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 چکيده
جدیدي را براي هاي در آغاز هزاره سوم، دنیاي بازاریابی ورزشی شیوه

ترین برانگیزاز چالشكند. تبلیغات، یکی توسعة اقتصاد خود دنبال می
موضوعات مدیریت است كه بررسی عوامل مؤثر بر آن همواره دغدغة 
مدیران را به خود اختصاص داده است. بنابراین، هدف از این پژوهش، 
بررسی تأثیر هواداري ورزشی  بر باورپذیري تبلیغات از طریق ورزش است. 

نشگاه آزاد در سال جامعة آماري شامل كلیة دانشجویان دانشگاه رازي و  دا
نامة هواداري ها به عنوان نمونه به پرسشنفر  از آن 250بود كه   97

نامة نامة باورپذیري تبلیغات از طریق ورزش و  پرسشورزشی، پرسش
افزار ها از نرمنگرش كلی به ورزش پاسخ دادند. براي تجزیة و تحلیل داده

ها نشان داد تفاده شد. یافتهاس. پی. اس. اس و ایموس جهت ارایة مدل اس
كه مدل از برازش مناسبی برخوردار است. همچنین، تحلیل ضرایب مسیر 

نگرش بر است  طور مستقیم توانستهنشان داد كه هواداري ورزشی به
داشته باشد، همچنین اثر  47/0هواداران نسبت به تبلیغات از طریق ورزش 

از طریق نگرش به تبلیغات  36/0طور غیر مستقیم و در مجموع اثرات به
-تواند به بازاریان ورزشی به صرفهتوانسته است اثرگذار باشد. این امر می

جویی در زمان و منابع كمک نماید تا در بخش هواداري ورزشی  تبلیغات 
 .ریزي نماینداثرگذاري را برنامه

سازي، نگرش كلی،  هواداري باورپذیري، تبلیغات، مدل: های کليدیواژه

 رزشیو

 

Abstract 

At the beginning of the third millennium, the 

world of sports marketing is looking for new ways 

to develop their economies. Advertising is one of 

the most challenging issues in management that 

concern managers to assess the risk factors that 

have been allocated. So, the purpose of this study 

was investigated the effect on the attitude to 

advertising through sports fandom. The population 

consisted of all students of Razi University and 

Azad University in 2018 in which 250 people 

responded to to three questionnaires as samples. 

To analyze data, SPSS and Amos software were 

used in order to present model. The results 

showed that the model is fitted perfectly. Also, 

path analysis showed that Sport fandom has been 

able to directly affect the attitude of fans toward 

advertising through sport, as well as indirectly and 

in total, effects of 0.36 through the attitude toward 

advertising has been effective. This could help 

sports marketers save time and resources to plan 

effective advertising in the sports fandom 

 Keywords: Credibility, Advertising, Modeling, 

General Attitude, Sports Fandom. 
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 مقدمه

در شرایطی كه جهان با انبوه تولیدات كالاها و خدمات مختلف 
رو است، تولیدكنندگان مجبورند تا جهت پیروزي در عرصة روبه

هاي متعدد و مؤثري براي رقابت و تداوم حیات خود، به شیوه
تبلیغات تجاري بهره جویند. از سوي دیگر، مشتریان و 

غات مواجه هستند كه كنندگان با هجمة عظیمی از تبلیمصرف
است )آنسومنسا ساز كرده گیري را براي آنان مشکلقدرت تصمیم
هاي ستون ترینمهم(. تبلیغات، یکی از 2013، 1و همکاران

هاي ترویجی در بازاریابی است كه بازاریابان و سازندگان فعالیت
شان، هاي بازرگانی براي جلب توجه مشتریان به محصولاتپیام

كنند )چیتیتاورن و شویق آنان به خرید، استفاده میبه منطور ت
منظور تقویت ارتباط با (. تبلیغات، به2011، 2همکاران
-شوند كه هدف نهایی آن متقاعدكار گرفته میهكنندگان بمصرف

كردن مشتریان به خرید یک محصول یا خدمات خاص است. از 
ویزیونی، تبلیغات این رو، انواع مختلفی از تبلیغات، مانند تبلیغات تل

چاپی و آنلاین، نقش بسیار مهمی در دستیابی به اهداف شركت 
، مانند ترویج شركت، ایجاد آگاهی از نام تجاري و كنندایفا می

یا خدمات. در  چنین افزایش فروش خاصی از محصولاتهم
نتیجه، صنعت تبلیغات در سراسر جهان به یکی از عناصر مهم 

، 3)لینگ، پیو و چاي است یل شدهندگی مدرن زندگی ما تبدز
رشد صنعت ورزش، حضور مخاطبان میلیونی، حضور  (.2010
بازاریابان براي ها، بازار تبلیغاتی مناسبی را ها و سازمانرسانه

ها با ها و سازمانصنایع فراهم كرده است و باعث شده تا شركت
تبلیغات از طریق ورزش، زمینة حصول اهداف تجاري خود را 

كه این امر پیوند اقتصادي كارآمدي را در طوريهم آورند. بهفرا
( و طی 1999، 4ورزش و اقتصاد ایجاد كرده است )ماچیس و مور

