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  چكيده
جامعه . تحقيق حاضر به بررسي رابطه استفاده از تصاوير ورزشي در تبليغات و رفتار مصرف كننده به انجام رسيد

اي به دست  گيري چند مرحله نهنمونه آماري از طريق نمو. تحقيق مورد نظر، تماشاگران مسابقات ورزشي شهر تهران بودند
 همبستگي –روش تحقيق حاضر از نوع مطالعات توصيفي .  نفر در اين تحقيق شركت داشتند۳۰۰به اين منظور تعداد . آمد

به اين منظور، از پرسشنامه مشخصات فردي و پرسشنامه . ها از طريق پرسشنامه صورت گرفت آوري داده و روش جمع
نتايج اين تحقيق نشان داد كه استفاده از تصاوير . د نظر متخصصان در اين تحقيق استفاده شدبا تجدي) ۱۳۷۷(علمدارلو 

در حقيقت عامل مهمي در . داري با رفتار مصرف كننده ارتباط دارد ورزشي نسبت به تصاوير غيرورزشي به طور معني
ر مصرف كننده و استفاده از تصاوير نتيجه ارتباط بين عوامل فردي رفتا. شود فرايند خريد مصرف كننده محسوب مي

. داري دارد ورزشي نشان داد كه استفاده از تصاوير ورزشي با رفتار مصرفي افراد با تحصيلات بالا و پردرآمد ارتباط معني
هاي بزرگ و  باتوجه به نتايج اين تحقيق و مطابقت آن با فوايد عيني به دست آمده از استفاده از تصاوير ورزشي در شركت

هاي داخلي جهت  ن فعال شركتباتوان راهكارهاي مناسبي به بازاريا ه طبع آن كسب درآمدهاي بالا از اين طريق ميب
  .هاي كمتر ارائه داد تبليغ از طريق ورزش و افتخارات ورزشي براي اثربخشي بيشتر با صرفه هزينه

  

  هاي كليدي واژه
  .تبليغات، رفتار مصرف كننده، تصاوير ورزشي
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  مقدمه

هاي جديد اجتماعي، پا به عرصه دانش اقتصاد و هنـر گذاشـته               ورزش با مطرح كردن ارزش    
هاي پيدا و پنهان ناشي از اين تحول، موجب برانگيختن احـساسات و بـه وجـود                   جذابيت. است

پخش . هاي خاصي در بين تمامي جوامع نسبت به رويدادهاي ورزشي گرديده است             آمدن گرايش 
 كشور جهان انجـام گرفـت و   ۲۰۰ در بيش از ۲۰۰۲هاني فوتبال در سال مستقيم مسابقات جام ج  

  ها بودند    ميليون نفر از طريق پخش زنده تلويزيوني شاهد مراسم افتتاحيه اين بازي            ۵۰۰بيش از   
)۶.(  

ترين و مؤثرترين عناصري كه موجب كارا بـودن پيونـد ورزش و اقتـصاد شـده                   يكي از مهم  
 روش القاي فكر است كه اين امر به منظور توسعه و گـسترش آن               است، موضوع  تبليغ به مفهوم     

همـاهنگي ايـن مفهـوم در عرصـه اقتـصاد، بـويژه در              . گيرد  در فرد يا افكار عمومي صورت مي      
هاي نشان دادن مشخصات يك كالا يا         بازاريابي و فروش كالا و يا خدمت كه از آن به عنوان روش            

هـاي شـرطي    هاي عقلاني وي بـه نگـرش   ير آن نگرشاي كه تحت تأث     خدمت به مشتري به گونه    
تبديل شود و استعداد و امكانات خود را براي خريد آن كالا يـا خـدمت افـزايش دهـد، تعبيـر                      

هاي گذشته اهميت فـوق       هاي اقتصادي، در دهه     اين امر موجب گرديده تا مديران بنگاه      . شود  مي
گيـري از محبوبيـت ورزش قائـل          طريق بهره اي را براي دو بخش اهداف و مزاياي تبليغ از             العاده
  ).۶ ( شوند

