه به داده تدس همدل ب

آمده برابر با  دست ه. میزان شاخص برای مدل بداردبودن مدل استخراجی  باشد، نشان از مناسب

 باشد.می 11/1

اوت بین عناصر ماتریس تف ۀدهنداین شاخص نشان :میانگین مجذور پسماندها ۀریش

بودن مدل  شده با فرض درست بینیدر گروه نمونه و عناصر ماتریس برآورد یا پیش شده مشاهده

تر به صفر باشد، مدل مذکور دارای چه این شاخص برای یک مدل نزدیک نظر است. هر مورد

 .است 14/1آمده  برابر با  دست ه. میزان شاخص برای مدل بباشد میبرازش بهتری 

 ۀدر دامن متغیرهای مکنون ۀهای اصلی برازش کلیاخصشود، شکه مشاهده می همچنان 

متغیر تبلیغات از طریق  2که  دلیل این به قرار دارند. لازم به توضیح است یقبول مناسب و قابل

دست نیامد و برای  هب یمدل ،متغیر 2برای این  ،لذا ؛گویه بودند 2بودن دارای  ورزش و کذب

یک مدل کلی نیز  ،هستند یقبول مناسب و قابل ۀدارای دامنکه این متغیرها هم  اطمینان از این

دارای  پژوهش متغیرهای ۀهمکه نشان داده شد  ،نهایت ری شد و درگیاز تمام متغیرها اندازه

 قبولی هستند. مناسب و قابل ۀدامن

 
 

                                                           
1. Goodness of Fit Index 

2. Adjusted Goodness of Fit Index 

3. Comparative Fit Index 

4. Normed Fit Index 
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  پژوهشمکنون  گیری متغیرهایاندازه هایهای برازش مدلشاخص ـ3 ولدج

 زشراشاخص ب متغیر مکنون

 

نسبت 

دو بر  کای

درجۀ 

 آزادی

شاخص 

جذر برآورد 

واریانس 

خطای 

 تقریب

شاخص 

 برازندگی

یافتۀ  تعدیل

 برازندگی

شاخص 

برازندگی 

 تطبیقی

شاخص 

شدۀ  نرم

 برازندگی

ریشۀ 

میانگین 

مجذور 

 پسماندها

72/1 بودن اقتصادی  147/1 11/1 17/1 11/1 17/1 131/1 

 121/1 13/1 14/1 13/1 11/1 131/1 31/1 بودن خوشایند

17/2 اطلاعات محصول  112/1 13/1 14/1 11/1 11/1 123/1 

 141/1 11/1 13/1 17/1 11/1 111/1 33/1 تصویر اجتماعی

 121/1 13/1 14/1 11/1 17/1 111/1 31/1 بودن هومفنام

 131/1 11/1 11/1 17/1 11/1 144/1 31/1 گراییمادی

 111/1 12/1 11/1 14/1 13/1 113/1 31/1 عمومی به تبلیغات نگرش

 141/1 11/1 12/1 13/1 11/1 133/1 43/2 پژوهش کل متغیرهای
 

 ساختاری معادلات لدم

(، اکنون لازم است تا مدل ساختاری که نشانگر 3گیری )جدول های اندازهپس از آزمون مدل

توان به ساختاری می ارائه شود. با استفاده از مدل است پژوهشارتباط بین متغیرهای مکنون 

 1/3 ۀافزار لیزرل نسخ با کاربرد نرم پژوهشپرداخت. مدل ساختاری  پژوهش سؤالاتبررسی 

 دهد.گیری را نشان میگیری کلی برازش در حالت تخمین اندازهاندازه ،2انجام شد. شکل 
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 ـ نتایج ضرایب و تخمین استاندارد مدل پژوهش2شکل 

گیری کلی مدل اندازه ۀآمد دست هقسمت معناداری ضرایب و پارامترهای ب ،خروجی بعدی

مقدار  ،زیرا ؛اندمده معنادار شدهآ دست هتمامی ضرایب ببراساس آن، دهد که پژوهش را نشان می

