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 چکیده

که این موضوو  در تبلیغواا از یریو      های مهم برنامه تبلیغاتی ارزیابی آثار تبلیغ استیکی از بخش :هدف

 یراحی پژوهش از این هدفخود، در این زمینه بود. شده و مخصوص بهورزش نیازمند وجود ابزاری استاندارد

 .بود آن و پایایی روایی تعیین سپس و AIDA مدل اساس بر ورزش یری  از اتبلیغا اثربخشی پرسشنامة

. شود  اسوتفاده  نظوران صواح   از گروهوی  نظراا از صوری و محتوایی اعتبار تعیین منظور به :شناسیروش

 اسوتادیوم  در برتور  لیگ فوتبال هایبازی تماشاگران میان از ابتدا پایایی و سازه اعتبار برای تعیین چنینهم

 . نمودند شرکت اصلی مطالعه در( نفر 233)  تعداد و مقدماتی مطالعه در( نفر 91) تعداد آزادی،

 نتوایج  بوود و  گیوری انودازه  ابوزار  روایوی سوازه   تایید از حاکیحاصل از تحلیل عاملی تاییدی  نتایج :هایافته

 بود. قبولقابل نیز (CR=05/9ترکیبی ) پایایی و (=α 29/9کرونباخ ) آلفای از استفاده با درونی همسانی

توانود  موی  AIDAگوام متووالی از مودل ارزیوابی اثربخشوی تبلیغواا        9ابزار با سونشش   این :گیرینتیجه

 از تبلیغواا  اثربخشی نماید. این ابزار دارای قابلیت سنششهای تأثیرگذاری یک تبلیغ موف  را روشن لشچا

 محصولاا برای تبلیغاا به اقدام ورزش یری  از هایی کهشرکت استفاده تواند موردو می بوده ورزش یری 

 .گیرد قرار تبلیغاا و بازاریابی حوزه محققان نیز و کنندمی خود

 
 اثربخشی تبلیغاا، تبلیغاا از یری  ورزش. تحلیل عاملی تاییدی، ،اعتباریابی :واژه های کلیدی
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 قدمهم

 به سازمان بازاریابی های فعالیت از مهمی بخش

 مناس  تبلیغاتی برنامه کارگیری به و یراحی

 معرفی آن، از منظور که یابدمی اختصاص

 و هدف بازار به شرکت خدماا یا محصولاا

 هایبرنامه اجرای است. مشتریان بر آن تأثیر

 و مالی هایهزینه صرف مستلزم همواره تبلیغاتی

 به ها برنامه این اگر این، وجود با .است انسانی

 داشت خواهند مطلوبی نتایج شود، اجرا درستی

 جمله از فروش افزایش از ناشی سود بالا رفتن که

 تبلیغاتی برنامه یک اگر .است مطلوب آثار این

 خود نظر مورد اهداف به شرکت تا شود باعث

 شده صرف آن برای که هاییهزینه یابد، دست

 شود. با می محسوب گذاری سرمایه نوعی است،

 مورد ها شرکت تبلیغاا زمانی تنها حال، این

 یعنی باشد، اثربخش که گیرد می رقرا استقبال

 های فعالیت که کند حاصل ایمینان شرکت

 محصولاا بیشتر فروش به منشر اش تبلیغاتی

 خرید به تنها تبلیغاا اثربخشی شود. می

 های جنبه بلکه شود، نمی محدود محصولاا

 که گیردمی بر در نیز را خرید قصد و آگاهی

 خرید تصمیماا در مهمی تأثیر است ممکن

 داشته کنندگان مصرف بلندمدا

 ,Ramalinga, Palaniappanباشد)

Panchanatham& Palanivel ,2006 ). 

 تبلیغ پیش روی های چالش بزرگترین از یکی

 اثربخشی گیری اندازه ها سازمان و کنندگان

 که این وضعیت شان است، تبلیغاتی کمپین های

بسترهای  و تبلیغاتی انوا  روش های ظهور با

 ,Okazaki )است پیچیده تر شده جدیدکاری 

2011) 

 

 به چطوراینکه تبلیغاا،  قدرا بهتر درک

 دیگر مکمل چگونه کند، و می کار تنهایی

 است، چالش بازاریابی ارتبایاا های تاکتیک

، 5شاین) کندایشاد می بیشتر تحقیقاا برای

 قابل توجهی هزینه تشاری هایشرکت(. 3952

 توجه بتوانند تا کنندتبلیغاا می صرف را

 متقاعد را آنان و جل  کرده خود به را مشتریان

 بر را ها آن تشاری نام خرید، تا هنگام سازند

 دهند. اما اینکه ترجیح تشاری هاینام سایر

 نتایج منظور، این برای هنگفت هایهزینه صرف

 خواهد یا و داشت خواهد دنبال به مطلوب

 را اریتش شرکت های دستیابی موجباا توانست

سازد، باید بررسی  فراهم اهداف به

 (.5203ی،عبدالله، خورسندنژاد، انیرنشبرگردد)