هاي اخیر، تبلیغات از طریق ورزش به دلیل محبوبیت سال
انگیز بیشتر مورد استقبال قرار هاي ورزشی و هیجانصحنه
و تبلیغات از طریق  (2013، 5اند )رضوي، تجار و امیرتاشگرفته

كننده به تبلیغات ورزش همواره نقش مؤثري در نگرش مصرف
بر اساس ادبیات موجود،  (.2011، 6موجود را  دارد )پیون و جیمز

روشن است كه صنعت تبلیغات یک ماهیّت به شدت كنترل شده 
( و متعاقباً، بررسی عواملی كه 2010، 7دارد )لینگ و همکاران

كند، بسیار غات تعیین مییرا نسبت به تبل كنندگاننگرش مصرف
مهم است. اهمیت این امر بیشتر به این دلیل است كه این 
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-كه چه عواملی میتواند به بازاریابان جهت كشف اینموضوع می
كننده را  تحت تأثیر قرار دهد، تواند نگرش و ترجیحات مصرف

ش (. نگر2014، 8یاري رساند )موراتوویک، جلیکا و پاپوویک
كننده، در واقع ارزیابی از یک شخص، یک نهاد یا یک مصرف

صورت پاسخ مثبت یا منفی نسبت به كالا بروز كالا و خدمت به
كند به این صورت كه آیا آن را دوست دارد یا نه؟ )پتروویک و می

( معتقد بودند 1986) 9(. در وهلة اول، بائور و گریسر2007ماریناو، 
دهندۀ همان سبت به تبلیغات، نشانكنندگان نفكه نگرش مصر

تواند با پاسخ مطلوب یا نامطلوب رفتار مخاطب است كه می
( نیز بیان 1985) 10نسبت به یک نوع خاص از تبلیغات باشد. لوتز

 ترینمهمكننده به تبلیغات، یکی از داشت كه نگرش مصرف
گیري، ابتدا نگرش تواند در فرایند تصمیممفاهیمی است كه می

كننده را نسبت به یک تبلیغات خاص تخمین بزند و سپس مصرف
كننده به یک تبلیغ خاص تأثیر بگذارد. در بر روي پاسخ مصرف

كننده به تبلیغات، یکی از نتیجه، آشکار است كه نگرش مصرف
تواند اثربخشی تقویتی تبلیغات را به عوامل مهمی است كه می

كننده، مورد دلیل توانایی شناخت احساسات و افکار مصرف
تبلیغات از طریق  (.2011، 11سنجش قرار دهد )مولنا و همکاران
هاي غیرورزشی از طریق ورزش، ورزش هنگامی است كه سازمان

پردازند، چرا كه اجتماعات به معرفی محصولات و خدمات خود می
هاي ورزشی و همچنین پوشش بزرگ از حضور ببیندگان، رسانه

بهترین عرصه را براي تبلیغات فراهم  اي گسترده و متعدد،رسانه
( براي 2006(. پیون )2010، 12د )اسکیفر و همکاراننكنمی

است: اطلاعات  كردهباورپذیري تبلیغات هفت مؤلفه را بیان 
شده به تقال اطلاعات دربارۀ محصول تبلیغمحصول )نحوۀ ان

مشتریان از طریق ورزش(؛ اقتصادي بودن )نقش تبلیغات در 
ها و افزایش كیفیت محصولات و خدمات(؛ هش قیمترقابت و كا

خوشایند بودن )میزان حس لذت و خوشی كه تبلیغات در فرد 
م بودن كند(؛ دروغ یا كذب بودن )میزان كذب و نامفهوایجاد می

غات در فرد ایجاد یكه تبلدهنده بودن )ایناطلاعات ارایه شده(؛ آزار
ایة تصویر یک رنجش و آزردگی كنند(؛ تصویر اجتماعی )ار

گرایی )نقش تبلیغات در محصول جدید یا خدمات جدید( و مادي
كه افراد محصولی را تهیه كنند كه بدان نیازي ندارند( )پیون، این

(، نشان دادند كه نگرش 2014(. موراتوویک و همکاران )2006
به تبلیغات از طریق ورزش مثبت ارزیابی شد، در حالی كه نگرش 

به تبلیغات، منفی بود. همچنین،  نسبتبررسی كلی افراد مورد 
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د نشان دادند كه ( در تحقیق خو2014) 1كریستین و همکاران
كنندگان ه یک دید منفی به تبلیغات دارند و مصرفافراد ناخودآگا

رپذیري باید یک دورۀ بسیار طولانی را طی كنند تا به مرحلة باو
ند این فرایند را تواشناختی میروان تبلیغات برسند؛ اما عوامل

(. در عرصة تبلیغات از 2014تسریع بخشد )كریستین و همکاران، 
طریق ورزش، محققان بسیاري به نقش تأثیر مثبت ورزش بر 

؛ 2011اند )پیون و همکاران، باورپذیري تبلیغات اذغان داشته
و سو و  2014و همکاران، موراتوویک ؛ 2013رضوي و همکاران، 

هاي رواناي این امر را به دلیل ویژگیه( و عد2017همکاران، 
-(. به2010اند )اسکیفر و همکاران، شناسی ورزشی ارتباط داده

(، معتقد است بسیاري از رفتارهاي 2011) 2عنوان مثال، كلینگان
( 2009) 3هاست. دویرتماشاگران ورزشی به دلیل هوادار بودن آن