افزايش سطح فرهنگ عمـومي، برقـراري ارتبـاط    : هاي اقتصادي از مزاياي تبليغ مانند     بنگاه
اي مهم در جهت رونـق        نزديك تر با مشتريان، جلب رضايت و اعتماد مشتري و در نهايت وسيله            

 نايك پس از عرضه محـصولات خـود و          شركت. شوند  مند مي   دادن به حيات اقتصادي خود بهره     
المللي زيادي كسب كرد و در حال حاضر بـه عنـوان              هاي بين   تبليغ در ميادين ورزشي، موفقيت    

شـركت مـك   . يكي از توليدكنندگان و فروشندگان معروف لوازم ورزشي در جهان مطرح اسـت    
هاني، به منظور تغيير     درصد از سهم فروش غذاي آماده در بازار ج         ۴۲دونالد با در اختيار داشتن      

هاي مالي در برگـزاري       هاي سنگين تبليغاتي و حمايت      در بازار محصولات غذايي، به صرف هزينه      
  ).۶(هاي المپيك، حضور فعالي از خود نشان داده است   و بازي۲۰۰۲جام جهاني 

هـاي تبليغـاتي مناسـب را         امروزه توليدكنندگان براي جلب رضايت مصرف كنندگان برنامه       
ترين عامل مـورد      در نتيجه مصرف كننده به عنوان مهم      . گذارند  حي كرده و به مورد اجرا مي      طرا
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رفتار مصرف كننده يا الگوي استفاده او از يك محـصول يـا             . گيرد  توجه توليد كنندگان قرار مي    

خدمت چه قبل از خريد و چه در حين خريد با تمام متغيرهاي آن بايـد توسـط بازاريـان مـورد       
توجه به  . هاي خود در بازار دست يابند       تحليل قرار گيرد تا با آگاهي كامل از آن به هدف          تجزيه و   

هـاي    رفتار مصرف كننده در انتخاب و خريد كالاها و خدمات به عنوان عامل مهمي براي شركت               
هـا و     هاي اخيـر، تبليغـات بـا اسـتفاده از ورزش            شود به طوري كه طي سال       بزرگ محسوب مي  

  ).۱۳(اي مختلف ورزشي، عموميت بيشتري يافته است ه محبوبيت صحنه
در . هدف اساسي مديران بازاريابي استفاده از تبليغات براي شناساندن محصولات خود است           

تواند در به خاطرسپاري محـصولات و خـدمات در ذهـن مـصرف                اين راستا، تصاوير ورزشي مي    
اميـان مـالي ورزشـكاران نخبـه در     ح). ۷(  نقش مهمي ايفا كند كننده به دليل محبوبيت ورزش،    

كنند و هم نام خود را بـه مـردم            هم خود را در موفقيت ورزشكاران سهيم مي         هاي المپيك،   بازي
  ).۱۷(كنند  معرفي مي

گيـري   ها و تأثير آن بر تـصميم  در تحقيقي تحت عنوان تبليغات در رسانه   ) ۱۳۸۰(افشارزاده  
هـاي بازرگـاني      كثر افراد نسبت به حجم پيـام      مصرف كنندگان كالا و خدمات نتيجه گرفت كه ا        

راضي هستند اما بخش تبليغات به منظور بالا بردن سطح آگاهي مخاطبان خود نياز به اسـتفاده                 
  ).۲(تر و جديدتري دارد  هاي متفاوت از سليقه
در طي تحقيقي بيان داشت كه رفتارهـاي خريـد مـصرف كننـدگان در قـشر                 ) ۱۹۸۸(وارد  