کوچکتر است. معناداری  ،-1/ 13 و از عدد تربزرگ ،13/1ها از عدد  تک آن داری تکن معناوآزم

ها در لفهؤکدام از م گرفتن هر قرار ،دیگر عبارت بودن مدل است. به معنادار ۀدهندنشان ،این اعداد

 کدام از عوامل معنادار است. قالب هر
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 ـ اعداد معناداری مدل کلی پژوهش3شکل 

 

. هر مسیر نشان داده شود tلازم است تا مقدار  بودن ضرایب مدل برای بررسی میزان معنادار

 و ضرایب مسیر در جدول زیر نشان داده شده است. tمقدار 
 

 شده مدل مفهومی آزمون tضریب مسیرها و مقدار  ـ4 ولدج

 نتیجه t- value (β) ضریب استاندارد پژوهشمدل اصلی 

 دارامعن 12/1 43/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش  ←  بودن اقتصادی

 دارامعن 12/3 37/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش   ←  بودن خوشایند

 دارامعن 11/7 31/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش   ←  اطلاعات محصول

 دارامعن 21/1 21/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش   ←  قش اجتماعینتصویر 

 دارامعن -72/4 -21/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش   ←  بودن دهندهآزار

 دارامعن -13/3 -13/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش   ←  بودن نامفهوم

 دارامعن -41/2 -11/1 نگرش به تبلیغات از طریق ورزش   ←  گراییمادی

 دارامعن 21/7 31/1 نگرش به تبلیغات عمومی  ←  نگرش به تبلیغات از طریق ورزش

2 = 111/33,  df= 431, RMSEA= 123/1 , GFI= 13/1 , AGFI= 13/1 , CFI= 17/1 , NFI= 14/1 ,  RMR= 121/1  

 .استدار ا% معن 11در سطح اطمینان  t ارزش
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های باور نسبت به علی بین مؤلفه ۀدنبال رابط به پژوهشگرانکه در این پژوهش،  جایی آن از

نگرش نسبت به  ،نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش و همچنین ،تبلیغات از طریق ورزش

با توجه به ضرایب و اعداد معناداری روابط  گیری کردتوان نتیجهمیاند،  تبلیغات عمومی بوده

 .ندتأیید قرار گرفت مورد پژوهش سؤالات ،بین متغیرها
 

 گيرینتيجه
 پژوهشگرانتر شده است. منفی ،تبلیغاتنگرش مشتریان نسبت به  دهدنشان میمرور مطالعات 

 ،و همکاران 1یستینعمومی )کر خود نشان دادند نگرش افراد نسبت به تبلیغات هایپژوهشدر 

( و تبلیغات 2112 ،2بابوت؛ 2111چیتیتاورن و همکاران، ) تلویزیونی (، تبلیغات33 ، 2114

تر شده منفی ،خوددادن جذابیت  دست ( با از2113 ،و همکاران4گریمز ؛2113، 3)بارنزآنلاین 

دنبال بستری مناسب برای معرفی محصولات و خدمات به مشتریان  بازاریابان به ،لذا ؛است

بازاریابان و مبلغان  ،سر جهانادر سرورزش  شماربا توجه به طرفداران بی ،دیگر سوی از. هستند

( 2113) که پیون و جیمز طوری هب .باشدمیورزش دارای چنین پتانسیلی  هستند کهبر این باور 

تر از نگرش داری مثبتطور معنا هب ،ه تبلیغات از طریق ورزشنگرش افراد نسبت ب ندبیان کرد

 باشد.و تبلیغات آنلاین می ها نسبت به تبلیغات عمومی، تبلیغات تلویزیونی آن

 پژوهشاصلی این  سؤالاتیکی از  ،تأثیر باورها بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش

های باور و نگرش نسبت به بستگی بین مؤلفه نشان داد ضریب هم پژوهشهای بود. یافته

 ۀمؤلف ،پژوهشباشد. در این متغیر می -21/1تا  43/1بین  ،تبلیغات از طریق ورزش

بیشترین تأثیر را بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از  ،43/1 ضریب همبستگی بودن با اقتصادی

( و 2111) (، پیون و جیمز2113) پیون پژوهشی کهدر  ،حال این با .طریق ورزش داشته است

ها نشان  آن. دست یافتندجام دادند به نتایج متفاوتی ( ان2112ان )پیون و همکار ،همچنین

بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق  ثیر راأبیشترین ت ،اطلاعات محصول ۀلفؤم دادند

مطالعه جستجو کرد.  مورد ۀای را در جامعتوان دلیل چنین یافتهمی ورزش داشته است.