با مصرف  اشداند كه زندگیهوادار ورزشی را فردي می نیز
حال انجام  ورزش گره خورده است، حتیّ زمانی كه فرد در

( 1393كارهاي مربوط به ورزش نیست. قبادي یگانه و همکاران )
ورها، نگرش و رفتارهاي یک بیان داشتند هوادار ورزشی بر با نیز

داند تا كه فرد خود را متعهد میطوريفرد تأثیر بالایی دارد به
اش به وي ارایه زش یا تیم مورد علاقهآنچه را كه از سوي ور

شود، بدون هیچ قید و شرطی بپذیرد و دنبال كند. محققان می
دارد كه باید بین ( بیان می2002) 4دیگري نیز چون جانستون

تماشاگر ورزش و هوادار ورزشی تمایز قایل شد، چرا كه 
شوند و سپس تماشاگران بیشتر براي مشاهدۀ ورزش آماده می

كه هواداران به شدتّ در پی كنند، در حالیا فراموش مینتیجه ر
دنبال كردن امور مربوط به تیم یا ورزش محبوب خود هستند و 

مرۀ خود را به تیم یا ورزش محبوبهاي روزهایی از فعالیتبخش
دهند. هواداران ورزشی هر آنچه كه از سوي شان اختصاص می

گردد با  هآنان عرض شان بهتیم، ورزشکار یا ورزش مورد علاقه
را اطلا  « 5مرید»پذیرند از این رو به آنان واژه لذت و جانانه می

محققان نشان دادند كه  (.2002اند )جانسون و همکاران، داده
(، 2013، 6هواداري ورزشی بر مصرف كالاهاي ورزشی )كیتون

-(، فرایند تصمیم2000، 7كالاهاي غیر ورزشی )ماهنوي و مورمن
هاي مصرف مجازي (، انگیزه2008، 8ید )كرافوردگیري در خر

(، وفاداري )جانستون، 1393ورزشی )قبادي یگانه و همکاران، 
( تأثیر 2017، 9گري )سو و همکارانهاي حمایت( و فعالیت2002

                                                      
1. Christian et al 

2. Clingan 

3. Dwyer 

4. Johnston 

5. Devotee 

6. Keaton 

7. Mahony & Moorman 

8. Crawford 

9. Suh et al 

دارد. بنابراین، با توجه به تأثیري كه هواداري ورزشی بر  یمثبت
تواند به ین عامل می، آیا اكنندۀ ورزشی داردرفتار و باور مصرف

پذیري تبلیغات از طریق ورزش منجر گردد؟ بنابراین، این باور
گیري تأثیر احتمالی هواداري ورزشی بر پژوهش با هدف اندازه

باورپذیري تبلیغات از طریق ورزش، با توجه به نقش میانجی 
نگرش كلی به تبلیغات صورت گرفته است. مدل مفهومی مورد 

 ( نشان داده شده است:1در شکل ) آزمون در این تحقیق

 
 مدل مفهومی تحقیق  -1شکل

-با توجه به اهمیت موضوع تبلیغات از طریق ورزش و هزینه
شود، ارزیابی هاي هنگفتی كه سالانه در این بخش هزینه می

شود تا بازاریابان و عوامل مؤثر بر باورپذیري تبلیغات سبب می
تري در زمینة موفقهاي مدیران ورزشی بتوانند استراتژي

-هاي هدفاثرگذاري ورزش بر تبلیغات تدوین نمایند و برنامه
مندي را به مرحلة اجرا درآورند. همچنین، بررسی نگرش هواداران 

تواند دریچه جدیدي در زمینه شناخت بهتر ورزش به تبلیغات، می
كنندگان ورزشی ایجاد نماید. لذا ضرورت این گروه مهم از مصرف

پژوهش حاضر، در دوبعد علمی و كاربردي قابل طرح و اهمیت 
-رغم تحقیقات متعددي كه در زمینه پیدر بعد علمی، علی ؛است

كنندگان ورزش وجود آمدهاي هواداري ورزش بر رفتار مصرف
دارد، در زمینة نقش آن بر رفتارهاي مربوط به نگرش آنان به 

ورزشی، در هاي بازاریابی عنوان بخش مهم فعالیتتبلیغات، به
خارج و داخل كشور تحقیقات خاصی انجام نگرفته است. شایان 

عنوان یکی از ذكر است كه موضوع تبلیغات از طریق ورزش به
هاي مدیریت بازاریابی ورزش، عموماً در ایران كمتر مورد زیرشاخه

توجه محققان بوده است و تحقیقات محدودي صرفاً در مورد 
طوركلی، یغات از طریق ورزش، بهشناسایی ابعاد نگرش به تبل

صورت گرفته است. به لحاظ كاربردي، تعیین رابطة احتمالی بین 
سه شاخص مهم، یعنی هواداري ورزشی، نگرش كلی به تبلیغات 
و نگرش به تبلیغات از طریق ورزش از آن جهت مهم است كه 

هاي هایی براي بررسیتواند در آینده از نتیجه چنین پژوهشمی
هاي بازاریابی بهره جویند و تر و توسعه و بهبود استراتژيگسترده

هاي مدیران و بازاریابان را در زمینة تدارک و انتخاب فعالیت
 مناسب با استفاده از شناسایی این تأثیرات مساعدت نماید.
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   پژوهش روش