در عوض رفتـار خريـد افـراد        . هاست  تر تحت تأثير تبليغات از طريق رسانه      پردرآمد جامعه بيش  
درآمد بيشتر تحت تأثير محيط اجتماعي و عوامـل روانـي موجـود در محـيط زنـدگي آنهـا                      كم
در طـي مطالعـات خـود نـشان دادنـد كـه تبليغـات               ) ۱۹۹۹(موس چيس و مور     ). ۱۴(باشد    مي

هاي قشر     مورد توجه افراد ميانسال مرد و خانواده       تلويزيوني يك منبع اطلاعاتي است كه بيشتر      
در عوض نوجوانان سنين پايين و زنان، بيشتر بـه نـوع محـصول و               . گيرد  متوسط جامعه قرار مي   

  ).۱۳(كنند  نظرات همسالان خود در خريد محصولات توجه مي
وجـب  هاي تبليغاتي كه در آن از تصاوير ورزشـي اسـتفاده شـده م               شيوه) ۲۰۰۰(به نظر بير    

هـا را كـاهش و ميـزان     شود و به اين صورت سهم هزينه  شناساندن بيشتر محصول به جامعه مي     
دليل محبوبيت بسكتبال و فوتبال را به       ) ۲۰۰۱(كوكاباس  ). ۷(برد    درآمد توليدكنندگان را بالا مي    

ها ميل بـه      ها نسبت داده است و اظهار داشت كه بيشتر شركت           تصاوير ورزشي جذاب اين رشته    
  ).۱۰ ( ها در معرفي محصولات و خدمات خود دارند ستفاده از تصاوير ورزشكاران برتر اين رشتها
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در تحقيقي تحت عنـوان پـژوهش در زمينـه وفـاداري مـشتري در               ) ۲۰۰۳(چانگ و چنگ    

هاي ورزشي تفريحي اظهار داشتند كه تحقيقات اوليه در بررسي رفتـار مـشتري تنهـا از                   برنامه
هـا،    دادند اما در طـي گذشـت سـال          نده را مورد تجزيه و تحليل قرار مي       يك ديدگاه مصرف كن   

به طوري كه عوامـل     . تحقيقات بعدي ديدگاهي چند بعدي نسبت به رفتار مصرف كننده داشتند          
كننده مورد توجه قرار گرفت      ديگري از قبيل عوامل رواني و محيطي نيز در بررسي رفتار مصرف           

)۸.(  
تحقيقي در زمينه تأثير جنسيت بر روي خريد كفـش ورزشـي در             ) ۲۰۰۴(يو، موهر و گوردن     

آنهـا نـشان   .  نوجوان دختر و پسر انجـام گرفـت  ۴۵۶اين تحقيق بر روي  . نوجوانان انجام دادند  
دهنـد در     دادند كه نوجوانان پسر دو ويژگي راحتي و كيفيت كفش را بيشتر مورد توجه قرار مي               

باتوجه به ايـن  . و نام مارك محصول توجه بيشتري دارند  حالي كه نوجوانان دختر، به ظاهر، مدل        
يشنهاد كردند كه مديران بازاريابي و تبليغات بايد در انجام تبليغات خود بر روي دو               پنتايج، آنها   

هاي ظـاهر، مـدل و مـارك محـصول بـراي              عامل راحتي و كيفيت براي نوجوانان پسر و ويژگي        
  ).۱۶(نوجوانان دختر تأكيد كنند 

هاي بيشتر تحقيقات انجام شده حاكي از تأييد مثبت اسـتفاده از ورزش در     وع، يافته در مجم 
در حال حاضر، تحولات چشمگيري در زمينه بازاريابي ورزشي در سطح           . بخش تبليغات كالاست  
دهد كه باتوجه به رشد كمي اين رشته و بهبود كيفي آن           شواهد نشان مي  . دنيا انجام گرفته است   

بـه  . ، هنوز در كشور ما بخش مستقلي به اين امر اختـصاص داده نـشده اسـت                در ساير كشورها  
ه كالا و خدمات و تأثير پيام بازرگاني، مطالعاتي         ئطوري كه در زمينه رفتار مصرف كننده، نحوه ارا        