شرکت های مختلف در جهان پس از مرور  

فعالیت های خود و با بررسی شرایط، پتانسیل 

ی ورزش جهت تبلیغ را درک نموده اند و بالقوه

امروزه شاهد حضور این نو  تبلیغاا در اقداماا 

شرکت ها هستیم. به واسطه ترویشی این 

جذابیت و مخایبین زیاد ورزش فضای بسیار 

مناسبی جهت تبلیغاا به وجود آمده است و 

توانند برای جل  نظر بیشتر شرکت ها می

)شهبازیان،  مخایبان خود از این راه اقدام نمایند

فوتبال نه تنها یک ورزش (. از سوی دیگر 5205

تی که جهان سود است، تشار بلکه یک تشارا پر

به آن احتیاج دارد. به دلیل درآمدهای بسیار بالا 

و توجه جهانی به این ورزش، صنعتی بزرگ 

پیرامون آن شکل گرفته است اما جریان اصلی 

. ورود پول به باشگاه ها از تبلیغاا می گذرد

چرخ فوتبال با همه ورودی ها و خروجی های 

                                                  
1. Sinh 
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 می آن ش بر روی بازاریابی و تبلیغااا عظیم

چرخد. تبلیغاا در فوتبال روز دنیا و در جایی 

که این ورزش به عنوان یک صنعت درآمدزا 

برای  خود کند از همه پتانسیل هایتلاش می

ایشاد درآمد بهره ببرد، به عنوان یکی از رکن 

. از آنشا که های درآمدزایی شناخته شده است

اهمیت تبلیغاا از راه های مختلف مشخص 

بر افراد جامعه بر کسی پوشیده است و اثراا آن 

نیست، ضرورا بررسی شیوه های ارزیابی 

 اثربخشی تبلیغاا موضوعیت جدی می یابد.

ارزیابی اثربخشی  مختلفی برای هایروش 

به عنوان مثال می توان  وجود دارند،تبلیغاا 

 هایآزمون ی،گروه کانون ،های ارتباییآزمون

های قاب به آزمون ،روانشناختی یا فیزیولوژیکی

را نام برد. هم  های درون بازارآزمون و قاب

، های سلسله مرات  اثراامدلچنین تعدادی از 

روند که از برای سنشش اثربخشی به کار می

،  3مدل آیدا، 5توان به مدل داگمارمیان آنها می

و  9ینرامدل لاویج و است، 2مدل پذیرش ابدا 

آنکه گفتنی اشاره کرد.  های ترکیبیتکنیک

ارزیابی اثربخشی تبلیغاا سب  خواهد شد تا 

مؤسساا و اشخاص حقیقی و حقوقی  ها،شرکت

بدانند در صورا عدم بازگشت سرمایه در 

ها و نتایج مغفول هدف های تبلیغاتی،فعالیت

های خواهد ماند. این در حالی است که فعالیت

تبلیغاتی به مانند هر فعالیت دیگر مستلزم نتایج 

در غیر این و  ابل سنشش و ارزیابی استعینی، ق

د)محمدیان، صورا ره به جایی نخواهد بر

 .(5220حسینی، 

                                                  
1. Defining Advertising Goals for 

Measured Advertising Results (DAGMAR) 

2 .AIDA 

3 .IPM 

4. Ledvige & Stainer 

 AIDA. گام های مدل  1شکل 
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یکی از موثرترین روش های معرفی شده به 

 AIDAمنظور ارزیابی اثربخشی تبلیغاا مدل 

پژوهش حاضر نیز این الگو را مبنای کار است. 

 پیام ریزی برنامه برای مدل آیدا قرار داده است.

