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 چکیده 
اساس تکواندو برنامۀ نقش تبلیغات در جذب نوجوانان به مدارس اعتبار و پایایی پرسش تعیین حاضر، از پژوهش هدف

 سال 12ـ18محدودۀ سنی کاران پسر شهر زنجان که در تکواندو از نفر 360بود. جامعۀ آماری پژوهش را  "آیدا" الگوی

ها از آوری داده. جهت گردگردیدانتخاب  نفر 186معادل نمونۀ آماری  ها،که از میان آن دادندقرار داشتند، تشکیل 

دادن به سوق و سازی، تحریک تمایلمندهجلب توجه، علاق لفۀؤم چهارساخته که دارای پژوهشگرالی ؤس 20نامۀ پرسش

ارزیابی قرار  مورد ،ارزشی لیکرت پنجگذاری با استفاده از روش امتیازها دادهشد و  بهره گرفتهبود،  خرید )جذب(

مربوطه و اساتید دانشگاه  ۀنفر از کارشناسان ورزشی رشت 10نامه نیز توسط . روایی صوری و محتوایی پرسشندگرفت

ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین  استفاده شد، هاهای آمار توصیفی برای توصیف دادهاز شاخصهمچنین، . گشتیید أت

. قرار گرفت مورداستفادهییدی برای تعیین اعتبار سازه أتحلیل عاملی اکتشافی و تو  کار رفتبه نامهثبات درونی پرسش

و مؤلفۀ جلب توجه  نقش سازی دارای بیشترینمندالگوی آیدا، مؤلفۀ علاقه ۀلفؤم چهارکه از بین  دهدمینشان  نتایج

ثبات  بیانگر آن است که. نتایج آلفای کرونباخ نیز باشندمیدارای کمترین نقش در جذب نوجوانان به مدارس تکواندو 

 هایافته ۀبر پای شود.مشاهده می یداراارتباط معن ،واملها و عاست و بین تمامی گویه( 80/0ه برابر با )نامدرونی پرسش

مذکور در  ۀنامیید پرسشأثبات درونی و برازش مناسبی دارد. با توجه به ت ،نقش تبلیغات ۀنامپرسش شود کهمشخص می

نامه از این پرسش ،های ورزشییر رشتهتوانند جهت تعیین نقش تبلیغات بر جذب در سامی پژوهشگرانحاضر،  پژوهش

 . نماینداستفاده 

 

 روایی و پایایی، تبلیغات، جذب نوجوانان، مدارس تکواندو : کلیدی واژگان
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  مقدمه
عنوان ابزاری است. تبلیغات به 1تبلیغات ۀپدید های اقتصادی انسان،فعالیت ترینعمده یکی از

که مورد توجه  باشدهای مطالعاتی بازاریابی میساز بوده و یکی از حوزهحساس و سرنوشت

ترین عناصر تبلیغات یکی از مهم همچنین،است.  قرار داشتههای زمانی مختلف پژوهشگران در برهه

جهت  ابزاری در مصرف کالاها و خدماتکنندگان و ایجاد نیاز در مصرف برایبازاریابی نوین 

آن  ۀکه نتیج استهای مشتریان سازمان نگرش عقاید و ن بهدادراستای جهتدرکردن نیازها برطرف

کواروئی،  و پورباشد )علینظر میجهت خرید محصول یا خدمت موردبروز یک واکنش رفتاری در

عه ـتوسلاـحی درهارکشودر صلی فرهنگ معاصر اعنصر ان عنوبهان تومیت را (. تبلیغا369، 1389

تعاریف  ،در کتب و فنون مختلف (.85، 2003، 2دونوفمک) نستداصنعتی ی هاری کشوـحتو 

؛ اشتراکاتی وجود دارد هااست که در تمامی آن ارائه شدهعنوان و مفهوم تبلیغات  برایمتفاوتی 

 برای آن پول پرداخت شود لازم است که شخصیعبارت است از یک ارتباط غیر تبلیغمثال، عنوانبه

ساختن یا تأثیر بر اذهان افراد صورت میو برای متقاعدهای مختلف از طریق رسانه و این ارتباط

توان تبلیغات با توجه به موارد فوق می (.24، 1389، روستا، خلیلی شجاعی ،پذیرد )خدادادحسینی

تبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیرشخصی محصول یا خدمات از "گونه تعریف کرد: را این

یا برای  و انتفاعیغیریا  مقابل دریافت وجه برای مؤسسات انتفاعیمختلف درهای طریق حامل

  (.371، 1391ابراهیمی،  و اند )روستا، ونوسنحوی در پیام مشخص شدهافرادی که به

، 1389حسینی و همکاران، آموزش )خدادادو مردمی ، سیاسی، تبلیغات بازرگانی انواع تبلیغات:

ها، اینترنت نیاز به رسانه دارد. رادیو، تلویزیون، مجلات، روزنامه انتقال پیام خود(. تبلیغات برای 180

تبلیغات در  (.186 ،1389حسینی و همکاران، آیند )خدادادشمار میها بهاز جملۀ این رسانه غیره و

ها، یژگیکه هریک دارای و)باشد برداری میاستفاده و بهره ،سیاسی و بازرگانی مورد توجه دو بخش

پژوهشگران از منظور ذکر است که در پژوهش حاضر، شایان. (مفاهیم و راهبردهای خاص خود است

 ،باشدتبلیغات منحصر به تلویزیون نمی برمبنای مطالعات، .استهمان تبلیغات بازرگانی  ،تبلیغات

له، تبلیغات شهری، رادیو، روزنامه، مج مثالعنوانشود؛ بهشامل میهای دیگری را نیز بلکه رسانه

 (. 21، 1391د )محمدیان، نشوهای مهم تبلیغاتی محسوب میاز جمله رسانه و غیرهاینترنت 

پیدا  گوناگونیکارکردهای  متفاوتهای مختلفی است و در شرایط تبلیغات دارای جنبهبراین، علاوه

مدل "های مختلفی مانند: مدلن ابرداری بهتر از اثرات تبلیغات، متخصصبرای بهره ،روایناز ؛کندمی

                                                           
1. Advertising 

2. Mcdonough 
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اساس مخاطب، را بر 4"مدل آیدا"و  3"مدل داگمار"، 2"مدل لاویج و استینر"، 1"خورکوشش در

یکسان که همان  ۀتواند با نتیجکه هریک از این الگوها می اندگذاری ابداع کردههدف و نوع تأثیر

ها یک از این مدلهر ،زیرا ؛دهداز خود نشان  را تأثیرگذاری و جذب مخاطب است، رویکرد متفاوتی

باشد که ها میاز مؤثرترین الگو مذکور، الگوی آیدا موارداز بین  کید دارد.أهای خاصی تجنبه بر

تمایل و  سازی، تحریکمندهتوجه، علاق جلب ۀای است و با داشتن چهار مؤلفدارای جایگاه ویژه

 پژوهش) باشدمیطرفداران زیادی  و دارای برخوردار بوده یویژگی جامع از ،خرید دادن بهسوق

یک ، ایجاد شد 5( توسط استرانگ1925) در سال گرفته است(. این الگو کهاز الگوی آیدا بهره  حاضر

سمت بهجهت تمایل ن را ادهد تبلیغات، آگاهی و علایق مخاطبمدل رفتاری است که اطمینان می

عنوان (. استرانگ با استفاده از الگوی آیدا 36، 2005، 6)هاکلی دهدآن افزایش میو خرید محصول 

نمایند، توجه مشتریان را جلب  ها بتوانندبایست آنمیتبلیغات  شدنکه جهت مؤثر واقع کندمی

 دنکن متمایل مصرف یا استفاده از محصول سویرا به هاآن سازند، مندهعلاق ن را به محصولامخاطب

  (.112، 2005، 7کید )مکنشو منجر به خرید و

اگر پیام تبلیغاتی نتواند این است.  جلب توجه افراد، پیام تبلیغاتیاولین وظیفۀ  :8. جلب توجه1

 . برای جلبخواهد بودثر ابی ،را ببینند و یا بشنوند خوبی انجام دهد، هر چقدر افراد آنوظیفه را به

برانگیز یا درج عنوان بزرگ، مطالب جنجال مثالعنوان؛ بهوجود داردهای زیادی توجه افراد راه

هر چیزی که چشمگیر و  مانندهای ویژه جلوه ها،سیما نظیر بچهآور، تصاویر از افراد خوششوک

نظر (. ذکر این نکته ضروری به128، 1391)محمدیان،  و غیره نظر برسدجذاب بوده و متفاوت به

 تبلیغآن یگر دشاید ، غـا تبلیـبرد وـلین برخی در اوجلب توجه مشترم عدرت صورسد که درمی

 (.146، 2010، 9دد )آمالدوس و هیرـنگ یدـبعت اـفعی در دترـه مشـب توجـه جلـهرگز موفق ب

، 10)هاوکینز موقعیت و فرد کننده،تحریک عوامل سه عامل اصلی در جلب توجه افراد نقش دارد:

2007 ،65.)  