 هایپژوهشکه  حالی در ؛استمطالعه قرار داده  ا موردتماشاگران ر ،اضرح پژوهشکه  طوری هب

دی که نگرش دانشجویان و افرا ،آن تبع به اند و هعه قرار دادمطال  درودانشجویان را م ،گردی

 کند بیان میاین عامل باشد. اوت میفکنند متها حضور پیدا میر در استادیومعنوان تماشاگ به

                                                           
1. Christian 

2. Babut 

3. Burns 

4. Grimez  
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هزینه و به بیشترین توجه خود را معطوف  ،کنندافرادی که تبلیغات را به هر نحوی دریافت می

توانند با دهد افراد نمینشان میکنند که محصولات و خدمات تبلیغی می ۀمسائل مالی تهی

مورد محصولات و خدمات تولیدی  و اطلاعات جامع و کاملی در نندتبلیغات رابطه برقرار ک

بازاریابان و مبلغان در تلاش برای معرفی  زمانی که ،لذا ؛دست آورند هها ب ها و سازمانشرکت

که  این نکته توجه نمایند باید به ،باشندمحصولات و خدمات تولیدی خود از طریق ورزش می

بودن بیشترین   اقتصادی ۀلفؤم ،گیرندهدف در تبلیغات قرار می ۀعنوان جامع تماشاگران به هرگاه

 بودن تبلیغات خوشایند ۀمؤلف ،همچنین د داشت.أثیر را بر تماشاگران حاضر در استادیوم خواهت

تأثیرگذار بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق  ۀدومین مؤلف،  37/1 ضریب همبستگی با

است دیگری که در این زمینه انجام شده  هایپژوهشاز نکات مشترک با  .باشد میورزش 

دومین عنصر تأثیرگذار بر نگرش افراد نسبت به  ،بودن تبلیغات خوشایند باشد.میهمین موضوع 

؛ 2111؛ پیون و جیمز، 2111، پیون و جیمز ؛ 2113 )پیون، باشدتبلیغات از طریق ورزش می

و  حمفر ،از طریق ورزش تبلیغات هرگاه که دهندگان نشان دادندپاسخ (.2112پیون و جیمز، 

 مشتریان رسدنظر می به ،کلی طور به. ه استتوجه آنان قرار گرفت مورد ، بیشترهبخش بود لذت

این . بخش باشدو لذت حمفر ،شودانجام میتبلیغاتی که از طریق ورزش  دهندترجیح می

دهد . این یافته نشان میمشتریان قرار بگیردبیشتر توجه  مورد ،تبلیغات شودمیباعث  موضوع

باید به  ،دارندها سعی در معرفی محصولات و خدمات تولیدی خود ها و سازمانزمانی که شرکت

نمایند که اولین مرحله در استفاده از تبلیغات برای معرفی محصولات و  توجهاین موضوع نیز 

باشد. این کردن تبلیغات می پذیرش قابل یی برقراری ارتباط مثبت، پایدار وتوانا ،خدمات تولیدی

 ،بودن تبلیغات بخشها و خدمات به خوشایند و لذتها، سازمانکردن شرکت مسئله با توجه

در های مهیج ورزشی هایی مانند صحنهاز ویژگیباید  ،منظور این برایباشد. انجام می قابل

  .دنکخود جلب  توجه مشتریان را به دبتوان شود تا تبلیغات استفاده

مورد کالاهای  نیاز در ترین عناصر در تبلیغات، انتقال اطلاعات مورد دیگر، یکی از مهم سوی از