 پیشنهاد ایچهار مرحله ایشیوه اتی،تبلیغ

 ایشاد ،5توجه جل  از است عبارا که کندمی

 و دادن و سوق 2تمایل و تحریک ایشاد ،3علاقه

 (. Birch,2010)9اقدام به خرید

 جل  تبلیغاتی پیام وظیفه یب  این مدل اولین

 این نتواند تبلیغاتی پیام اگر است. افراد توجه

 افراد چقدر م دهد هرانشا بخوبی را خود وظیفه

، است)محمدیان ثمر بی بشنوند یا و ببینند را آن

 زیادی های،راه افراد، توجه جل  (. برای5223

 جنشال مطال  بزرگ، عنوان دارد. درج وجود

 خوش افراد از تصاویری آور، شوک برانگیز یا

 چیزی هر مثل ویژه هایجلوه ها،بچه نظیر سیما

 نظر به متفاوا و بوده جذاب و چشمگیر که

 به افراد توجه جل  برای هایی راه تواندمی برسد،

 صورا (. در5211، باشد)محمدیان تبلیغاتی پیام

 با برخورد اولین در مشتری توجه جل  عدم

 جل  به موف  تبلیغ هرگز آن دیگر شاید تبلیغ،

 نیز بعدی دفعاا در مشتری توجه

 (Amaldoss, He, 2010).نگردد

 توجه جل  با مقایسه در افراد در علاقه ایشاد

 آهنگ راستا رسد در این می نظر به دشوارتر آنان

 های نگرش و ها تشربه با باید تبلیغ زبان و

 علاوه باشد. تبلیغ، داشته تناس  هدف مشتریان

 کند، صحبت هدف مشتری زبان به باید اینکه بر

 مشتری نظر از باید نیز آن محتوای و بندی یرح

 باید مطال  و تصاویر. باشد ولقب قابل و صحیح

                                                  
1. Attention 

2. Interest 

3. Desire 

4. Action 

 که شود داده آرایش و یافته ترتی  نحوی به

 صدر از تبلیغ، تمامی در آرامی به را بیننده چشم

 در علاقه ایشاد به منشر و کند هدایت تا ذیل

 (.5211،گردد)صاعدی بیننده

ایشاد  تبلیغاتی، پیام وظایف دشوارترین از یکی

 یا و داشتن برای افراد کردن تمایل و تحریک

 کننده تبلیغ است. نظر مورد کالای از استفاده

 این اینکه برای کند. برقرار ارتباط مشتری با باید

 مشتریان که بدانند باید شود، انشام درست را کار

 تبلیغاتی پیام کنند. سپس می فکر چگونه هدف

 را کالایی که کنند متقاعد را مشتری بتواند باید

 تواند می دارند، را نآ عرضه و معرفی قصد که

 تحریک برای سازد. برآورده را مشتری نیازهای

 های محرک محصول، سمت به مشتریان

 و محصول نو  به بسته که دارد وجود گوناگونی

 و شناسایی ها محرک این بایستمی مشتریان،

 ,Belch, Belch). مورد برنامه ریزی قرار گیرد

Guolla. 1998) 

 آخرین خرید، به امدادن مشتری برای اقد سوق

 آسانی وظیفه البته و باشدمی تبلیغ وظیفه

زمینه  در که هاییازپژوهش استفاده با نیست.

 شده مشخص اکنون است، شده انشام ارتبایاا

 آگاه اینکه رب علاوه باید بالقوه مشتریان که است

 روزمره زندگی در نقش و کالا جای که شوند

 شرکت روشف نمایندگان باید بلکه چیست، شان

 آن تشریح به و کرده عرضه حضوری را آن کالا

 عملکردش و کالا بتواند بالقوه مشتری و بپردازند

 سوق (. در5211، ببیند )محمدیان نزدیک از را

 بلکه باشدینم مدنظر خرید صرف خرید، به دادن

 گاه زیرا باشد، می خرید بر مثبت تأثیر بر تأکید

 تصمیم بر تمثب تأثیر به منشر خاص، تبلیغی

 شرایطی در مشتری ولی شود می مشتری خرید

 آن کردن عملی و خرید به قادر که دارد قرار
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 پیدا را خرید که توانایی زمانی لذا و باشدنمی

مورد نظر خواهد  محصول خرید به اقدام کند،

  (Liesse, Levin, 1994). کرد

بر اساس تحقیقاا انشام شده در ارزیابی 

که اغل  این مطالعاا در  ،اثربخشی تبلیغاا

صنایع خدماتی و تولیدی گوناگون صورا گرفته 

 اثربخش را هاشرکت تبلیغاا است، عمدتا

(. در 39، 50،52،51،53، 51، 59، 52اند)دانسته

حوزه های ورزشی تبلیغاا اندکی صورا گرفته 

 است که در ادامه به آنها نیز پرداخته می شود.