 آوريجمع نظر از و تحقیق، كاربردي انجام هدف نظر از تحقیق این

پیمایشی و  به صورت كه است توصیفی و همبستگی نوع از هاداده
جامعة آماري  .است شده انجام یابی معادلات ساختاريمبتنی بر مدل

هاي رازي و آزاد این پژوهش شامل كلیة دانشجویان دانشگاه
  98-97سال اول سال تحصیلی اسلامی كرمانشاه بود كه در نیم
لاعات شامل ها و اطآوري دادهمشغول تحصیل بودند. روش گرد

اي جهت ها و روش كتابخانهآوري دادههاي میدانی جهت جمعروش
-آوري دادهمنظور جمعبررسی ادبیات و مبانی نظري پژوهش بود. به

نامه پرسشهاي پژوهش از سه هاي مورد نیاز جهت آزمون فرضیه
 2وان SFQ)1( سؤالی هواداري ورزشی 5 نامهاستفاده شد: پرسش

پذیري تبلیغات از طریق ورزش سؤالی باور 27مه نا(، پرسش2002)
خرده مقیاس )اطلاعات محصول،  7( كه داراي 2006پیون )

اقتصادي بودن، خوشایند بودن، نامفهوم بودن، رنجش، تصویر 
سؤالی نگرش  6نامه گرایی( و در نهایت، پرسشاجتماعی و مادي

متغیر  منظور بررسی( به2010) 3كلی به تبلیغات لینگ و همکاران
یابی معادلات ساختاري میانجی استفاده شد. متخصصان مدل

 200هایی حجم نمونه حداقل كنند كه در چنین پژوهشپیشنهاد می
هاي پرت، و هاي مفقود، دادهبا توجه به فرض وجود داده .نفر باشد

صورت نفر به 300(، ML) 4نماییاستفاده از روش حداكثر درست
آوري د بررسی قرار گرفتند. پس از جمعگیري تصادفی مورنمونه
-نامهمنظور بررسی پرسشهاي لازم بهپردازشها پیشنامهپرسش

هاي مفقوده، پرت و نرمال بودن توزیع داده انجام هاي ناقص، داده
نامه مورد تحلیل قرار گرفت. در این پرسش 250شد، در نهایت تعداد 

متغیره و چند فرض نرمال بودن تک پژوهش براي بررسی پیش
متغیره، از ضریب كشیدگی و چولگی، ضریب مردیا و شاخص 

هاي دور افتاده استفاده منظور بررسی داده( به2dماهالانوبیس )
گردید. نتایج تست نرمال بودن متغیرهاي آشکار نشان داد كه مقادیر 
كشیدگی و چولگی كلیة متغیرهاي آشکار در دامنه قابل قبولی قرار 

(. اما به دلیل ±3؛ چولگی در دامنه  ±5گی در دامنه دارند )كشید
 بیشتر از( 432/54) ( و مقدار بحرانی آن134/7)كه ضریب مردیا این
همین خاطر، از شاخص به بود نرمال بودن متغیرها تأیید نشد. 58/2

-ها كه داراي دادهنفر از نمونه 50ماهالانوبیس استفاده شد و تعداد 
، شناسایی و از تحلیل حذف گردیدند. مجدداً از هاي دور افتاده بودند

دهندۀ نرمال تست نرمالیه استفاده گردید، نتایج مرحله دوم نشان
( و مقدار 99/1)ضریب مردیا »هاي آشکار بود بودن كلیة سازه

ها نتایج نشان داد كه كلیة . در خصوص چند متغیره«(25/8بحرانی )
 (.1)جدول متغیرها از توزیع نرمال بر خوردارند 

                                                      
1. Sports Fandom Questionnaire 

2. Wann 

3. Ling et al 

4. Maximal Like Lihood 

 هاي ارزیابی نرمال بودن متغیرهاشاخص -1جدول 

 .c.r کشيدگی .c.r چولگی متغيرها

 -843/2 -933/0 614/1 265/0 هواداري 

 -503/1 -493/0 143/3 516/0 نگرش كلی 

 -343/0 -112/0 -964/0 -158/0 پذیري باور

 -449/1 -475/0 -996/1 -327/0 اطلاعات محصول

 290/1 423/0 624/1 266/0 اقتصادي بودن

 -272/1 -417/0 472/2 405/0 خوشایند بودن

 228/0 075/0 193/4 688/0 نامفهوم بودن

 834/1 -274/0 -262/2 -371/0 مادي گرایی

 -568/0 -186/0 -923/2 -456/0 نقش اجتماعی

 -099/0 -033/0 761/3 617/0 رنجش

 13/2 980/8   ضریب مردیا

 و مثبت بین چولگی با ن داد، توزیع متغیرهانشا یکنتایج جدول 
 است. توزیعی نرمال پنج منفی و مثبت بین كشیدگی و سه منفی

( و مقدار 13/2) در سطر آخر «ضریب مردیا»قدر مطلق  همچنین
اطمینان  95/0با لذا ، است 58/2از  ( كه كمتر980/8) بحرانی آن

-به .باشندمی داراي توزیع نرمال ،كلیة متغیرها توان گفت كهمی
هاي روایی ها، از روشنامهمنظور تعیین روایی و پایایی پرسش