                                                           
1. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

2. Lavidge & Steiner 

3. Defining Advertising Goals Measured Advertising Results (DAGMAR) 

4. Attention–Interest–Desire–Action (AIDA). 

5. Strunk 

6. Hackley 

7. Mackkay 

8. Getting Attention 

9. Amaldoss & He 

10. Hawkinz 
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رسد نظر میدشوارتر به هانتوجه آ مقایسه با جلبایجاد علاقه در افراد در :1. ایجاد علاقه2

که بتواند برای اینو  با مشتری ارتباط برقرار کند بایستمیکننده (. تبلیغ128، 1391)محمدیان، 

تبلیغات باید ؛ لذا، باید از نحوۀ تفکر مشتریان بازار هدف اطلاع حاصل نماید ،کار تبلیغ را انجام دهد

نیازهای  کردندهتوان برآور از ،شدهکننده را متقاعد سازد که کالای تبلیعبتواند مصرف

در ایجاد علاقمندی و تحریک افراد سزایی نقش به وبرخوردار بوده  کنندگان و مشتریانمصرف

تبلیغات مبتنی بر هیجانات که احساسات مثبت را در فرد ذکر است که شایان. ردداآمیختۀ ترفیع 

ند )مطلبی، نکشدن فرد به محصول یا خدمت را چند برابر میمنداحتمال علاقه ،دنانگیزمیبر

1390 ،36.) 

یا  کردن افراد برای داشتن ویکی از دشوارترین وظایف پیام تبلیغاتی، تحریک :2. تحریک تمایل3

که برای این و با مشتری ارتباط برقرار کند بایستمیکننده نظر است. تبلیغاستفاده از کالای مورد

پیام  ؛ بنابراین،کنندبتواند این کار را درست انجام دهد، باید بداند که مشتریان هدف چگونه فکر می

تواند می معرفی و عرضۀ آن را دارد،که قصد کالایی که  سازدتبلیغاتی باید بتواند مشتری را متقاعد 

های برای تحریک مشتریان به سمت محصول، محرک براین،علاوه های مشتری را برآورده سازد.نیاز

و  شده ها شناساییبایست این محرکمی گوناگونی وجود دارد که بسته به نوع محصول و مشتریان

افراد نسبت به اند که مطالعات نشان داده(. 021، 1998، 3د )بلچ و بلچنریزی قرار گیرمورد برنامه

نگرش مثبتی دارند و برعکس، نسبت به  ،ها نفع برسانندهایی که به آنمحصولات یا فعالیت

هاوکینز، ترجمه: )کنند نگرش منفی پیدا می ،یا مضر هستند بوده وها نهایی که به سود آنفعالیت

 (. 297، 1385، روستا و بطحائی

البته وظیفۀ آسانی  کهباشد دادن به خرید، آخرین وظیفۀ تبلیغ می: سوق4دادن به خرید. سوق4

بلکه تأکید بر  ،باشدنظر نمیدادن به خرید، صرفاً خرید مد(. در سوق130، 1391نیست )محمدیان، 

منجر به تأثیر مثبت بر تصمیم خرید مشتری  گاه تبلیغی خاص ،زیرا است؛تأثیر مثبت بر خرید 

 ،باشد و لذانمیکردن آن مشتری در شرایطی قرار دارد که قادر به خرید و عملی ؛ اماشودمی

با  خواهد کرد؛ بنابراین،نظر که توانایی خرید را پیدا کند، اقدام به خرید محصول موردزمانی

راستا که از اینشده درهای صرفجهت ارزیابی تبلیغات، هزینه هایی چون مدل آیداکارگیری مدلبه

                                                           
1. Creating Interest 

2. Arousing Desire 

3. Blach & Blach  

4. Obtaining Action 
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صورتی بسیار دقیق و مؤثرتر اختصاص داده خواهد شد باشد، بهمی توجه هر سازمانیقابل هایهزینه

 (.3، 1994، 1)لیسی و لیون

 ۀواسطۀ استفادبه ،رغم تسهیلات فراوانی که در زندگی بشر ایجاد کرده استزندگی مدرن علی

و  قلبی و عروقی، استخوانی مشکلات چاقی، رویه از ماشین و کاهش سطح فعالیت بدنی وبی

 صنعت و ایرانی از منافع ۀسهم جامع ،است. اگرچه داشتههمراه به های روحی و افسردگی رااسترس

و  بوده زندگی ماشینی اندک بوده است، اما عوارض منفی این امر در کشور ما بسیار چشمگیر

آموزان وزن از مشکلات عمدۀ دانشحرکتی و اضافهفقر ذکر است که بهلازم. باشدمیاغماض قابلغیر

 در افزایش ،های ورزشی، علاوه بر تقویت قوای جسمانی. شرکت افراد جوان در فعالیتاستایرانی 

 ورزش مناسب ،دیگرعبارت. بهباشدمیهای سلامت روانی نیز مؤثر جنبه نفس و ارتقای سایربهاعتماد

در عصر الکترونیک و با  ،(. امروزه48، 1388)مشایخ،  باشدمیای همگانی برای این مشکلات نسخه

عنوان یکی از به بدنیورزش و تربیت ،فعالیت بدنی همانند اعصار گذشتهانجام اختراع رایانه و عدم 

 ارتباط،و در این  رفته استگ ن قرارانظر کارشناسان و متخصص مورد هسازی جامععوامل مهم سالم

  .است به آن پرداختههایی در این زمینه از این قائده مستثنی نبوده و پژوهش نیز ورزش تکواندو

خود طرافداران زیادی را در دنیا به ،ورزشی جذاب و رسمی در المپیک ۀعنوان یک رشتتکواندو به

و با استفاده از  اندآن انجام داده رویبر ای را های ویژهگذاریسرمایه کشورها تمامجذب نموده و 

حدود  در ایران باشند. تکواندومیکسب مدال در این رشته  ددرصد ،تجهیزات و امکانات موجود تمام

تبدیل کرده های قدرت جهان در این رشته یکی از قطب آن را به همین امر سال سابقه دارد و 40

قهرمانی جهان و المپیک  جهانی،های جامرقابت در ما آمیز تکواندوکاران کشورحضور موفقیت .است

(. 5، 1391، 2)فاکس باشدبرای این ادعا میبهترین گواه  ،کسب عناوین متعدد قهرمانی جهان نیز و

 ؛باشددر بین نوجوانان میمندان و طرافداران زیادی هدارای علاق برمبنای مطالب فوق، تکواندو

را در هر  هاو انجام تمرینات تکواندو از سوی آننونهالان و نوجوانان فعالیت  توانکه میطوریبه

برای پیشرفت این ضروری است  مندانهتوجه به خیل عظیم علاقبا  ،روایناز؛ باشگاهی مشاهده کرد

ها بیش از پیش بتواند آن تامند صورت پذیرد مدیریت هدف ،نوجوانان میاندر ویژه ورزشی به ۀرشت

موجبات رشد، ارتقا و  ،های مدونحل بعد با استفاده از برنامهاو در مر کردهرا جذب مدارس تکواندو 

جذب  ایهای تبلیغی مؤثر براستفاده از روش بنابراین، ها را فراهم آورد؛شدن استعداد آنشکوفا

ای تبلیغات وجود الگوهای مختلفی بر ،شدهعنواناساس مطالب بر .باشدمیبیشتر نوجوانان ضروری 

که اشاره شد، این مدل سعی دارد ابتدا نظر مخاطب را  طور. همانها استآنیکی از آیدا دارد که 

                                                           
1. Liesse & Levin 

2. Fax 
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 را برای خرید )جذب( تحریک ویتمایل  ،و پس از آن ساخته مندهاو را علاق ،سپس نماید و جلب

دلیل نبود الگوی مناسب به و اساساین. برمتقاعد سازدبه خرید یا جذب نسبت  کند و درنهایت، او را

و کدام بخش سبب  بودههای مربوط به تبلیغات مهم یک از مؤلفهکدامکه این نیز برای تبلیغات و

شدن به مدارس تکواندو نظر )که در این پژوهش جذبسوی محصول موردگرایش بیشتر مردم به

قرار گیرند و در تبلیغات بیشتر به عنوان اولویت اصلی تر بههای مهملازم است بخش ،شوداست( می

  ها توجه گردد.آن
در نقش مؤثری  ،تبلیغات که با قاطعیت گفتتوان میحاضر  پژوهشآمده از دستهبا توجه به نتایج ب

به نتایج  ،از پژوهش حاضر آمدهدستداشته است و این قاطعیت علاوه بر نتایج بهافراد  جذب

باشد نیز مربوط میاند یید قرار دادهأتنقش و تأثیر تبلیغات را موردها که از سایر پژوهش شدهحاصل

که  دادند نشان ها. آناشاره نمود (1390وند و همکاران )توان به پژوهش جلیلمی هااز جملۀ آنکه 

سوی خود بهمخاطب را  تواندمیحتی تبلیغات شفاهی نیز دارای تأثیرات مثبت و شگرفی است که 

(، 1390پور )زاده و وهاب(، صفر1392پژوهش کلانتری ) هایاین ارتباط، یافته در جذب نماید.