-می ،در تبلیغات بهتر ارائه شود محصولۀ اطلاعات دربار چقدر هر ،لذا ؛باشدتبلیغی به افراد می

شده  تواند سبب شناساندن بهتر محصولات و خدمات به افرادی شود که در معرض تبلیغ انجام

 ؛باشدترین عوامل تبلیغات می از مهم ،اطلاعات محصول ۀمؤلف ،اساس همین بر .گیرندقرار می

-صورت تبلیغات عمومی انجام می هب ،ورزش و همچنینباید در تبلیغاتی که از طریق  ،بنابراین

که  . با توجه به این(2111، پیو و چایلینگ؛ 2113پیون، )نظر قرار بگیرد  این مؤلفه مد ،دنشو

شود و این موضوع با استفاده از شناخت محصولات تبلیغی باعث رفع نیازهای مشتریان می

 ،(2111) پیون و جیمز پژوهشدر  ،لذا ؛باشدپذیر میمحصولات امکان ۀاطلاعات مفید دربار
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باور بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش  ۀتأثیرگذارترین مؤلف ،اطلاعات محصول

(. این یافته نشان از انتقال کامل و جامع اطلاعات 2111پیون و جیمز، ) ه استمعرفی شد

 پژوهشکه  حالی شود. درمحصولات و خدمات تبلیغی دارد که از طریق ورزش انجام می ۀدربار

عنوان سومین عنصر تأثیرگذار بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات  هاطلاعات محصول را ب ،حاضر

اطلاعات ناقص و  بهتوان ای میمدن چنین نتیجهآ وجود همعرفی کرده است. از دلایل ب

 نبودن ایو حرفه دلیل محدودیت مکانی  حصولات و خدمات تبلیغی بهم ۀغیرکاربردی دربار

هنگام تبلیع از  ،مواقع برخیکه  طوری به عنوان کرد.اشاره از طریق ورزش در کشور تبلیغات 

-تنها به نام محصول، خدمت و حتی شرکت بسنده می ،مکانیدلیل محدودیت  طریق ورزش به

به  ،در معرفی محصولات و خدمات تولیدی به مشتریانلفه مؤبا توجه به اهمیت این  کنند.

های کم که نشان از اطلاعات جامع واژهاز  ،با توجه به محدودیت مکانی شودبازاریابان توصیه می

محصولات و خدمات خود  شوداین کار سبب می استفاده نمایند. محصولات است ۀو کامل دربار

 .طور کامل به مشتریان معرفی نمایند را به

با  گذار بوده است، تصویر و نقش اجتماعیاثردیگری که بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات  ۀمؤلف

تمایز بین تبلیغات عمومی و ورزشی  اجزایترین  از مهم ،بود. این مؤلفه 21/1 ضریب همبستگی

تبلیغات از طریق ورزش، تصویری از محصولات و  دهدنشان می ها پژوهشباشد. نتایج می

گذاران  استفاده از صحهباشد. نیازهای اساسی افراد جامعه میاز کند که خدماتی را ارائه می

ار آن در شمشدن ورزش و طرفداران بی گیرهمه و نیزدر تبلیغات از طریق ورزش  ورزشکار

ارائه گذاران ورزشکار یق صحهمحصولات تبلیغی که از طراست سراسر جهان باعث شده 

و  1بنیت در همین رابطه،. دنشودارای برند متمایزی نسبت به تبلیغات عمومی  شوند، می

نام  ۀدر توسع نقش ارزشمندی ،گذاران ورزشکاراستفاده از صحه دنکن( بیان می2113همکاران )

با توجه به این (. 2113، ، فریرا و تسوجیبنیت) تجاری محصولات و خدمات تولیدی دارد

-از قشرهای مختلف جامعه با سنین مختلف می یشمار موضوع که ورزش دارای طرفداران بی

را  تواند افرادکه می چرا ؛به این مؤلفه بیشتر پرداخته شودباید  ،در استفاده از تبلیغات ،باشد

ها رای شرکتتواند ببرای استفاده از محصولات و خدمات تبلیغی ترغیب نماید و این موضوع می

نمایند بسیار عنوان بستر تبلیغاتی محصولات خود استفاده می هایی که از ورزش بهو سازمان

 حائز اهمیت باشد.