)با استفاده از نظر متخصصان(، روایی سازه و 5صوري، محتوایی
هاي آلفاي و جهت تعیین پایایی از روش 7و واگرا 6روایی همگرا
( در دو مرحلة به شرح ذیل استفاده crیی تركیبی )یاكرونباخ و پا

ها، از روایی صوري و آوري دادهمرحلة اول، قبل از جمعدر  گردید.
محتوایی )نظر ده نفر از متخصصان حوزه مدیریت و مدیریت 

مطابق دستورالعمل  CVI9و  CVR8هاي ورزشی( بر اساس فرم
نامه در بین پرسش 30باسل و لاوشه و براي تعیین پایایی، تعداد 

آوري، از روش جمعهاي مربوط به جامعه، توزیع و پس از نمونه
-آوري دادهآلفاي كرونباخ استفاده گردید. در این مرحله، پس از جمع

( و 10ها براي تعیین روایی از روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدي
هاي همگرا و واگرا و براي تعیین پایایی، از روش پایایی روایی

 نشان داده سهو  دوتركیبی استفاده گردید. نتایج حاصل در جداول 
 شده است.

                                                      
5 . Content Validity 

6 .Convergent Validity 

7 .Discriminant  Validity 

8 .Content Validity Ratio 

9 . Content Validity Iindex 

10 .Confirmatory Factor Analysis 



 1399 بهار ،27 سوم، پياپی شماره ،هفتم سال ،یورزش هایرسانه در ارتباطات تیریمد                                 37

 

   

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
متغیرهاي  1نتایج حاصل از تحلیل عامل تأییدي مرتبة اول

آشکار، هوادار ورزشی، باورپذیري به تبلیغات و نگرش كلی به 
بررسی شد. همچنین  2افزار ایموستوسط نرم تبلیغات

نامه معیارهاي مناسب بودن برازش مدل براي هر سه پرسش
مورد بررسی قرار گرفت. روایی تمامی سؤالات هر سه متغیر 

و سطح  5/0تر از ها بیشكه بار عاملی آنبه دلیل این
بود تأیید گردید. باید  96/1تر از ها بیشداري آنمعنا
عاملی باید  كرد كه در تحلیل عاملی تأییدي بارنشان خاطر
باشد )اسفیدانی  ±96/1داري نباید بین و سطح معنا 5/0بالاي 

هاي برازش مدل تحلیل (. نتایج شاخص1393و محسنین، 
دهندۀ این است كه ( نشان3عاملی مرتبه اول )جدول

به متغیرهاي، هوادار ورزشی، هاي مربوط نامهپرسش
بلیغات و نگرش كلی به تبلیغات تأیید داراي پذیري به تباور

 باشند.روایی مناسب می

                                                      
1. CFA 

2. Amos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هواداري ورزشی، )گیري مدل اندازه برازش هايشاخص -3جدول

 پذیري تبلیغات و نگرش كلی به تبلیغات(باور

 نام شاخص

مقادیر 

قابل 

 قبول

مقادیر 

هواداری 

 ورزشی

مقادیر 

باورپذیری 

 تبليغات

مقادیر 

نگرش 

به کلی 

 تبليغات

CMIN/D

F 
كمتر از 

3 
34/2 94/1 14/2 

RMSEA 
كمتر از 

08/0 
074/0 063/0 069/0 

P-Value 
بالاتر از 

05/0 
112/0 212/0 145/0 

GFI 
بالاتر از 

8/0 
98/0 96/0 96/0 

AGFI 
بالاتر از 

8/0 
94/0 93/0 92/0 

NFI 
بالاتر از 

9/0 
98/0 94/0 93/0 

RFI 
بالاتر از 

9/0 
97/0 91/0 97/0 

CFI 
بالاتر از 

9/0 
97/0 92/0 96/0 

IFI 
بالاتر از 

9/0 
98/0 94/0 96/0 

 متغيرها  هاداده    آوريمرحلة قبل از جمع هاآوري دادهمرحلة بعد از جمع

پایایی 

 (crترکيبی)

روایی 

 همگرا
AVE 

آلفای  روایی محتوای روایی واگرا

 کرونباخ
MSV AS

V 

CVI CVR 

 هواداري  89/0 78/0 89/0 - - 76/0 92/0
 نگرش كلی 78/0 91/0 92/0 - - 84/0 94/0
 پذیري باور 80/0 89/0 90/0 - - 66/0 84/0
 اطلاعات محصول 73/0 78/0 85/0 53/0 16/0 57/0 79/0
 اقتصادي بودن 77/0 75/0 79/0 55/0 26/0 57/0 79/0
 خوشایند بودن 81/0 68/0 78/0 60/0 42/0 62/0 75/0
 نامفهوم بودن 70/0 64/0 83/0 61/0 34/0 66/0 80/0
 مادي گرایی 75/0 69/0 80/0 57/0 41/0 63/0 81/0
 نقش اجتماعی 83/0 85/0 84/0 58/0 50/0 65/0 70/0
 رنجش 77/0 81/0 92/0 47/0 32/0 50/0 70/0

هاي دادهآورها قبل و بعد از جمعنامهنتایج روایی و پایایی پرسش -2جدول  
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  های پژوهشیافته

گیري هر سه هانداز مدل اعتبار از اطمینان حصول از پس
 متغیر بر اساس تحلیل عاملی تأییدي مرتبة اول اقدام به

 مدل در یک پنهان متغیرهاي بین مسیر ضرایب تخمین
 ساختاري مدل شد. ظور آزمون فرضیات تحقیقمنساختاري به

مورد  پژوهش فرضیات و اجرا  22افزار ایموس نسخه نرم با را
 آزمون قرار گرفتند.