هاي ورزشي و استفاده از قهرمانـان         در كشور انجام گرفته اما در زمينه ورزش و تصاوير و صحنه           
بـه  . تبليغات و تأثير آن بر معرفي محصولات، تحقيقي صورت نگرفتـه اسـت            ورزشي در صحنه    

  :باشد همين منظور اين تحقيق در پي پاسخ به سؤالات زير مي
داري   آيا بين استفاده از تصاوير ورزشي و غيرورزشي با رفتار مصرف كننده رابطـه معنـي               . ۱

  وجود دارد؟
لات مصرف كننده و استفاده از تبليغات آيا بين سن، جنسيت، ميزان درآمد و سطح تحصي     . ۲

  داري وجود دارد؟ ورزشي رابطه معني
هاي گروهي با رفتـار مـصرف     آيا بين استفاده از تصاوير ورزشي در اماكن ورزشي و رسانه          . ۳

  داري وجود دارد؟ كننده تفاوت معني



 ٨٧...                        رابطة بين استفاده از تصاوير ورزشی در تبليغات و رفتار مصرفی تماشاچيان مسابقات ورزشی 

 
   تحقيق روش

 از نـوع    محـيط پژوهـشي   . روش تحقيق حاضر توصيفي و طرح تحقيق آن همبستگي است         
آوري اطلاعات، پرسشنامه معتبـري اسـت كـه از روايـي و               مطالعات ميداني است كه ابزار جمع     

  .اعتبار لازم برخوردار است
  

  اريمجامعه آ
 شـهر   ۱۳۸۵جامعه آماري اين تحقيق تماشاگران مسابقات ورزشي نيم فـصل اول زمـستان              

اي چنـد     گيـري خوشـه     ش نمونـه  براي انتخاب نمونه آماري اين پـژوهش، از رو        . باشد  تهران مي 
 گانه شهر تهران را به عنوان خوشه در نظـر           ۲۲به اين منظور ابتدا نواحي      . اي استفاده شد    مرحله

 انتخاب و در ادامه از بين نواحي مورد نظر          ۱۶ و   ۷،  ۵،  ۲گرفته، سپس از ميان اين نواحي، نواحي        
 تماشاگر انتخاب شدند كـه      ۳۸ها    از هر كدام از اين مجموعه     . دو مجموعه ورزشي انتخاب گرديد    

  . نفر در نظر گرفته شد۳۰۰در نهايت حجم نمونه تحقيق 
  

  ابزار اندازه گيري و روش اجراي تحقيق
 ۳۵كـه داراي يـك فهرسـت    ) ۱۳۷۷(ها از پرسـشنامه علمـدارلو    آوري داده  به منظور جمع  

مـد، ميـزان    جنـسيت، ميـزان درآ    (هـاي فـردي        مقياس فرعي و پرسشنامه ويژگي     ۵سؤالي و   
به منظور اطمينان بيشتر در استفاده از پرسشنامه در ايـن           . است استفاده شد  ) تحصيلات و سن  

ضريب پايايي پرسشنامه با روش آلفاي كرونبـاخ        . تحقيق، اقدام به تعيين پايايي و روايي آن شد        
 روايي محتوايي اين پرسشنامه را نيز متخصـصان رشـته مـديريت و            ). P = % ۷۶(محاسبه شد   

هاي مختلـف شـهر تهـران در     اين اطلاعات با مراجعه به ورزشگاه    . مديريت ورزشي تأييد كردند   
اي اسـپيرمن، تـي       روش آماري مورد استفاده، همبـستگي رتبـه       . آوري شد   زمان مسابقات جمع  

بيني رفتار مصرف كننده از طريق متغيرهاي مستقل از رگرسـيون             استودنت وابسته و براي پيش    
  .زمان استفاده شدچند متغيره هم
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  هاي تحقيق يافتهنتايج و 