اند معکوسی با نگرش نسبت به تبلیغات از طریق ورزش داشته ۀباور که رابط ۀمؤلف 3 ،ادامه  در 

بر نگرش افراد نسبت  -11/1 تا -21/1 ضریب همبستگی هامورد بررسی قرار گرفتند. این مؤلفه

                                                           
1. Bennett 
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های لفهؤتوجهی را گزارش کرده است. م قابلهای یافته ،حاضر ۀمطالعاند. به تبلیغات تأثیر داشته

ثیر منفی بر نگرش أبودن( ت کذب/ نامفهومو  گراییبودن، مادی )رنجش/ آزاردهنده منفی باور

 کهشته ذمطالعات گبرخلاف ها این یافته .ندورزش نداشت قیطر سبت به تبلیغات ازنافراد 

های لفهؤثیر مأت تحت ،های تبلیغاتینگرش نسبت به تبلیغات عمومی و سایر رسانه دریافتند

؛ مانند ندا هکه در گزارشات خود به این مقوله پرداخت طوری ه. بباشد می منفی باور قرار دارند

، 2و هوو مونوسامی) گرایی(، مادی2113 ،نزربا؛ 31، 1114، 1میتال) بودن رنجش و آزاردهنده

 در توجیه (.1111، و شاویت شلاسلر ؛1112 ،3)الیوت و پرابهاکر بودن امفهومنکذب و  و (2117

واند ناشی از تموفقیت تبلیغات از طریق ورزش می گفت که توانمیای هدلایل چینین یافت

از افراد  ،محصولات و خدمات عرفیمکه در بعضی مواقع برای  طوری هب باشد. ساخت تبلیغات

ات تبلیغباعث شود ثیر مثبتی گذاشته و أتواند بر تماشاگران تکه می شود گذار استفاده میصحه

تماشاگران که  باور بر این است همچنین، افراد قرار گیرد. توجه مورد ،شده از طریق ورزش انجام

 ۀمطالع مورد ۀعنوان جامع تماشاگران بهکه  جا آن از ،طرفی باشند و ازش میدارای وابستگی به ورز

 نیزثیر داشته باشد. أت های این مطالعهیافتهتواند بر همین موضوع می ،دنباشاضر میح پژوهش

 ،ممکن است افراد تیجهن در ست.ا ت شدهرتبدیل به تجا شورزکه  این احتمال وجود دارد

پذیرا از ورزش  یناپذیرجدایی عنوان بخش گیرد را بهتبلیغاتی که از طریق ورزش صورت می

معکوس و منفی با نگرش نسبت به  ۀمؤلفه رابط 3این  ،شودطور که ملاحظه می همان .باشند

های منفی اگر بر مؤلفهکه  باشد میگر این موضوع نشاناین امر تبلیغات از طریق ورزش دارند و 

بعد از گذشت مدتی محبوبیت خود را نزد افراد از دست خواهد داد و مانند  ،باور تأکید شود

دهند و حتی در ها توجهی نشان نمی د شد که افراد به آننهای تبلیغاتی خواهبیشتر روش

بازاریابان و  مواقعی در چنین  ،لذا؛ شوندخاطر می بعضی مواقع با دیدن تبلیغات دچار رنجش

دی از قشرهای اقبول افراد زی  گذاران ورزشکار که مورداز صحه ندنتوامی های تبلیغاتیآژانس

 استفاده نمایند. ،دنباشمختلف می

تأثیر تبلیغات از طریق ورزش بر نگرش افراد نسبت به بررسی ، پژوهشاین  هدفدومین 

بستگی بین ابعاد نگرش  ضریب هم نشان داد پژوهشهای این تبلیغات عمومی بوده است. یافته