مطلبی و  ،(1392(، اسماعیلی و گودرزی )1388(، موسویان و همکاران )1385ثانی و اسداله )هراتی

و  (1388(، حسینی و همکاران )1383ملکی ) ،(1391(، شکرگذار و حیدرزاده )1391همکاران )

باشد. تنها های تبلیغاتی میتأثیرپذیری نوجوانان از برنامه ۀدهندنشان (1383کلاسی )کاووس

 مغایرت دارد،گرفته های انجامحاضر و برخی از پژوهش هشپژو های آن با نتایجیافتهپژوهشی که 

. باشدمیدهندۀ عدم تأثیرگذاری تبلیغات بر جذب مخاطب که نشان است (1387) پژوهش امیری

گیری توان چنین نتیجهمی ،شدههای انجامپژوهش تمامیاز  مجموع و با توجه به نتایج حاصل در

مناسب از  ۀاستفاد ،تکواندو ورزش ویژهو به های جذب نوجوانان به ورزشکرد که یکی از بهترین راه

 تبلیغات است. 

 بیشتراند که جذب مخاطب پرداخته درآیدا نقش مدل بررسی هایی نیز به پژوهشذکر است شایان

توجه،  شامل: جلب)های چهارگانۀ الگوی آیدا مؤلفهکه هریک از  هستنداین مطلب  حاکی ازها آن

 که در این) بر جذب مخاطب(، به خرید نسبت سازیمتقاعد و مندسازی، تحریک تمایلهعلاق

برخی از نتایج ها با این یافته و اندپژوهش جذب نوجوانان به مدارس تکواندو است( نقش داشته

های توان به پژوهشمی هااز جملۀ آن که مطابقت داردکاملاً  زمینه این گرفته درانجام هایپژوهش

(، 1388و همکاران ) (، حسینی1385ثانی )هراتی(، 1390پور )(، صفرزاده و وهاب1392کلانتری )

( و موسویان و همکاران 1391(، مطلبی و همکاران )1392(، اسماعیلی و گودرزی )1383ملکی )

های یافته، گرفتههای انجامپژوهش میان ازذکر این نکته ضرورت دارد که ( اشاره نمود. 1388)
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های چهارگانه، لفهاز بین مؤ که دهدنشان می باشد()که قدری متفاوت می (1385پژوهش امیری )

  داشته باشد.بر مخاطب خود توجهی است تأثیر قابلجلب توجه و اقدام به خرید توانسته  تنها

کند میب اـیجای ـشورزدیریت ـر مـمه در اژـیوهـشی بهای ورزنمازساپژوهشی در فعالیت ۀ گستر

ه شدم نجاا هایپژوهشور رمد و شوده ستفااجامع ت طلاعااخذ ای اطلاعاتی معتبر بری اهااربزاز اکه 

بررسی تعیین اعتبار و ه ـبرد نظر مواف هداتحقق ر تا به منظو شتآن دابر را محقق ، مینهزین در ا

پرداخته آیدا، براساس الگوی  در جذب نوجوانان به مدارس تکواندونامه نقش تبلیغات پرسشپایایی 

نامۀ استانداردی با روایی و اعتبار تاییده شده زمینه پژوهش پرسشیابی به تا بتواند با دست

  ان را فراهم نماید.پژوهشگرمرتبط در آینده نزدیک توسط  هایپژوهش

 

 پژوهش شناسیروش
نقش " ۀنامو پایایی پرسش رواییکه در آن است پیمایشی  وصیفی تومطالعات از نوع  پژوهش حاضر

جامعۀ آماری نظر بوده است. مد آیدا اساس الگویبر "تکواندو تبلیغات در جذب نوجوانان به مدارس

در سال قرار داشته و  18تا  12نوجوانان ورزشکار پسری که در محدودۀ سنی  تمامی را پژوهش

نمونۀ برای تعیین  .( = 360N) ، تشکیل دادندبودند نام نمودهمدارس تکواندو شهر زنجان ثبت

متغیرها و تعداد  به نسبت ،ییدیأدر روش تحلیل عاملی ت تعداد آن کهآماری نیز با توجه به این

 الاتؤس برابر تعداد 10تا  5 آماری بین ۀنمونتعداد  ۀشدتوصیهتعداد ) گرددالات تعیین میؤس

باشگاه که مدارس تکواندو  10از نفر  200، هنامبودن پرسشالیؤس 20 دلیلبه، (شدبامی نامهپرسش

با  و انتخاب شدند پژوهش ۀعنوان نمونبهای گیری تصادفی طبقهنمونهبه روش  ،دایر بودها در آن

 .تحلیل قرار گرفتونامه مورد تجزیهپرسش 186 ،نهایتدر، نامهپرسش 14شدن توجه به مخدوش

بود که در دو بخش توسط  ایساختهپژوهشگرالی ؤس 20نامۀ پرسش نیزها آوری دادهابزار جمع

های فردی مانند: سن، مقطع نامه شامل ویژگی. بخش اول این پرسشگشتپژوهشگران طراحی 

و  بود قهرمانی ۀسابق و ورزشی ۀکمربند، سابق ۀورزشی تکواندو، درج ۀتحصیلی، میزان علاقه به رشت

تا  یکالات ؤتوجه )س جلب ۀچهار مؤلف دربرگیرندۀ ترتیبکه به بود الؤس 20بخش دوم نیز دارای 

دادن به ( و سوق15تا  11الات ؤتمایل )س (، تحریک10تا  ششالات ؤمندسازی )سه(، علاقپنج

ارزشی لیکرت پنج مبنای مقیاس الات برؤس این ( بود و تمامی20تا  16الات ؤ)س خرید یا )جذب(

 اختصاص یافت. هاآنبه  یک تا پنج امتیازاتترتیب و به گشته طراحی (زیاد بسیار تا کمبسیار  از)

شده در مورد تبلیغات ییدأی با روایی و اعتبار تدنامۀ استاندارکه پرسشجاییآنازبراین،  علاوه

ها از این الگوی در بخش ورزش وجود ندارد و اغلب در سایر زمینه ویژهبه( )براساس الگوی آیدا

مرتبط های غیرنامهنامۀ حاضر از سایر پرسشالات پرسشؤس ،روایناز ؛گرددمناسب استفاده می
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 نهایتدر ،های موجودو با رفع تناقض گشت ها تنظیمگیری از آنالگو از طریق گردید،استخراج 

نفر از  10نامه نیز توسط . روایی صوری و محتوایی پرسشتدوین شدساخته پژوهشگرصورت هب

های روشبراین، علاوهتأیید قرار گرفت. مربوطه و اساتید دانشگاه مورد ۀکارشناسان ورزشی رشت

های توصیفی که از شاخص بودو آمار استنباطی  آمار توصیفی ،در این پژوهش مورداستفادهآماری 

ها، میانگین و انحراف استاندارد استفاده شد. بندی داده، طبقههاها، رسم نمودارفراوانی ۀبرای محاسب

بهره  نامهها نیز از ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین ثبات درونی پرسشلیل استنباطی دادهدر تح

استفاده شد  گیریتعیین کفایت نمونهجهت  1یر ـ اوکلینکایزر ـ میآزمون  گرفته شد. همچنین، از

آزمون کروسکال کار رفت. از به هابودن دادهبرای تعیین نرمالاسمیرنوف  ـ های کلموگروفو آزمون

ییدی أتحلیل عاملی اکتشافی و تو  استفاده شد هابرای بررسی تفاوت بین میانگین رتبهنیز  والیس

ها با استفاده تحلیل دادهوتجزیه ذکر است کهشایان .مورداستفاده قرار گرفتسازه روایی برای تعیین 