 تأثیر  آیدا مدل از استفاده ( با5229تاجیک )

 میزان بر بازرگانی تبلیغاا هایبرنامه اجرای

 در اندازپس الحسنهقرض حساب مشتریان جذب

 بررسی قرار مورد را بنیاد اعتباری و مالی مؤسسه

 تبلیغاا دهدمی نشان تحقی  نتایج داده است.

جل   بر بنیاد اعتباری و مالی مؤسسه بازرگانی

 با رابطه در شتریانم جذب و تمایل ایشاد توجه،

دارد. سرنوشت ساز بودن  تأثیر مذکورشان جوایز

تبلیغاا و تأثیری که بر شناخت و ادراک 

مشتری و هدایت وی به سمت خرید در این 

درتحقی    تحقیقاا به خوبی قابل مشاهده است.

( که در 5203زاده و نوریان)دیگری حمیدی

رابطه با تبیین و ارزیابی فرآیند اثربخشی 

بلیغاا تلویزیونی بر جذب مشتریان با استفاده ت

 ایران صادراا بانک داگمار انشام داده اند، از مدل

 حدودی تا است توانسته یری  تبلیغاا از

 تبلیغاتی هایپیام در خود را نوآورانه هایفعالیت

 و برساند آگاهی مخایبین به و کند رسانیایلا 

 .کند نقش آفرینی جامعه کارآفرینی توسعه در

 داگمار مدل متغیرهای چنین اینکه میانهم

 تقریبا آن شدا و دارد مثبت وجود ارتباط بانک

 بین ارتباط، ترینقوی .است متوسط حد در

به خرید وجود  اقدام و شدن متقاعد متغیرهای

 تلویزیون چنین مشاهده می شود اگرچهدارد. هم

 داشته است، رسانی ایلا  در را سهم بیشترین

ابزارهای  دیگر به توجه با نیز تاینترن

 اختصاص خود به را بالایی درصد رسانی،ایلا 

است. بر اساس این موضو  که اقدام به  داده

خرید به دنبال آگاه شدن و متقاعدشدن افراد 

صورا می پذیرد، بررسی مراحل ابتدایی تأثیر 

اما در  تبلیغاا بر افراد لازم به نظر می رسد.

تأثیرگذاری و اثربخشی  تحقیقاا دیگری عدم

ان شده است به عنوان نمونه امیری تبلیغاا نمای

 اثربخشی داگمار مدل از استفاده ( با5221)

 حساب جذب بر را تلویزیونی تبلیغاا

 بررسی مورد تشارا بانک اندازپس الحسنهقرض

 تبلیغاا است. در این تحقی  تأثیر داده قرار

 سنه،الح قرض هایحساب جذب بر تلویزیونی

 تأثیر بررسی در متغیرهای دخیل شناخت

 بالا برای راهکارهایی ارائه تلویزیونی، تبلیغاا

 جذب بر تبلیغاا تلویزیونی تأثیر بردن

 شناخت انداز، پس الحسنه قرض هایحساب

 به اقدام که جمعیتی مشتریانی هایویژگی

 الحسنه قرض هایحساب در گذاری سپرده

 دهدمی نشان تایجکنند بررسی شده است و نمی

 یری  از اندازپس الحسنهقرض تبلیغاا حساب

 تأثیر مخایبان اقدام و آگاهی ایشاد بر تلویزیون

 میزان مورد در معناداری تأثیر اما معنادار دارد،

 است نشده دیده مخایبان شدن متقاعد و درک

 تبلیغاا نشان داده است مدل نتیشه کل.

 تأثیر نهالحسقرض حساب جذب بر تلویزیونی

ندارد. واضح است آگاهی بخشی از جمله  معنادار

مهم ترین کارکردهای کانال های تبلیغاتی می 

( 5220باشد. هم چنین آقازاده و بخشی زاده )

اثربخشی تبلیغ الکترونیکی را در صنعت پوشاک 

 .دادندمورد ارزیابی قرار 
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مدل مفهومی این پژوهش دربرگیرنده سه  