. شـود    ارايـه مـي    ۱ در جـدول     یدر اين قسمت، نخست مشخصات فردي جامعه تحت بررس        
 درصـد، مـدرك   ۷۰ نشان داده شده، حجم بيشتري از افـراد در حـدود        ۱همانطور كه در جدول     

. ناسي به بـالا دارنـد      درصد افراد مدرك كارشناسي و كارش      ۶/۱۱ديپلم و زيرديپلم دارند و فقط       
درآمـد متوسـطي دارنـد و    )  درصد۶۸(، حجم بيشتري از افراد ۱همچنين طبق اطلاعات جدول   

 درصد درآمدي بالا داشتند كه اين اطلاعات باتوجه به وضعيت جامعـه و تماشـاگران                ۶/۱۳تنها  
  .مسابقات داخلي درصدهاي قابل قبولي است

  
  مشخصات فردی جامعه تحت بررسی_ ۱جدول 

  جنسيت   ميزان درآمد ماهيانه  سن   تحصيلات 
  N  نوع N  نوع N  درصد  دامنه N  درصد  نوع

    ۵۵  ∗۱۰۰کمتر از  ۸۴  ۲۸   سال۲۰زير  ۴۸  ۱۶  زيرديپلم
 ۳۰  زن  ۸۴  ۲۰۰ تا ۱۰۰بين   ۱۴۴  ۴۸   سال۳۵ تا ۲۰بين   ۱۶۴  ۳/۵۴  ديپلم

      ۱۴۰  ۲۵۰ تا ۲۰۰بين   ۴۸  ۱۶  ۵۰ تا ۳۵بين   ۴۸  ۳/۱۶  فوق ديپلم
  ۱۷۰  مرد  ۴۱  ۲۵۰بالای   ۲۴  ۸   سال به بالا۵۰  ۳۴  ۴/۱۱  نسليسا

                ۶  ۲  فوق ليسانس

  ۳۰۰    ۳۰۰    ۳۰۰  ۱۰۰    ۳۰۰  ۱۰۰  جمع

  . اعداد به هزار تومان است∗
  

  ارتباط بين عوامل فردی رفتار مصرف کنندگان و استفاده از تصاوير ورزشی در تبليغات_ ۲جدول 

  ضريب همبستگی Pارزش   متغير
  ۳۵۸/۰  ۰۳۲/۰  استفاده از تصاوير ورزشی در تبليغات جنسيت مصرف کنندگان

  ۶۰۹/۰  ۰۰۰/۰  استفاده از تصاوير ورزشی در تبليغات ميزان درآمد مصرف کنندگان
  ۵۷۵/۰  ۰۰۱/۰  استفاده از تصاوير ورزشی در تبليغات سطح تحصيلات مصرف کننده

  
من نشان داد که بين استفاده از تصاوير نتايج آزمون همبستگی اسپير, ۲با توجه به جدول 

و بين ) =P ۰۳۲/۰(ورزشی درتبليغات و جنسيت مصرف کنندگان ارتباط معنی داری وجود دارد 
استفاده از تصاوير ورزشی در تبليغات و ميزان درآمد مصرف کنندگان رابطه معنی داری وجود 

 در تبليغات و سطح تحصيلات و در ادامه بين استفاده از تصاوير ورزشی) P = ۰۰۰/۰(دارد 
  ).=P ۰۰۱/۰(مصرف کنندگان رابطه معنی داری وجود دارد 
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   ارتباط بين رفتار مصرف كننده و استفاده از تصاوير ورزشي در تبليغات– ۳جدول 

  ضريب همبستگي  Pارزش   متغير وابسته  متغير مستقل
استفاده از تصاوير ورزشي و 

  غيرورزشي در تبليغات
  ۴۶۵/۰  ۰۱۶/۰  نندهرفتار مصرف ك

  
شود كه در بررسي رابطه بين استفاده از تـصاوير ورزشـي و               ، مشاهده مي  ۳باتوجه به جدول    