ها داری برای تمامی فرضیهو سطح معنا انجام شد 3لیزرل و 2اس. پی. اس. اس. های آماریافزاراز نرم

 دوسویه در نظر گرفته شد.شکل بهو ( 05/0) برابر با
 

 نتایج
 شمارۀ یک ارائه شده است.جدول  درنامه پرسش لاتاؤدهندگان به سنتایج آمار توصیفی پاسخ

 

    هاشناختی نمونهتوصیف متغیرهای جمعیت ـ1 جدول

 شاخص فراوانی درصد

7/52  دارم 98 

3/47 سابقه قهرمانی  ندارم 88 

 مجموع 186 100

2/46  راهنمایی 86 

 مقطع تحصیلی
4/48  دبیرستان 90 

4/5  پیش دانشگاهی 10 

 مجموع 186 100

1/9  متوسط 17 

 علاقه به تکواندو
2/31  زیاد 58 

17/59  بسیار زیاد 11 

 مجموع 186 100

                                                           
1. Kaiser- Meyer- Oklein 

2. SPSS 

3. Lisrel 
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هاشناختی نمونهـ توصیف متغیرهای جمعیت1جدول ادامه   

 درصد شاخص فراوانی درصد

14 26 12 

 طبقات سن

3/18  34 13 

1/23  43 14 

4/19  36 15 

3/11  21 16 

1/8  15 17 

9/5  11 18 

 مجموع 186 100

4/5  سفید 8 

 درجه کمربند

9/5  زرد 11 

2/3  سبز 6 

3/25  آبی 47 

5/21  قرمز 40 

8/39  دان یک به بالا 74 

 مجموع 186 100

4/20  تا یک سال 38 

 طبقات سابقۀ ورزشی

7/17  تا دو سال 33 

4/13  تا سه سال 25 

 سه تا چهار سال 39 21

4/27  پنج سال و بیشتر 51 

 مجموع 186 100

 

و ( 91/0) میزانبه ،1کی. ام. او مقادیرکه  اول نشان داد ۀهای آزمون تحلیل اکتشافی مرحلیافته

کفایت نمونه برای آزمون تحلیل دهندۀ نشانکه  باشدمیدار معنا( 96/1647) میزانبهکرویت بارتلت 

های فرضدهد که تمامی پیشنشان می شمارۀ دو نتایج جدول ،(. همچنین=001/0P) استعاملی 

اوکلین  ـ یرمی ایزر ـنیاز و مربوط به استفاده از روش تحلیل عاملی رعایت شده است. آزمون کمورد

ها به توان میزان تعلق متغیراساس آزمون مذکور می. برباشدمیشاخصی برای کفایت نمونه نیز 

تشخیص داد و  را برای تحلیل عاملی هابودن آنمناسب ،نتیجهیکدیگر )علیت عاملی( و در

برابر با  کفایت حجم نمونهکه مقدار مشخص کرد. با توجه به این تنهاییبهرا بودن هر متغیر مناسب

                                                           
1. KMO 
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 نیز شود. در آزمون کرویت بارتلتمورد آن در حد عالی گزارش میقضاوت در ،لذا ؛باشدمی( 91/0)

با توجه به مقدار مجذور کای و سطح  گرفت کهبررسی قرار ها موردالؤفرض همبستگی بین س

 و همبستگی وجود دارد لاتاؤکه بین س شد( نتیجه گرفته 2X=96/1647 و >01/0Pمعناداری )

 .باشدمیادامه و استفاده از سایر مراحل تحلیل عاملی جایز  ،روایناز

 
 اوکلین ـیر می کایزر ـنتایج آزمون بارتلت و  ـ2جدول 

 مقدار پیش فرض

 91/0 یر و اوکلین)کفایت حجم نمونه(می –مقدار کیسر 

 آزمون کرویت بارتلت

 96/1647 مقدار مجذور کای

 190 درجه آزادی

 001/0 سطح معناداری

 

نامۀ نقش پرسش ؤالاتدهد که سنشان می شمارۀ سه شده در جدولهئتحلیل عاملی ارا نتایج

 ۀشود. درصدهای واریانس برای مؤلفدرصد از کل واریانس را شامل می 32/60 مجموع،تبلیغات در

تمایل  تحریک ۀبرای مؤلف ،87/12سازی برابر با مندهعلاقۀ برای مؤلف ،76/28 توجه برابر با جلب

 نتایج بار عاملیذکر است که  به لازمباشد. می 59/8 عمل برابر با ۀو برای مؤلف 10/10 برابر با

 قرار دارد. یقبولها در حد قابلنکه بار عاملی تمامی آ دهندۀ این استنشانها لاؤس

 
 نقش تبلیغات ۀنامعاملی پرسش چهارها در مدل یک از عاملواریانس هرنتایج بررسی سهم  ـ3 جدول

 

 نامۀ نقش تبلیغاتپرسشنی ت دروثبادهد که ن مینشاتحلیل عاملی تأییدی خ نباوکر یلفاآنتایج 

. ه استمحاسبه شد هانیدموآز نفر از 186اد تعدی لفا بر مبناار آین مقداکه  باشد( می80/0معادل )

ط لفا مربوار آبالاترین مقدکه  مشخص شد نامهسشپرهای مؤلفهاز یک هرت سی ثبادر برر همچنین،

 دادن به خرید )جذب(سوقمؤلفۀ  آن از آن و کمترین مقداربوده ( 83/0مؤلفۀ تحریک تمایل )به 

شماره 

 مولفه
 مؤلفهنام 

 مربعات بارهای استخراج شده

 درصد واریانس تجمعی درصد واریانس واریانس کل

 76/28 76/28 73/5 جلب توجه 1
 63/41 87/12 47/2 علاقمندسازی  2

 73/51 10/10 92/1 تحریک تمایل 3
 32/60 59/8 /71  دادن به خرید )جذب(سوق 8
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( و 72/0) معادل توجه جلببرای  نیزهای دیگر ضریب آلفای مؤلفهمیزان  باشد.می( 70/0)

 است.( 71/0) معادل مندسازیهعلاق

نقش  مؤلفۀ چهارمامی که براساس الگوی آیدا، تشود مشاهده می شمارۀ پنجبا مطالعۀ جدول 

           سازیمندهجلب توجه با علاق ۀمؤلف معنا که بین؛ بدینرابطه دارند تبلیغات با یکدیگر

(، جلب r=82/0و  ارزش تی=68/11جلب توجه با تحریک تمایل ) (،r=92/0و  1ارزش تی=70/13)

سازی با تحریک تمایل منده(، علاق=88/0rو  ارزش تی=36/13) دادن به خرید )جذب(سوقتوجه با 

و  ارزش تی =62/19) دادن به خرید )جذب(سازی با سوقمنده(، علاق=82/0rو  ارزش تی=25/18)

84/0r=) دادن به خرید )جذب(تحریک تمایل با سوق و (99/0و  ارزش تی=62/49r=)  رابطۀ

  داری وجود دارد.معنا
 

 نقش تبلیغات ۀنامهای پرسشرابطۀ بین مؤلفه ـ5جدول 

 تحریک تمایل علاقمندسازی جلب توجه هامولفه
دادن به خرید سوق

 ()جذب

 جلب توجه
 88/0 82/0 92/0  میزان رابطه

 36/13 68/11 70/13  ارزش تی

 علاقمندسازی
 84/0 82/0   رابطهمیزان 

 62/19 25/18   ارزش تی

 تحریک تمایل
 99/0    میزان رابطه

 62/49    ارزش تی

دادن به سوق

 (خرید )جذب

     میزان رابطه

     ارزش تی

 
اول  ۀییدی مرحلأآمده از تحلیل عاملی تدستهبا استفاده از نتایج بطبق جدول شمارۀ شش و 

 ±96/1و مقدار  ارزش تی با عامل خود با توجه به مقادیر لاتاؤتمامی سروابط که شود مشخص می

تا  ششبا عامل جلب توجه، سؤالات  پنجتا یک  سؤالات وابطربین  ،دیگرعبارتبه باشد.معنادار می

با عامل  20تا  16سؤالات  و با عامل تحریک تمایل 15تا  11سازی، سؤالات مندهبا عامل علاق 10

 داری مشاهده گردید.رابطۀ معنا خرید )جذب(دادن به سوق

 

 

                                                           
1. T-Value 
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 نقش تبلیغات ۀنامهای پرسشالات با مؤلفهؤروابط س ـ6 جدول

 هاشاخص هاعامل
 میزان

 رابطه

ضریب 

 تعیین
 نتیجه مقدار تی

جه
تو

ب 
جل

 