 تبلیغاتدر فرضیة اول، تأثیر هواداري ورزش بر باورپذیري 
آورده شده است. در فرضیة دوم، تأثیر هواداري ورزشی بر 

رضیة سوم، تأثیر است. در ف بیان شده تبلیغاتنگرش كلی 
نگرش كلی تبلیغات بر باورپذیري تبلیغات مورد آزمون قرار 
گرفته است. در فرضیة چهارم، محقق در پی پاسخ به این 

عنوان یک متغیر سؤال است كه اثر نگرش كلی به تبلیغات به
اثر هواداري ورزش به باورپذیري تبلیغات چقدر  و میانجی
 است؟

 
 استاندارد ضرایب التح در ساختاري مدل  -2شکل

هاي برازش الگوي ابتدایی پژوهش با توجه به شاخص
هاي برازش در مورد تأیید قرار گرفت. نتایج حاصل از شاخص

( آورده شده است.4خصوص مدل تحقیق در جدول )
 

 الگوي پژوهش برازش هايشاخص  -4 جدول

 CMIN/DF RMSEA  GFI AGFI NFI RFI CFI IFI شاخص

 ندارد شاخصمقادیر استا
3 < 08/0< 80/0> 80/0> 90/0> 90/0> 90/0> 90/0> 

 93/0 92/0 93/0 95/0 98/0 94/0 072/0 50/2 دست آمدۀ شاخصمقادیر به

 ساختاري مدل اساس بر پژوهش فرضیات آزمون -5جدول

 هافرضيه
ضریب 

 (βمسير )

خطای 

 (SEمعيار)

 برآورد
Estimate 

نسبت 

 (C.Rبحرانی)

 سطح معناداری

(p-value) 

ضریب 

 (2Rتعيين)
 نتيجه

تأثیر هواداري ورزش 
 بر نگرش به تبلیغات

 رد 00/0 793/0 263/0 015/0 057/0 02/0

تأثیر هوادار ورزشی 
بر باورپذیري به 

 تبلیغات
47/0 026/0 127/0 970/4 *** 

33/0 

 تأیید

تأثیر نگرش به 
تبلیغات بر باورپذیري 

 تبلیغات
 تأیید *** 134/4 116/0 028/0 34/0



 39                                                    ... از غاتيتبل یریباورپذ بر غاتيتبل به یکل نگرش و یورزش یهوادار اثر یبررس

 

 

 

كه (، با توجه به این1و شکل شمارۀ ) مطابق با جدول فو 
ضریب مسیر بین هواداري ورزش و نگرش كلی به تبلیغات برابر 

و  793/0این دو متغیر برابر با  براي Pو مقدار آماري  02/0با 
است، لذا فرضیة اول تحقیق   ± 96/1چون این مقدار كمتر از 

هاي دوم و سوم، مقادیر ضریب هشود. در خصوص فرضیرد می
باورپذیري به تبلیغات و نگرش كلی  -مسیر بین هواداري ورزش

و  47/0باورپذیري به تبلیغات به ترتیب برابر با  –به تبلیغات 
 باشد.می 34/0

 2 ±/98تر از متغیرها بیش Pكه مقدار آماري با توجه به این 
ید. همچنین است، لذا فرضیات دوم و سوم تحقیق تأیید گرد

مقدار ضریب تعیین نشان داد كه دو متغیر هواداري ورزش و 
از تغییرات نگرش كلی به  33/0حدود  تبلیغاتنگرش كلی به 
كنند. متغیر هواداري ورزشی به دلیل عدم بینی میتبلیغات را پیش

بینی نگرش كلی به تبلیغات معناداري ضریب مسیر قادر به پیش
 نبود.

گري متغیر نگرش كلی به تبلیغات جیدر خصوص نقش میان
پذیري به تبلیغات مطابق ین دو متغیر هواداري ورزش و باورب

توان گفت به دلیل عدم معناداري ضریب (  می1شکل شماره )
( بین متغیرهاي هواداري β ،793/0= P -value =02/0مسیر )

عنوان متغیر ورزشی و نگرش كلی به تبلیغات نقش این متغیر به
توان تأثیر غیرمستقیم هواداري ی منتفی است، اما میمیانج

ورزش بر باورپذیري به تبلیغات از طریق نگرش كلی به تبلیغات 
تأثیر مستقیم متغیر هواداري ورزش بر  (.6را محاسبه كرد )جدول

( و از طرف دیگر، تأثیر β=47/0باورپذیري به تبلیغات برابر با )
ه تبلیغات برابر با غیر مستقیم آن از طریق نگرش كلی ب

(476/0=β )توان گفت میزان اثرات مستقیم و ، بنابراین، میاست
غیر مستقیم هواداري ورزشی بر باورپذیري تبلیغات به یک میزان 