 كه  P و ارزش    ۴۷۵/۰غيرورزشي در تبليغات و رفتار مصرف كننده، باتوجه به ضريب همبستگي            
صاوير ورزشي و   به عبارت ديگر، بين استفاده از ت      . شود  باشد، فرضيه صفر رد مي       مي ۰۱۶/۰برابر با   

  .داري وجود دارد غيرورزشي در تبليغات و رفتار مصرف كننده رابطه معني
  

  هاي گروهي  مقايسه رفتار مصرف كننده در استفاده از تصاوير ورزشي داخل اماكن ورزشي و رسانه– ۴جدول 

 T df P  ميانگين  متغير

  ۰۰۴/۰  ۲۹۸  ۸۷/۲  ۹۰/۱۸  هاي گروهي رسانه

        ۲۵/۱۷  اماكن ورزشي

  
شود كه رفتار مصرف كنندگان در استفاده از تصاوير ورزشي            ، مشاهده مي  ۴باتوجه به جدول    

داري با استفاده از تصاوير ورزشـي در امـاكن ورزشـي دارد               هاي گروهي اختلاف معني     در رسانه 
)۰۰۴/۰ = P .(                   به طوري كه ميانگين رفتـار مـصرف كننـده در اسـتفاده از تـصاوير ورزشـي در

 و ميانگين رفتار مصرف كننده در استفاده از تصاوير ورزشي در داخـل              ۹۰/۱۸گروهي  هاي    رسانه
  .باشد  مي۲۵/۱۷اماكن ورزشي 

  
  ).>R2 ،۰۵/۰ P = ۵۱/۰(براي هر يك از متغيرهاي پيش بين ) β( جدول استاندارد شده رگرسيون _۵جدول 

استفاده از تبليغات   متغيرها
هاي  ورزشي در رسانه

  گروهي

 تبليغات ستفاده ازا
  در اماكن ورزشي

استفاده از 
تبليغات 
  ورزشي

استفاده از تبليغات 
  غيرورزشي

  ۰۷/۰∗  ۲۱/۰∗  ۳۲/۰∗  ۴۸/۰∗  رفتار مصرف كننده

∗ = ۰۵/۰ P< ،R2ضريب تعيين رگرسيون   
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 درصـد از واريـانس      ۴۷بين در مجموع      تحليل رگرسيون چندگانه نشان داد متغيرهاي پيش      

اين تحليل متغيرهاي استفاده از تبليغـات ورزشـي در          . كند  يين مي رفتار مصرف كنندگان را تب    
، اسـتفاده از    )β = ۳۲/۰(، استفاده از تبليغات در امـاكن ورزشـي          )β = ۴۸/۰(هاي گروهي     رسانه

را پيـشگوكننده رفتـار     ) β = ۰۷/۰( استفاده از تبليغات غيرورزشي       ،)β = ۲۱/۰(تبليغات ورزشي   
هـاي    بين، استفاده از تبليغات ورزشي در رسانه        ان متغيرهاي پيش  از مي . مصرف كننده نشان داد   

  .گروهي، بيشترين سهم را در تبيين واريانس رفتار مصرف كننده داشته است
  

  بحث و نتيجه گيري
دهد كه بين استفاده از تصاوير ورزشي در تبليغات و جنيست مـصرف               بررسي كلي نشان مي   

كه نـشان  ) ۲۰۰۴( اي يو، موهر و گوردنه اين نتايج با يافته . داري وجود دارد   كنندگان رابطه معني  
دهند، به طوري كـه   هاي مختلف در خريد كفش ورزشي اهميت مي دادند مردان و زنان به ويژگي    

مردان بيشتر به نظر همسالان خود و راحتي و كيفيت كفش ورزشي توجه دارنـد در حـالي كـه                    
كنند، همخـواني      تبليغاتي كفش ورزشي توجه مي     زنان بيشتر به شكل و ظاهر و جذابيت تصاوير        