ای در رابطه با رشتۀ ورزشی ا چه اندازه تبلیغات رسانه. ت1

های آموزشی و مسابقات فیلمتکواندو از طریق تلویزیون، 

ذهن شما تأثیر  موبایل بر بنر و پوستر، رزمی، رادیو، روزنامه،

 دارد؟

 تأیید 32/5 17/0 42/0

لحاظ )به های بازرگانی )ورزشی(تا چه اندازه کیفیت پیام. 2

 ایجاد آگاهی( بر ذهن شما تأثیر دارد؟
 تأیید 2 03/0 16/0

که  تا چه اندازه استفاده از کارشناسان مجرب در تبلیغات. 3

بر جلب توجه شما  کنند،را توجیه می کارایی مدارس تکواندو

 مؤثر است؟

 تأیید 28/6 24/0 49/0

 )از بازرگانی )ورزشی( هایپیام اجرای نحوۀ اندازه تا چه. 4

 شما تأثیر دارد؟ بر ذهن پیام( در خلاقیت نظر
 تأیید 70/5 20/0 45/0

 بازرگانی )ورزشی( از هایپیام پخش دفعات اندازه چه تا. 5

 تأثیر دارد؟ شما بر ذهن هارسانه طریق
 تأیید 17/7 31/0 55/0

ند
قم

علا
ی

ساز
 

نامی مدیران، تا چه اندازه سابقۀ ورزشی خوب و خوش. 6

مندی و عوامل اجرایی مدارس تکواندو در علاقه گردانندگان

 نام در آن مدارس مؤثر است؟شما به ثبت

 تأیید 06/8 34/0 58/0

تا چه اندازه آگاهی از سابقۀ قهرمانی، دانش و تخصص . 7

نام در مدارس مندی شما به ثبتدر علاقهمربیان مربوطه 

 تکواندو مؤثر است؟

 تأیید 49/9 44/0 66/0

تا چه اندازه نحوۀ برخورد مسئولان مدارس تکواندو بر  .8

 در شما نسبت به آن مدارس مؤثر است؟ مندیایجاد علاقه
 تأیید 69/7 31/0 56/0

بر تا چه اندازه شناخت شما از یک مدرسۀ تکواندو . 9

 مندی شما به جذب در آن مدرسه مؤثر است؟علاقه
 تأیید 44/11 59/0 77/0

تا چه اندازه وجود امکانات خوب و مطلوب در مدارس  .10

نام در آن مندی در شما نسبت به ثبتتکواندو بر ایجاد علاقه

 مدارس مهم است

 تأیید -81/5 19/0 -44/0

ل
مای

ک ت
ری

تح
 

شکل حضوری اطلاعاتی را دربارۀ خود بهمدارس تکواندو . 11

دهند. این اطلاعات را تا چه اندازه به و خدمات خود ارائه می

 دانید؟مینفع خود 

 تأیید 16/11 53/0 73/0

شده در تبلیغات نظر شما تا چه اندازه نوع خدمات ارائهبه. 12

 تکواندو برای شما سودمند است؟مدارس 
 تأیید 32/11 54/0 73/0

 باشد.می ±96/1ملاک معناداری 
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 نقش تبلیغات ۀنامهای پرسشالات با مؤلفهؤروابط س ـ6 جدولادامه 

 باشد.می ±96/1ملاک معناداری 
 

( است بررسی قرار گرفتهمؤلفه با نقش تبلیغات مورد چهارهر )که رابطۀ  شمارۀ هفتجدول  براساس

رابطۀ تمامی که مشخص شد دوم  ۀییدی مرحلأت آمده از تحلیل عاملیدستهنتایج ب ۀبا مشاهدو 

 باشد.میمعنادار نقش تبلیغات ها با مؤلفه

 هاشاخص هاعامل
 میزان

 رابطه

ضریب 

 تعیین
 نتیجه مقدار تی

ل
مای

ک ت
ری

تح
 

که در  میزان ارائۀ خدمات و شیوۀ ارائۀ آن. 13

شود، تا چه اندازه تبلیغات مدارس تکواندو استفاده می

 شما است؟ نفعبه

 تأیید 80/10 50/0 71/0

تبلیغات، بیان منافع حاصل از نظر شما در به .14

عنوان مثال معرفی به نام در مدارس تکواندو )بهثبت

تواند منجر به یک میتا چه اندازه  (های معروفتیم

 نگاه سودآور برای شما گردد؟

 تأیید 74/9 43/0 66/0

 هزینۀ پایین وجود برخی خدمات خاص نظیر. 15

برنامه، اعطای وسایل های فوق نام و شهریه، کلاسثبت

در کنار سایر  غیره کامل تمرین، برگزاری مسابقات و

 باشد؟شما می خدمات، تا چه اندازه به سود و منفعت

 تأیید 71/10 50/0 70/0

وق
س

ب(
جذ

د )
ری

 خ
به

ن 
داد

 

مسئولان تا چه اندازه نحوۀ برقراری ارتباط . 16

مدارس تکواندو )مربی، عوامل اجرایی و غیره( با 

بر ادامۀ روند عضویت شما در آن مدارس  مخاطبان

 مؤثر است؟

 تأیید 62/10 49/0 70/0

شدن نیازها و تا چه اندازه آگاهی از ارضا. 17

شدن مخاطبان در تبلیغات بر روند عضویت متقاعد

 شما در آن مدارس مؤثر است؟

 تأیید 38/11 54/0 74/0

توسط مدارس تا چه اندازه عمل به تعهدات . 18

 تکواندو بر ادامۀ عضویت شما در آن مؤثراست؟
 تأیید 12/13 66/0 81/0

تا چه اندازه توجه مسئولان مدارس تکواندو به  .19

های شما در عضویت مندی و خواستهاحساسات، علاقه

 یا ادامۀ آن مؤثر است؟

 تأیید -66/8 35/0 -59/0

مدارس تکواندو بر ها و شعارهای وعده تا چه اندازه. 20

روند جذب به آن مدارس مربوطه توسط مخاطبان 

 مؤثر است؟

 تأیید 30/9 40/0 63/0
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 ها با نقش تبلیغاتـ روابط مؤلفه7جدول 

 ها و مفهوممؤلفه ردیف
میزان 

 رابطه

ضریب 

 تعیین

مقدار 

 تی
 نتیجه

 تأیید رابطه 71/4 77/0 88/0 جلب توجه و نقش تبلیغات 1

 تأیید رابطه 28/7 70/0 84/0 و نقش تبلیغات علاقمندسازی 2

 تأیید رابطه 94/10 99/0 99/0 و نقش تبلیغات تحریک تمایل 3

 تأیید رابطه 66/10 1 1 و نقش تبلیغات دادن به خرید )جذب(سوق 4

 باشد.می ±96/1ملاک معناداری  
 

های آن در که شاخص ها بررسی گردیدتناسب مجموعۀ داده ،1زشبرا )نیکویی( در آزمون خوبی

 شده است. ارائه شمارۀ هشتجدول 
 

 های نقش تبلیغاتداده ۀتناسب مجموع ـ8 دولج
 نتیجه مقدار  ملاک شاخص

 تایید 60/2 (پنج)بعضی منابع تا سه زیر  dfبه  2xنسبت 

 تایید 093/0 (یک)بعضی منابع تا 08/0زیر  2خطای تقریبیریشۀ میانگین مجذور 

 عدم تایید 84/0 90/0بالای  3شاخص خوبی برازش

 عدم تایید 76/0 90/0بالای  4شاخص خوبی برازش تنظیم شده

 تایید 91/0 90/0بالای  5مناسب برازششاخص 

 تایید 94/0 90/0بالای  6شاخص برازش غیر عادی

 تایید 95/0 90/0بالای  7تطبیقی)نسبی( برازششاخص 

 تایید 95/0 90/0بالای  8برازش افزایشیشاخص 

 تایید 90/0 90/0بالای  9نسبیبرازش شاخص 

 عدم تایید 85/0 90/0بالای  10جویی عادیصرفهشاخص برازش 

                                                           
1. Goodness of Fit Statistic(GFS) 

2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

3. Goodness of Fit Index(GFI) 

4. Adjusted Goodness of Fit Index(AGFI) 

5. Normed Fit Index(NFI) 

6. Non-Normed Fit Index(NNFI) 

7. Comparative Fit Index(CFI) 

8. Incremental Fit Index(IFI) 

9. Relative Fit Index(RFI) 

10. Parsimony  Normed Fit Index(PNFI) 
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شاخص تناسب  هفتو  هبود شاخص ذکرشده برای آزمون خوبی برازش، سه شاخص نامناسب 10از 