. در باشد می 31/1 ،نسبت به تبلیغات از طریق ورزش و نگرش نسبت به تبلیغات عمومی

نگرش افراد نسبت به که  به این نتیجه رسید ( در این زمینه انجام داد2113که پیون ) پژوهشی

تبلیغات از طریق  ها نسبت به تبلیغات عمومی تأثیر دارد. بر نگرش آن ،تبلیغات از طریق ورزش
                                                           
1. Mittal 

2. Munusamy, Hoo 

3. Alwitt, Prabhaker  
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مادامی که نگرش  ،بنابراین ؛وجود آورد هاست وابستگی عاطفی را میان مشتریان ب ورزش ممکن

 و توجه به نو تبلیغات از طریق ورزش با ،باشدکلی مشتریان نسبت به تبلیغات عمومی منفی 

های مثبت ورزش ممکن است از نفرت گیژ. ویگیرد میقرار توجه مشتریان  مورد ،بودن آن جدید

های این یافته بکاهد.دیگر  تبلیغاتی ایهسایر رسانه ،تبلیغات عمومی و همچنینافراد نسبت به 

نگرش افراد را نسبت به تبلیغات با استفاده از بستری مناسب توان میکه  دهدفرضیه نشان می

ورزش باعث  باشد. رشد صنعتتغییر داد. از جمله بسترهای تبلیغاتی، ورزش می برای تبلیغات

اید به ب ،ها قرار گیرد. البتهسازمان ها وتوجه شرکت مورد ،تبلیغات از طریق ورزش است شده

تبلیغاتی و برای  ۀعنوان یک صحن هنگام استفاده از ورزش بهکه  این موضوع نیز توجه شود

از جمله رنجش و  های منفی باورمؤلفه رنباید ب ،تغییر نگرش افراد نسبت به تبلیغات

حتی  ،که در این صورت چرا ؛گرایی تأکید شودبودن و مادی و نامفهوم بودن، کذب آزاردهنده

نماید نیز عنوان بستری برای تغییر نگرش افراد نسبت به تبلیغات عمل می خود ورزش که به

ای که توانایی تأثیرگذاری بر مخاطبان را ندارد رسانه عنوان به ،های تبلیغاتیمانند بیشتر رسانه

های پژوهش حاضر با توجه به یافته ،لذا ؛رایی لازم را نخواهد داشتشود و کاشناخته می

 شود:پیشنهادات زیر ارائه می

 باید ،آوردن نگرش مثبت نسبت به تبلیغات از طریق ورزش وجود هبرای بها ها و سازمانشرکت ـ

بودن،  اقتصادی :های مثبت باور شاملهنگام معرفی محصولات و خدمات تولیدی خود به مؤلفه

ها باعث بودن، اطلاعات محصول و تصویر اجتماعی تأکید نمایند. این مؤلفه خوشایند

شود و این فرصت آمدن نگرش مثبت نسبت به تبلیغات از طریق ورزش در مخاطبان می وجود هب

ها خواهد بود که بتوانند محصولات ها و سازمانخوبی برای جذب مشتریان جدید توسط شرکت

 دی خود را به بهترین شکل ممکن به افراد معرفی نمایند.و خدمات تولی

های مؤلفه دندهنشان میدر جوامع مختلف شده  انجام گوناگونبا توجه به این که مطالعات  ـ

 ،لذا ؛اندرا بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش داشته اتمتفاوتی بیشترین تأثیر

سلیقه و باور افراد ممکن است با گذشت زمان تغییر نماید و که  با توجه به این شودتوصیه می

این تغییرات بر نگرش افراد تأثیر بگذارد، برای تعیین نگرش افراد نسبت به تبلیغات از  ،طرفی از

انجام  سالانهطور  بهاین پژوهش  ،ها نآهای باور افراد بر نگرش تأثیر مؤلفه نیزطریق ورزش و 