هاي رفتار مصرف كننده زن و مـرد نـسبت بـه شـيوه                در مورد تفاوت  ) ۲۰۰۰(همچنين بير   . دارد
كنندگان زن براي خريد محصولات به تـصاوير         تبليغات محصولات به اين نتيجه رسيد كه مصرف       

 بـه منـابع تبليغـاتي مختلـف و          كنندگان مـرد   تبليغاتي جذاب توجه دارند در حالي كه مصرف       
  ).۱۶ و ۷(كنند، همخواني دارد  وجوي اطلاعات مربوط به محصول توجه بيشتري مي جست

از نتايج ديگر اين تحقيق، بررسي رابطه بين استفاده از تصاوير ورزشي در تبليغات و ميـزان                 
كـه  ) ۱۹۹۸( وارد   باتوجه به تحقيق  . دار است   باشد كه اين رابطه معني      كنندگان مي  درآمد مصرف 

كنندگان پردرآمـد بيـشتر تحـت تـأثير تبليغـات از طريـق               نشان داد رفتارهاي خريد مصرف    
دگان كم درآمد بيشتر تحـت تـأثير محـيط          نكن هاست و در عوض رفتارهاي خريد مصرف        رسانه

) ۱۹۹۹(همچنين در تحقيق موس چـيس       . باشد  اجتماعي و عوامل رواني حاكم بر زندگي آنها مي        
هاي پردرآمد بـراي      لعه بر روي وفاداري مشتري به اين نتيجه رسيد كه مشتريان و خانواده            با مطا 

دهند در حالي كه      خريد خود بيشتر به تبليغات جديد و متنوع و نظرات افراد خانواده اهميت مي             
هاي كم درآمد براي انتخاب و خريد محصول بيشتر به بررسـي چنـد                مصرف كنندگان و خانواده   
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هـاي    در نتيجه يافته  . دهند  پسند بودن آن اهميت مي      ل، شركت توليد كننده و عامه     بعدي محصو 

  ).۱۴ و ۱۳(هاي قبلي مطابقت دارد  اين تحقيق با يافته
در بخش ديگر به بررسي رابطه ميـان اسـتفاده از تـصاوير ورزشـي در تبليغـات و ميـزان                     

باتوجه به نتـايج تحقيـق      . تدار اس   تحصيلات مصرف كنندگان پرداخته شد كه اين رابطه معني        
ها بـراي خريـد،       گيري خانواده   در مورد تأثير تبليغات تلويزيوني بر تصميم      ) ۲۰۰۱(مور و استانلي    

هاي با تحصيلات بالا بيشتر تحت تأثير افراد خانواده           نشان داد كه نوجوانان و جوانان در خانواده       
گيري خريد بيشتر توسط      پايين، تصميم هاي با تحصيلات      در حالي كه در خانواده    . كنند  خريد مي 

شود، به طوري كه تبليغات تلويزيـوني نوجـوان را بـراي              خود شخص و به طور مستقل انجام مي       
هاي قبلـي را تأييـد        هاي اين تحقيق يافته     در نتيجه يافته  . دهد  خريد بيشتر تحت تأثير قرار مي     

  ).۱۲(كند  مي
شي و غيرورزشي در تبليغات و رفتـار مـصرف          در بررسي رابطه ميان استفاده از تصاوير ورز       

داري وجـود دارد كـه در مقايـسه بـا تحقيقـات قبلـي                 كننده نشان داده شده كه رابطه معنـي       
اظهار داشت كـه بيـشتر      ) ۲۰۰۱(كوكاباس  . هاي اين تحقيق با تحقيقات قبلي مطابقت دارد         يافته

ين اكثر مردم تمايل زيـادي      هاي توليدي و خدماتي به دليل محبوبيت عمومي ورزش در ب            شركت
. هاي جذاب ورزشـي و قهرمانـان ورزشـي دارنـد            به معرفي محصولات خود با استفاده از صحنه       