 باشد.مناسب می های برازشلحاظ شاخصبهنقش تبلیغات مدل کلی  ،بنابراین کند؛میرا تأیید 

 

 حالت معناداری ـ مدل نقش تبلیغات در1شکل 

 12سوال 

13سوال   

12/9 

60/9 

29/8 

83/8 

34/8 

77/8 

64/8 

68/8 

26/8 

77/8 

61/6 

21/9 

69/8 

00/9 

81/8 

92/8 

72/8 

07/8 

22/9 

15/9 

 1سوال 

 2سوال 

 3سوال 

 4سوال 

 5سوال 

 جلب توجه

85/0 

17/4 

87/

3 
15/4 

 6سوال 

 7سوال

 8سوال 

 9سوال 

 10سوال 

 علاقمندساز

70/6 

05/6- 

47/7 

88/4- 

 11سوال 

 14سوال 

 15سوال 

 16سوال 

 تحریک تمایل

78/9 

47/9 

74/9 

36/9 

 17سوال 

 18سوال 

 19سوال 

 20سوال 

 جذب

51/9 

38/10 

79/7- 

16/8 

 مدل آیدا

001 /0 

71/4 

28/7 

94/10 

66/10 
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 گیری بحث و نتیجه

نقش تبلیغات )براساس الگوی آیدا( ی ــسربرر وـمنظهـر بـمعتبب و وـمطلـۀ نامشـپرس کـینبود 

اهمیت زیادی ، شته باشدقبولی داقابلر عتباو ان طمیناقابلیت اه ــکدر جذب به ورزش تکواندو 

جذب در  نقش تبلیغات ۀنامپرسشایی ـیپاو  یـیتعیین روا ،هشوپژ ینم انجاف از اهد ،اذـل؛ دارد

معتبر اعتماد و هایی قابلعاملها و شاخصکه  AIDAساس الگوی تکواندو برا مدارس نوجوانان به

یا پاو معتبر ی هااربزده از استفااهشی وهر پژس سااه ـکنـیاه ـه بـا توجـ. ب، بوددـشته باشدا

ان هشگروپژلازم است دارد، ی بستگه شدهـگرفتراـکهـبار بزر اعتباابه  هشوتفسیر نتایج پژو باشد می

( در 2005) 2ماـیلیرا و واـبربا نظر طبق(. 34، 2000 ،1)بلاک ندـئن باشـا مطمـهاربزر اعتباااز 

 م مقایسهـا هـبی ـخاصی رـنظی اـلگوها ، در این نوع تحلیلیدـاملی تأییـعتحلیل ارتباط با 

 مطالعاتی مناسب جهت انجام هااربزی انگرزبای برای منددسوو ید مفروش  حقیقت،و درشوند می

 .باشدمی

 ۀنامپرسشاز یت منطقی به حمار طوهـب، اییـیپای و دـاملی تأییـعه از تحلیل مدآستدنتایج به

ار بزمذکور، ا ۀنامه پرسشـک ندهدیـمن اـنش هایافته .اندختهداپرنقش تبلیغات براساس الگوی آیدا 

ابی ــیدر ارز از آن دــنناتویــی مــشورزدیریت ــمان گرــهشوپژو ت ـسزش اورمینۀ زی درمعتبر

  .نمایندده ستفاهای ورزشی انقش تبلیغات براساس الگوی آیدا در جذب به سایر رشته

نیز عبارت ها از مؤلفه یکپایایی هر .دست آمده( ب80/0) معادل نامهپایایی پرسشدر پژوهش حاضر، 

 و (83/0(، مؤلفۀ تحریک تمایل )71/0سازی )مندهعلاق، مؤلفۀ (72/0مؤلفۀ جلب توجه ) بود از:

بالاترین میزان پایایی مربوط به  که شودها مشخص میپایایی مؤلفه ۀ(. با مشاهد70/0)لفۀ عمل ؤم

. بر پایۀ اختصاص دارد (70/0)به مؤلفۀ عمل آن و کمترین میزان بوده ( 83/0مؤلفۀ تحریک تمایل )

همسانی دارای آیدا اساس الگوی نقش تبلیغات بر ۀنامپرسشکه  رسدنظر میبه های پژوهشییافته

ه ـچرـهر اـعتبایش افزاند به اتوی مینت دروین ثباو است ت الااؤـین سـبدر ی قبولنی قابلدرو

که  (1388حسینی و همکاران ) یافتۀ اخیر با نتایج پژوهشد. ـیک نماـه کمـنامپرسشاین بیشتر 

های پژوهشی با یافته و بودهیکسان  ،د( گزارش کردن80/0)معادل نامه را پرسشثبات درونی 

 افجه و منصوری هایدانست و نیز یافته (89/0)نامه را که ثبات درونی پرسش (1392کلانتری )

  همخوانی دارد. گزارش کردند،( 86/0) را نامهثبات درونی پرسش که (1391مؤید )

میزان و  ارزش تیالات، نتایج مقادیر ؤنامه و قدرت پیشگویی سپرسش ۀاعتبار ساز ارتباط بادر 

های خود داری برای مؤلفهند پیشگوی معنااهخوبی توانستالات بهؤها نشان دادند که تمامی سرابطه

                                                           
1. Blok 

2. Barbara & William 
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 ۀنامیید ساختار نظری پرسشأت نجر بهم شده در این مدلالات مطرحؤتمامی س ،بنابراین ؛باشند

الات ؤشده برای تمامی س( مشخصتیارزش مقادیر ) نتیجه، از طریقدر ؛شوندنقش تبلیغات می

 گیرد.مییید قرار أتمورد الاتؤس درونی ("رابطه"مقادیر برآورد )(، اعتبار بیرونی و 20)

 که نقش تبلیغات مشخص شد ۀگانچهارهای آزمون فرض ارتباط بین مؤلفه استفاده از با براین،علاوه

دادن سوقتحریک تمایل با  ۀبیشترین ارتباط بین مؤلف دار بوده و در این میان،معنا هاتمامی رابطه

و کمترین میزان ارتباط بین مؤلفۀ  ردوجود دا (= 99/0rو  ارزش تی =62/49) به خرید )جذب(

با توجه به  ،بنابراین شود؛مشاهده می (=82/0rو  ارزش تی = 68/11)جلب توجه با تحریک تمایل 

ها اعتبار درونی و بیرونی مؤلفه ه،گانچهارهای ؤلفهم تی مرتبط با روابطارزش مقادیر همبستگی و 

 شود.یید میأت

 ،شاخص برازش مناسب (GFI) = 84/0 سه شاخصهای خوبی برازش، آزمون براین، در ارتباط با علاوه

76/0= (AGFI)  85/0 و شدهشاخص خوبی برازش تنظیم = (PNFI) شاخص برازش صرفه جویی عادی 

شاخص  )df (60 /2) ،91/0=)NFIبه  2xنسبت  شاخص هفت ، امایید نکردندأمدل نقش تبلیغات را ت

شاخص  (NNFI) =94/0 ،ریشۀ میانگین مجذور خطای تقریبی (RMSEA) =093/0، برازش مناسب

 و شاخص برازش افزایشی (IFI) = 95/0، نسبی برازش تطبیقیشاخص  (CFI) =95/0 ،برازش غیر عادی

90/0= (RFI) نقش  گفت توانرو، میاین ؛ ازنمودندیید أرا ت برازش مدل شاخص برازش نسبی

 باشد.میمناسب  های برازشلحاظ شاخصبهاساس الگوی آیدا تبلیغات بر

جلب توجه ها شامل: تمامی مؤلفه که نشان دادها با نقش تبلیغات ارتباط مؤلفه بررسیهمچنین، 

(88/ 0 r =  ارزش تی = 71/4و ،) مندسازیهعلاق (84/0r = ارزش تی = 7 /28 و  ،)تحریک تمایل 

(99/0r =  ارزش تی =94/10و) دادن به خرید )جذب(سوق و (1r =  ارزش تی = 66/10و)  ارتباط

نقش  اند پیشگوی خوبی برایمؤلفه توانسته چهارهر  ،بنابراین ؛با نقش تبلیغات دارند داریمعنا

 شود.یید میأتاساس الگوی آیدا ، اعتبار درونی و بیرونی نقش تبلیغات برلذا و باشندتبلیغات 

و بود جذب نوجوانان  بر( آیدا مدلاساس )بر تبلیغات بودنمؤثرآمده بیانگر دستنتایج بهبراین، علاوه