 است. 
نتایج خروجی مدل در خصوص اثر غیر مستقیم هواداري  -6جدول 

 نگرش كلی به تبلیغات ورزش بر باورپذیري تبلیغات از طریق

 مسير
ثر ا

 مستقيم

اثر غير 

 مستقيم
 اثر کل

 هواداري ورزشی 
 باورپذیري تبلیغات←

 

47/0= β 
97/4= T-

value 

006/0= β 
793/0= T-

value 

476/0= β 
763/5= T-

value 
 هواداري ورزشی

نگرش كلی به  ← 
 تبلیغات

02/0= β 
793/0= T-

value 

------ 
02/0= β 
793/0= T-

value 

نگرش كلی به تبلیغات 
 پذیري تبلیغاتباور ←

34/0= β 
13/4= T-

value 

------ 
34/0= β 
13/4= T-

value 
 

 گيرینتيجهبحث و 

كنندگان آن، همواره نرخ مصرف ورزش و رفتارهاي مصرف
است. در  ترین مباحث در بازاریابی ورزشی بودهو جذاب ترینمهم

-ترین مصرفعنوان اصیلاین بین، رفتار هواداران ورزشی به
- ها را به خود اختصاص دادهبخش اعظم این پژوهش ،كنندگان

كنندگان را گوناگون مصرفاي كه هجوم تبلیغات ست. در دورها
درگیر خود كرده است، پیشبرد اهداف تبلیغاتی از طریق ورزش 

است. لذا، این  هاي مدیران و بازاریان ورزشی بودهیکی از دغدغه
قیم هواداري پژوهش با هدف بررسی نقش مستقیم و غیر مست

ورزشی بر نگرش به تبلیغات از طریق ورزش تنظیم شد كه در 
دانشجو مورد بررسی قرار گرفت. نتایج این پژوهش  250آن 

است  طور مستقیم توانستهنشان داد كه هواداري ورزشی به
 47/0نگرش هواداران را نسبت به تبلیغات از طریق ورزش اثر 

یزان یک واحد نگرش به داشته باشد، به این معنی كه به م
اثرگذاري خواهیم داشت. همچنین  47/0تبلیغات از طریق ورزش 

از طریق نگرش به  36/0طور غیر مستقیم و در مجموع اثرات به
 تبلیغات توانسته است اثرگذار باشد. و اما بر اساس نتایج پژوهش:

ترین میزان اثر را بر اطلاعات محصول هواداري ورزشی بیش
(91/0=βد )عنوان نحوۀ انتقال ارد. اطلاعات محصول به

اطلاعات دربارۀ محصول تبلیغ شده به مشتریان از طریق ورزش 
( و قبادي یگانه و همکاران 2002است. طبق پژوهش جانسون )

بارۀ ورزش یا تیم هوادار ورزشی نسبت به هر آنچه در(  1393)
ا دربارۀ افتد، كنجکاو است و میل دارد تاش اتفا  میمورد علاقه

آن اطلاعات كسب كند. در این بخش زمانی كه در یک مسابقة 
شود یا ورزشی یک اطلاعاتی راجع به یک محصول داده می

شود به دلیل پیوند عاطفی هوادار با یک برند تبلیغاتی مواجه می
كند نسبت به محصول تبلیغ شده كه با تیم خود دارد سعی می
شود عصبانه او با ورزش موجب میآگاهی یابد. از طرفی، ارتباط مت

تا دامنة اطلاعاتی وسیعی دربارۀ هر آنچه در میدان مسابقه رخ 
تواند آوري كند. بنابراین هواداري ورزشی میدهد، جمعمی

اطلاعات محصول را در بین هواداران بالا ببرد و دیگر نیاز نیست 
 تا طی تبلیغی دیگر كالا معرفی گردد.

طریق ورزش در میان هواداران اقتصادي همچنین، تبلیغات از 
 (، هدف تبلیغات مقرون و بهβ=86/0صرفه است )و مقرون به

صرفه نشان دادن محصول نسبت به رقبا و بالا بودن كیفیت 
دارد. در واقع اقتصادي بودن نقش تبلیغات در محصول را بیان می

رقابت به سایر محصولات مشابه رقیب در بازار و كاهش قیمت و 
افزایش كیفیت محصولات و خدمات است. به عقیده پیون و 

( و عیدي و همکاران 1392(، یوسفی و همکاران )2011جیمز )
كند كه (، تبلیغات در ورزش این دید مثبت را ایجاد می1395)

ل است و این كنندۀ محصول براي ورزش ارزش قائدشركت تولی
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قتصادي سازي به شدت در ذهن مخاطب كه آن را ابخش مثبت
گذار است و چه بسا در میان هواداران ورزشی قلمداد كند، تأثیر
دانند و هر شان را جزء ناگسستنی از خود میكه ورزش محبوب

دانند. پس این آنچه كه آن را مهم بشمارد، مهم و ارزش می
نتیجه نشان داد كه هواداران ورزشی با این دید كه تبلیغات 

وسعة ورزش و شهر مثمرثمر ورزشی  اقتصادي است و براي ت
 نگرند.شود، میواقع می

در بُعد دیگر، هواداري ورزشی توانسته است بر نقش اجتماعی 
(  محصول ارتباط β=81/0( و خوشایند بودن )β=57/0تبلیغات )