نيز در تحقيقي در مورد حاميان مالي ورزشكاران به اين نتيجه رسيد كه             ) ۱۹۹۴(همچنين بروكز   
 ذهـن مـشتريان     به دليل اينكه بازاريان هدف اصلي تبليغات را در به خاطرسپاري محـصول در             

 ۸( دهند    عنوان كردند اكثر بازاريان، تبليغات از طريق تصاوير ورزشي را براي اين امر ترجيح مي              
  ).۱۰و 

هـاي گروهـي،       خطي ميان متغيرهاي استفاده از تصاوير ورزشي در رسـانه           در بررسي رابطة   
 تبليغات نشان داده    استفاده از تصاوير ورزشي در اماكن ورزشي و استفاده از تصاوير ورزشي در            

شده كه بين متغيرهاي موجود و رفتار مصرف كننده رابطه خطي وجود دارد و عامل اسـتفاده از                  
. بيني كننده رفتار مـصرف كننـده بودنـد          هاي پيش   ترين مؤلفه   تصاوير ورزشي در تبليغات مهم    

 ـ    ) ۱۹۹۴(، بـوركز    )۲۰۰۱(هاي اين بخش نيز با تحقيقات كوكابـاس           يافته ) ۲۰۰۱(تانلي  و مـور و اس
  .همخواني دارد

به طور كلي نتايج اين تحقيق نشان داد كه ورزش به مقدار خيلي زيادي جامعه را تحت تأثير                  
برند به طوري كه اين       افراد بسياري از ديدن تصاوير ورزشي جذاب لذت مي        . خود قرار داده است   
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كننده برقـرار     بهتري را با مصرف     امر مورد توجه بازاريان قرار گرفته تا ازاين طريق بتوانند رابطة          

كنندگان به كيفيت بـالاي محـصول        در رابطه با مصرف كنندگان بايد گفت كه اكثر مصرف         . كنند
دهنـد و اسـتمرار خريـد     توجه بيشتري دارند به طوري كه خريد اول خود را با ريسك انجام مي 

. ين ورزشـي دارد   آنها بستگي به تأييد آن محصول در ميـادين مختلـف بـه خـصوص در ميـاد                 
هـاي محبـوب و       توان گفت هم اكنون در اكثر كشورها، تبليغـات از طريـق رشـته               همچنين مي 

 آنكه با گذشـت زمـان، بـا رشـد            پرطرفدار، مورد توجه توليدكنندگان قرار گرفته است و ضمن        
 تري براي مديران بازاريابي بـراي       تر شدن آنها، ميدان مناسب      هاي ورزشي ديگر و محبوب      رشته

در نهايت با توجه به نتايج به دست آمده در ايـن            . شود  انجام تبليغات با استفاده از آنها مهيا مي       
هـا و   هاي به دست آمده از تحقيقات ديگر در زمينه اثربخشي بازاريابي شـركت  تحقيق و بررسي  

تـر و موجـب       م تبليغ از طريق ورزش كـم هزينـه        اتوان گفت انج    مؤسسات در فروش بيشتر مي    
گـذاري و    هاي بزرگ و توليدات آنهـا بـا اسـتفاده از صـحه              محبوبيت بيشتر براي شركت   كسب  

با توجه به اينكه در كـشور       . شود  ها مي   تأييدات به كار گرفته شده از طريق ورزشكاران و ورزش         
هاي توليـدي و خـدماتي بـا بـه            دهند، شركت   درصد بيشتر جمعيت را تشكيل مي     نوجوانان  ما،  

توانند زمينـه مناسـبي را بـراي          ات از طريق ورزش و الگوهاي ورزشي مي       تصوير كشيدن تبليغ  
  .افزايش ميزان فروش خود در حال و آينده، مهيا سازند
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