 را تبلیغات تأثیر که هاپژوهش سایر از آمدهدستبه نتایج اب ،حاضر پژوهش بر نتایج علاوه یافته این

، (1384) های ملکیپژوهش به توانمی میان این در که باشدمی ، مرتبطدنداد قرار ییدأتمورد

مطلبی و  ،(1389حسینی و همکاران ) ،(1388)، موسویان و همکاران (1386) ثانی و اسدالههراتی

 رسد دلیلمی نظربه .اشاره کرد( 1392و گودرزی ) ( و اسماعیلی1392(، کلانتری )1391همکاران )

  :باشد گوناگون زیر عواملاز  ناشی ،هاپژوهش سایر نتایج به توجه تأثیرگذاری تبلیغات با

 ( در تبلیغات،یا نوشتار )گفتار استفاده از محتوای مناسبپذیری، تأثیر دلیلمساعد در افراد به ۀزمین

مناسب از  ۀاستفاد غیره، های چاپی واستفاده از ابزارهای تبلیغی مناسب مانند تلویزیون، رسانه
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های مناسب ها و مکانزمان استفاده از و ها و شعارهای رایج در انجام تبلیغاتکلمات، علائم، نشانه

های پژوهش حاضر و یافته نتایجی مغایر با که یپژوهشتنها ذکر است شایانجهت انجام تبلیغات. 

عدم تأثیرگذاری  ۀدهند( است که نشان1387) امیری پژوهش، داردگرفته انجام مطالعاتبرخی 

یک سابقه و شناخت قبلی از عملکرد  ناشی ازتواند می یافته این. باشدمی تبلیغات بر جذب مخاطب

گردیده اعتماد مخاطب نسبت به آن  کاهشرفتن و یا بین)تجارت( بوده باشد که موجب از این بانک

یکی  گیری کرد کهتوان چنین نتیجهمی مطالعاتاز  شدهنتایج حاصلبا توجه به  ،بنابراین. است بوده

البته ) مناسب از تبلیغات است ۀاستفاد ،تکواندوویژه به و های جذب نوجوانان به ورزشاز بهترین راه

 .(ها اشاره شددر فوق به آن با توجه به عواملی که

شرح زیر به ،دننامه قرار گرفتیید پرسشأت مورد ،عنوان عواملالگوی آیدا که به ۀلفؤ* چهار م

 باشند:می

با  جلب توجه بر جذب نوجوانان به مدارس تکواندو شهر زنجان تأثیر دارد و این تأثیرگذاری ۀلفؤمـ 

لفۀ ایجاد آگاهی ؤم هاپژوهش آنکه در ) (1392گودرزی )شده توسط اسماعیلی و انجام مطالعات

(، امیری 1384، ملکی )(جذب گزارش شده است درها لفهؤدارای بیشترین وزن نسبت به سایر م

مطلبی و  ،(1390(، آقامحسنی فشمی )1389(، حسینی و همکاران )1386) ثانی (، هراتی1387)

لفۀ جلب ؤثیر مأت تنها( )که 1392ید )ؤم منصوریافجه و  و( 1392کلانتری )(، 1391همکاران )

تأثیر  ناشی ازتواند این نتایج می ذکر است که. شایانباشدمنطبق می (ندتوجه را گزارش کرده بود

 های مؤثر در جلب توجه مخاطب بوده باشدروشدرست از ابزارهای تبلیغی و  ۀاستفاد عام تبلیغ و یا

که تأثیر قطعی  شدهمطالب عنوان . با توجه بهمخاطب در تبلیغات(و نه رعایت اصول جلب توجه )

تبلیغات به این مسأله توجه کافی  درضروری است دهد، جلب توجه بر جذب مخاطب را نشان می

 ،بعد ۀحلمند نخواهد شد و در مرهآن علاقبه  توجه فرد به چیزی جلب نگردد،اگر  ،زیرا مبذول شود؛

-برای دست ،روایناز ؛انتها نیز عملی صورت نخواهد گرفتتحریک تمایلی در او رخ نخواهد داد و در

تر از سایر ضروری ،باشدکه همان جلب توجه میتوجه به گام اول  ،یک تأثیرگذاری مناسب یابی به

 رسد. نظر میها بهگام

طور بهنوجوانان به مدارس تکواندو شهر زنجان تأثیر دارد. این امر  سازی بر جذبمندلفۀ علاقهؤمـ 

(، حسینی و 1385ثانی ) هراتی (،1384شده توسط ملکی )انجام های مطالعاتیافتهبا  کامل

و ( 1392کلانتری ) (،1390فشمی ) (، آقامحسنی1390) مطلبی و همکاران ،(1388همکاران )

، تأثیر عام تبلیغ ناشی ازممکن است که این مسأله نیز  مطابقت دارد (1392اسماعیلی و گودرزی )

توجه لازم به مندسازی مخاطب و های مؤثر در علاقهروش و درست از ابزارهای تبلیغی ۀاستفاد

رعایت اصول ایجاد علاقه در مخاطب باشد )تا تبلیغات در چگونگی جذب بیشتر مخاطب  پارامترهای



 165                                                                   ....جذب در تبلیغات نقش نامۀپرسش پایایی و روایی تعیین
 

استفاده از گرفته از معناکه نشأتمندسازی مخاطب در تبلیغات(؛ بدینعلاقه و یا رعایت اصول

مکان  وزمان  و مناسب( در تبلیغات گفتار یا نوشتارمحتوای مناسب )ابزارهای مناسب تبلیغی، 

 .تبلیغات بوده باشد مناسب جهت

( 1392) یدؤمنصوری م افجه وپژوهش  مغایرت دارند،ها این یافتهها با نتایج آنهایی که پژوهش

ثیر أکه ت)( 1387امیری ) پژوهشو  (لفۀ جلب توجه اثربخش گزارش شده بودؤم در آن تنهاکه )

با توجه  باشد؛ لذا،( مین را رد کرده بوداشدن مخاطبتبلیغات بانک تجارت بر ایجاد علاقه و متقاعد

ضروری دهد، نشان می طب راسازی بر جذب مخامندشده که تأثیر قطعی علاقهبه مطالب عنوان

مؤثر در آن دقت کافی صورت  مندسازی مخاطب با توجه به پارامترهایعلاقه ۀبه مسألنسبت است 

 پذیرد.

با نتایج حاصل از  این مسأله ولفۀ تحریک تمایل بر جذب نوجوانان به مدارس تکواندو تأثیر دارد ؤمـ 

 (، مطلبی و همکاران1389) همکاران (، حسینی و1386) (، هراتی ثانی1384) ملکی پژوهش

ممکن  امراین  باشد کهمیهمخوان  (1392) و اسماعیلی و گودرزی (1392کلانتری )(، 1391)

های مؤثر در تحریک تمایل روش و درست از ابزارهای تبلیغی ۀاستفاد، تأثیر عام تبلیغ ناشی ازاست 

ها ونگی جذب بیشتر مخاطب که در بالا به آنتوجه لازم به پارامترهای تبلیغات در چگ و مخاطبدر 

و یا رعایت اصول تحریک تمایل  باشد )تا نتیجۀ رعایت اصول تحریک تمایل در مخاطباشاره شد، 

 یدؤافجه و منصوری م ذکر است که این موضوع با نتایج پژوهششایان .در مخاطب توسط تبلیغات(

شده با توجه به مطالب عنوان مغایرت دارد. (1390) آقامحسنی فشمی ( و1387) (، امیری1392)

، در تبلیغات که ، ضروری استباشدمیتأثیر قطعی تحریک تمایل بر جذب مخاطب  دهندۀنشان که

یعنی  ؛سطح بعدی ۀاین عامل پای ،زیرا ؛تحریک تمایل صورت پذیردۀ به مسأل توجه کافی

 باشد.می مخاطب معنای جذب بیشتربه امر اینو  بوده)جذب یا مشارکت(  متقاعدسازی برای خرید

این امر  و)جذب( بر جذب نوجوانان به مدارس تکواندو تأثیر دارد  خرید سویهدادن بلفۀ سوقؤم ـ

(، 1387امیری )(، 1386) (، هراتی ثانی1384) ملکیمطالعات  آمده ازدستنتایج به طور کامل بابه

 اسماعیلی و گودرزی( و 1392) کلانتری(، 1391) همکاران(، مطلبی و 1389) حسینی و همکاران

 یدؤ( و افجه و منصوری م1390) محسنی فشمیآقاپژوهش نتایج مطابقت دارد؛ اما با  (1392)

درست از  ۀاستفاد ،تأثیر عام تبلیغ دلیلبه ممکن استها نیز این یافته باشد کهدرتقابل می (1392)