بر مخاطبان  تا شودای باید بیشتر تأکید بر چه مؤلفه ،تبلیغاتدر که  مشخص شودشود تا 

   گذار باشد.اثر

تواند نگرش افراد را نسبت به تبلیغات عمومی می که تبلیغات از طریق ورزش با توجه به این ـ

محصولات  شودهای تولیدی و خدماتی توصیه میها و سازمانبه شرکت ،لذا ؛نیز تغییر دهد
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باید به این نکته نیز توجه داشته  ،حال عین ورزش به افراد معرفی نمایند. در خود را از طریق

بیشترین تأثیر را بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات  که کید نمایندأهایی تباشند که بر مؤلفه

بودن،  بودن، خوشایند اقتصادی :های مثبت باور شاملمؤلفه ،داشته است. در این پژوهش

توصیه  ،لذا ؛بیشترین تأثیر را بر روی نگرش افراد داشتند ،تصویر اجتماعیاطلاعات محصول و 

 ها تأکید شود.شود که بر روی این مؤلفهمی

توجه افراد از قشرهای مختلف جامعه برای معرفی محصولات  دنبال جلب ها بهها و سازمانشرکت

و خدمات خود را به افراد  که بتوانند محصولات برای این ،باشند. در این بینو خدمات خود می

نمایند. ویژه تبلیغات می هبیشتری معرفی نمایند، مبادرت به استفاده از صنعت بازاریابی و ب

 برای جذب مشتریان در جامعه مشاهده کرد. یهای متفاوتصورت شیوه توان بهتبلیغات را می

هر لحظه در معرض دید که  جایی آن  با توجه به حجم وسیع تبلیغات دنیای پیرامون خود و از

بازاریابان وجود آمده است.  همنفی نسبت به تبلیغات در بین افراد ب یحالت ،لذا ؛ها قرار داریم آن

دنبال بستری مناسب برای کاهش   غلبه بر احساس منفی افراد نسبت به تبلیغات، به منظور به

با مطالعات مختلف به این ها  آن. باشند میکردن تبلیغات  تراثربخش ،نتیجه این احساس و در

 همچنین،از قشرهای مختلف جامعه و ورزش شمار با توجه به طرفداران بیکه  ندا هنتیجه رسید

تواند به وجود دارد، این هیجان و شور و نشاط می آندلیل هیجان و شور و نشاطی که در  به

خوب و بانشاط تماشاگران در  ۀسکوهای تماشاگران نیز انتقال یابد. با توجه به داشتن روحی

-باشند و تبلیغاتی که از طریق ورزش انجام شود میبیشتر پذیرای تبلیغات می ،محیط ورزشی

ها  در آنقرار گرفته و نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات از طریق ورزش  ها آنتوجه  تواند مورد

 باشد. می . نتایج پژوهش حاضر نیز نشانگر چنین اتفاقی در تماشاگرانایجاد کند
 

 تقدير و تشکر
ای فوتبال  مراتب تشکر و قدردانی خود را از سازمان لیگ حرفهنویسندگان  ،وسیله بدین

ورزشی آزادی برای همکاری جهت  ۀمجموع جمهوری اسلامی ایران، نیروی انتظامی و حراست

پژوهش ما را که در این  ورزشی آزادی تهران ۀتماشاگران حاضر در مجموعنیز انجام پژوهش و 

   .نمایندابراز می یاری کردند
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Abstract 
This research has been performed to determine the cause and effect 
relationship between beliefs, attitude toward advertising through sport and 
attitude toward common advertising by using structural equations model. 
The statistical population was the spectators present at Azadi Stadium. For 
this purpose, were distributed among 324 spectators of primer league of Iran 
football game in Azadi stadium. The results showed that individuals' beliefs 
toward advertising through sport, can effect on their attitude toward common 
advertising. Also, among the individuals' beliefs, the belief of good for 
economy is more powerful in clarification of individuals' attitude toward 
advertising through sports than other beliefs. By using the results of study 
we can provide some ways in order to determine the effective strategy of 
advertising through sport. 
KeyWords: Structural Equation Modeling, beliefs, attitude toward 
advertising through sport, attitude toward common advertising 
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