 باشد.مثبت و مؤثري داشته 

خوانی یک محصول با مُد روز و مواردي نقش اجتماعی، به هم 
محصول جدید یا خدمات جدید اشاره دارد. چون ارایه تصویر یک 

كه ورزش همواره بر اساس قوانین به روز و در با توجه به این
-(، می2017گیرد )سو و همکاران، میان نسل جوان صورت می

توان چنین استنباط كرد كه هوادار ورزشی كه در این پژوهش نیز 
این  جوانان بودند، نگرشی كه به تبلیغات از طریق ورزش دارند

تواند آنان را با مد آشنا سازد است كه تبلیغات از طریق ورزش می
تبلیغات  -چنان كه در پژوهش بررسی شده است -و  از نظر آنان 

دهد دیگران از چه برند تجاري  استفاده از طریق ورزش نشان می
 كنند و یا محصول رایج در بازار چه محصولی است.می

ادار ورزشی این نوع تبلیغات را در بحث خوشایند بودن نیز، هو 
هاي تبلیغاتی چون بنرهاي موجود در سطح نسبت به سایر روش

ها و.... هاي بازرگانی تلویزیونی، تبلیغات روزنامهشهر، پیام
( و اسکیفر و 2012) 1داند. به عقیدۀ ایز و همکارانخوشایندتر می
براي فرد تبلیغات همواره دید آزاردهنده بودن را  (2010همکاران )
بینیم كالاهاي تبلیغ شده در یک مسابقة كند، اما میایجاد می

شود، میزان فروش ورزشی كه توسط یک فرد ورزشکار تبلیغ می
 د.نیا آگاهی محصول بالاتري را به دنبال دار

است كه  شده تأكید( نیز بر این امر 2006در مطالعة پیون ) 
رد و در این پژوهش حس خوشایندي در این نوع تبلیغات وجود دا

اي این نشان داده شد كه هواداران ورزشی نیز با اثر قابل ملاحظه
 بعد را تحت تأثیر قرار داده است.

در بخش پایانی پژوهش نیز هواداري ورزشی بر ابعاد نامفهوم 
 گرایی و رنجش تأثیر منفی دارد.بودن، مادي
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كه ( در مطالعة خود بیان داشتند 2012) 2جونز و همکاران
ز مسابقه را از اي اخواهند لحظههواداران متعصب هرگز نمی

آنچه كه موجب قطع بازي گردد، بیزارند. دست بدهند و از 
بنابراین، شاید بتوان در توضیح این تأثیر چنین استنباط كرد كه 

شود به دلیل ایجاد وقفه و تبلیغاتی كه در بین مسابقات پخش می
ها شود. آنزردگی در هوادار میگریز از هیجان موجب رنجش و آ

هاي ورزشی پخش این تبلیغات را كه اغلب قبل و در حین برنامه
 دانند. شود، آزاردهنده میمی

طور كلی، نتایج پژوهش حاكی از مثبت بودن نقش اما به
طور مستقیم و غیر مستقیم بر نگرش به تبلیغات از ورزش به

 طریق ورزش بود. 

كنندگان اصلی هاي مهم و مصرفهواداران ورزشی سرمایه
جا كه مدیران بازاریاب قبل از هرگونه صنعت ورزش هستند. از آن

هاي فعالیت تبلیغاتی، بازار هدف را مشخص كرده و ویژگی
همواره این بخش از  ،كنندمیشناسایی را رفتاري و نگرشی آن 

هاي تبلیغات را به خود تحقیقات بازاریابی بخشی از هزینه
-را نیز بهدهد و در نهایت، نگرانی تأثیرپذیري آن می اختصاص

دنبال خواهد داشت. لذا، نتایج این پژوهش نشان داد كه در 
هاي تبلیغاتی جهت بالابردن میزان تأثیرپذیري از تبلیغات، برنامه
بایست به  هواداران ورزشی توجه ویژه شود و كانون جامعه می

 ب گردد. هدف از میان هواداران ورزشی انتخا

 ارائه راهکارهای اجرایی

با توجه به نتایج حاصل از این پژوهش، دو نکته كاربردي در 
توان در كه، میبازاریابی و تبلیغات  حائز اهمیت است: اول این

اهداف تبلیغاتی در بازاریابی ورزشی بر روي این گروه مهم تمركز 
به تبلیغات كه نگرش كلی افراد كه، با توجه به آنكرد و دوم آن

تواند به جذب كه گاها اثر منفی دارد، تبلیغات از طریق ورزش می
سرمایه و رونق اقتصاد ورزشی كمک شایانی كند. لذا مدیران 

توانند از این هاي تبلیغاتی میبازاریاب ورزشی و همچنین شركت
بخش به عنوان بخش مهم در اثربخشی اهداف تبلیغاتی بهره 

اي باشد كه سبب در این بخش باید به گونهریزي جویند و برنامه
رنجش یا آزاردگی فرد هوادار نشود و چرخه اقتصادي ورزش به 

-تازد. همچنین، با انتخاب گروه هواداران ورزشی می قدرت پیش
توان از اتلاف منابع )چون وقت، سرمایه و...( جلوگیري كرده و 

 .دكربري براي پیشبرد اهداف تبلیغاتی اتخاذ راه میان

                                                      
2. Jones et al 
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