توجه لازم به پارامترهای تبلیغات در  و های مؤثر در متقاعدسازی مخاطبروش و ابزارهای تبلیغی

رعایت اصول متقاعدسازی برای جذب مخاطب و یا رعایت باشد )تا چگونگی جذب بیشتر مخاطب 

شده که تأثیر قطعی تحریک . با توجه به مطالب عنواناصول متقاعدسازی مخاطب در تبلیغات(

ضروری است در تبلیغات به این مسأله توجه کافی صورت ، دهدمیتمایل بر جذب مخاطب را نشان 
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، تمام رخ دهدکاری در این بخش کم اماانجام شده باشد،  خوبیاگر تمام مراحل قبلی به ،زیرا ؛پذیرد

در این مرحله خود را  ،گذشته مراحل و فرایندهایتمامی  ۀنتیج ،زیرا ها از بین خواهد رفت؛تلاش

کلی، مطالب طوربهمخاطب یا متقاعدسازی بیشتر وی برای خرید(.  جذب بیشترنشان خواهد داد )

 ،بنابراین ؛تبلیغی مدل آیدا در جذب نوجوانان نقش دارد هایکه تمامی مؤلفه نشانگر آن استفوق 

 مبذول گردد. کافیلازم است در تبلیغات به هر چهار مؤلفه توجه 

سازی، تحریک تمایل و مندتوجه، علاقه بلیغاتی مدل آیدا )جلبهای تلفهؤم تأثیر از نظر * اولویتی

نشان داد که از در این بخش آمده دستجذب وجود دارد. نتایج به بر )جذب(( خرید هدادن بسوق

 های دیگر بر جذب نوجوانانمؤلفۀ بیش از سازیمندلفۀ علاقهؤممدل آیدا،  ۀهای چهارگانبین مؤلفه

پور ( و صفرزاده و وهاب1388حسینی و همکاران ) هایهبا یافتاین امر که نقش داشته است 

( که تفاوت معناداری را بین 1391) مطلبی و همکارانهای یافته ، اما با( همخوانی دارد1390)

 تأثیر مثبت در آن ( که1392) افجه و منصوری مؤید ند و یا نتایج پژوهشها گزارش نکرده بودمؤلفه

جلب توجه  ۀمؤلفبراین، علاوه باشد.می مغایر ،بود شدهگزارش نسازی برای جذب مندهعلاق ۀمؤلف

های یافته حاضر دارای کمترین نقش برای جذب بوده است که باپژوهش از  براساس نتایج حاصل

حاضر دارای  پژوهشمؤلفۀ جلب توجه )آگاهی( همانند در آن که  (1388) حسینی و همکاران

( و 1389ناهیدی و همکاران ) پژوهشبا نتایج  ، امامطابقت دارد ،باشدکمترین نقش برای جذب می

دارای وزن بیشتری نسبت ایجاد آگاهی )جلب توجه(  ۀلفؤم در آن ( که1392) اسماعیلی و گودرزی

ها در جذب مخاطب ؤلفهمتمامی که با توجه به این باشد.میکاملاً متفاوت  است،ها به سایر مؤلفه

علت تفاوت  لازم باشد شاید ،ها اشاره شد(که به آن مطالعاتیاز  )نتایج حاصل اندبوده تأثیرگذار

مناسب از پارامترهای مؤثر در تبلیغات نسبت  ۀاز نظر مخاطب را بیش از آن که به استفاد هالفهؤم

 موارد در برخی مخاطبشود می که باعث دانستاز جذب برای مخاطب  منافع حاصل ناشی از ،داد

متقاعد به  رخی موارد نیزو در ب شود تحریک گاهی، گردد مندعلاقه مواقع، در برخی شود جلب

ها ناشی از اختلاف در درک این تفاوتممکن است  ذکر این نکته ضرورت دارد که. گرددخرید 

 )بزرگسالان آماری ۀتحلیل، تفاوت جامعوقدرت تجزیه معلومات و ،مسأله و موضوع، سطح تحصیلات

و در هر حوزه  آمدهدستبهمنافع  ،(آنمکان  لحاظ موضوع وبه)پژوهش  ۀحوز ،مقابل نوجوانان(در

عنوان بودن آن در برخی دیگر باشد. بهو ناملموس موارد در برخی بودن آن منافعملموس نیز

بر جذب  ،آیدا اساس مدلکه تبلیغات بر توان گفتمینهایی و براساس مطالب فوق  بندیجمع

لزوم توجه به تبلیغات در امر  ،روایناز است و نوجوانان به مدارس تکواندو شهر زنجان مؤثر بوده

سازی( در مندبرتر در مدل آیدا )علاقه ۀتوجه به مؤلف همچنین،. باشدضروری می یابیاستعداد

موجبات جذب بیشتر نوجوانان به مدارس  توانمی وسیلهینبد زیرا، ؛است اهمیتتبلیغات کاملاً حائز
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رسد که نظر میذکر این نکته ضروری به ،در پایاند. تکواندو را فراهم آور ویژه، بهمختلف ورزشی

به بخشی  تنهامراتب بهتر از زمانی داشته باشد که ای بهنتیجه تواندتوجه به تمامی عوامل مؤثر می

  شود.میتبلیغات توجه  ۀوسیلدر جذب نوجوانان بهاز پارامترهای مؤثر 

خور، مدل کوشش درمدل  های مختلفی اعم ازتبلیغات در مدل ۀزیادی در زمین هایپژوهش نتاکنو

 و به غیر از ورزش اریبانکد یی همچونهاحیطه در و بالاخص مدل آیدا لاویج و استینر، مدل داگمار

تبلیغات های استاندارد نامهپرسش دکر توجه نکته ینا به باید ماا ،ستا گرفته ارقر سیربر ردمو

 یگرد فطر از و باشدهای مورد مطالعه دیگر از جامعه وتمتفا نداتومیدر ورزش  براساس الگوی آیدا

برای جذب مخاطب در  تیومتفاجایگاه  دارای دخو دفر به منحصر تخصوصیا دنبو دارا با ورزش

 در کهنامه استاندارد رعایت گردد رسشپاز این رو این نکته باید در  .باشدتواند های مد نظر میرشته

 .گرفت ارقر سیربر ردمودر رشته تکواندو  هشوپژ ینا

های الگوی آیدا و بومی سازی سازی پرسشنامهرسیدیم که با استاندارد نتیجهدر این پژوهش به این 

 توان میزان گرایش مخاطبین به رشته ورزشی مورد نظر را سنجید. آن در ورزش می

مقیاسی  ،نقش تبلیغات ۀـنامپرسش مشخص شد که همدآستدبهی هایافتهس ساابر ،نهایت در

تبلیغات براساس الگوی آیدا برای  نقشیابی ای ارزبر از آن انتوه میـست کا معتبرو اطمینان قابل

 براین، پژوهشگران علاوه .آوردست دبه را تیباثباو نتایج پایا د و وـنمده ستفاورزش ا ۀزحوجذب در 

ی مبنابرار نقش تبلیغات براساس الگوی آیدا در ورزش بزاز انند اتومی نیزشی ورزمینۀ مدیریت ز در

سوی خرید یا جذب( دادن بهتمایل و سوق سازی، تحریکمندهتوجه، علاق جلبای )لفهؤم چهارل مد

  .نمایندده ستفااشی ورزمختلف ی هازهحو درمناسب ی اربزان اعنوبه
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Abstract 
The purpose of this study was to determin the validity and reliability of a questionnaire 

regarding the role of advertising in youth attraction towards Taekwondo schools based 

on AIDA model. The statistical population included 360 young boys (aged 12–18) 

engaged in Taekwondo in Zanjan, of which 186 people were recruited as statistical 

sample. Data was collected by a researcher-made questionnaire with 20 items and 4 -

components (attraction, interest, desire, and action) and was scored by a  Likert-type 5-

value scale. Ten academic specialists and sports experts approved the content and face 

validity of the questionnaire. The questionnaire reliability was determined by 

Cronbach’s alpha and factor analysis. The results showed that of four components of 

AIDA model, interest and attention components had the most and the least significant 

roles in youth attraction toward Taekwondo schools, respectively. Cronbach’s alpha 

coefficient showed that internal reliability of the questionnaire was 0.8 and that there 

was significant correlation between items and components. Based on these results, this 

questionnaire had an optimal internal reliability and goodness. Therefore, researchers 

can use this questionnaire in evaluating the role of advertisement in other sports.  
 

Keywords: Validity and Reliability, Advertising, Youth Attraction, Taekwondo 

Schools 
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