سی و رفتاری و شش گام مرحله شناختی، احسا

آگاهی، دانش، تمایل، ترجیح، مشاب شدن و 

های پژوهش حاکی از آن بود بود که یافتهخرید 

از جمله که هیچ یک از انوا  تبلیغاا الکترونیکی 

تبلیغاا از یری  پیام کوتاه، تبلیغاا بر روی وب 

در صنعت پوشاک و تبلیغاا با پست الکترونیکی 

ته اند.. اثربخش نبودن اثربخشی لازم را نداش

تبلیغ علاوه بر اینکه مقادیر زیادی از بودجه 

دهد ممکن است اختصاص یافته را هدر می

ذهنیت مخایبان را نیز نسبت به کالاهای تولید 

های شده مخدوش نماید و در بلندمدا زیان

جبران ناپذیری به صنعت مورد نظر وارد کند. در 

( 5221تی )یک پژوهش دیگر نیز در تحقی  هرا

در ارتباط با ارزیابی اثربخشی تبلیغاا صنعت 

بیمه در شرکت سهامی بیمه ایران که با استفاده 

از مدل آیدا سنشیده شده بود، نشان داد تبلیغاا 

تنها در گام اول مدل یعنی آگاهی دادن موف  

بوده است و سایر مراحل مدل آیدا در رابطه با 

ا نداشته تبلیغاا این شرکت اثربخشی لازم ر

است. مورد دیگر تحقی  فرهنگی، فیروزیان و 

 تبلیغاا بخشی ( است، آنها اثر5222موسویان )

 بهینه سازی راستای در ایران گاز ملی شرکت

مصرف بررسی کردند که نتایج کار آنان بیان می 

 تبلیغ برنامه های از برخی دارد که  اگرچه

 تموفقی نتایج توانسته گاز ملی شرکت تلویزیونی

 ها برنامه این کلیت اما باشد، داشته بر در آمیزی

 به را مصرف الگوی در تغییر موجباا نتوانسته

 آورد. فراهم مطلوبی نحو

در بخش تحقیقاا خارجی در زمینه اثربخشی 

( 5022) 5تبلیغاا پتی، کاچوپو و اسکامن

                                                  
1. Richard E Petty & John T Cacioppo & 

David W. Schumann 

بر اساس مدل احتمال گسترش  یقیتحق

کند که  یم انیمدل ب نیا انشام دادند.ایلاعاا 

اگر دریافت کننده یک پیام علاقمند به کالاهای 

موضو  پیام باشد، در این صورا درگیری بالایی 

؛ بنابراین، توانایی پردازش پیام کندیم دایبا آن پ

اصلی مدل را  ریاقنا  کننده را داراست و مس

. اما دبرای تغییراا نگرش خود دنبال خواهد کر

حصول مورد تبلیغ با م ،اگر دریافت کننده پیام

درگیری بالایی نداشته و توانایی پردازش پیام را 

نیز نداشته باشد، در این صورا، برای تغییر 

فرعی را دنبال خواهد کرد.  رینگرش خود مس

 یارائه ایلاعاا و استدلالاا کافی در مورد مزایا

یک محصول در یک تبلیغ، در شرایطی که فرد 

ل داشته باشد درگیری بالایی در خرید آن محصو

)نسبت به شرایطی که فرد درگیری کمی با 

تری نسبت به خرید محصول دارد(، نگرش مثبت

کند و بنابراین اثر بخشی آن محصول ایشاد می

 بالاتر است.

آنچه مهم است نه ( 5021) 3ی رویستربه عقیده 

، بلکه یمیزان یادآوری و نه قدرا اقنا  مشتر

مورد پسند  .تمورد پسند واقع شدن تبلیغ اس

واقع شدن تنها عاملی است که میزان فروش با 

آن ارتباط مستقیم دارد. تبلیغاا موردپسند 

یعنی تبلیغاتی که ذهن را مدا زمان بیشتری 

به  زیمتما یگاهیکند و جایبه خود مشغول م

نیز  2مهتا و پورویس .دهدیخود اختصاص م

مطالعه ای میدانی جهت بررسی ارتباط  (5009)

ثربخشی آگهی های تبلیغاتی چاپی یری و ادرگ

ای( انشام دادند. در این ای و مشله)روزنامه

تحقی  مشخص شد که بین سطح درگیری فرد 

و به یادآوری آگهی تبلیغاتی رابطه مثبتی وجود 

                                                  
2. John R. Rossiter 

3. Mehta   &  Purvis 
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دارد، اما بین سطح درگیری فرد و علاقه به 

که شو  یتحقیق .خرید او رابطه مثبتی دیده نشد

با عنوان بررسی روابط بین ( 5399) 5اینگ وو

سطح درگیری مصرف کننده و اثربخشی 

، مشخص گردید که سطح دادتبلیغاا انشام 

درگیری فرد یک متغیر بسیار مهم در تعیین 

است، چرا که بین سطح  یاستراتژی تبلیغات

درگیری مصرف کننده و اهمیت محتوای تبلیغ 

وجود دارد. این پژوهش  یمیمستق ابطهر

نشان داد که بین درجه درگیری چنین هم

مصرف کننده و سلسله مرات  اثربخشی هر 

 .یک رابطه مثبت وجود دارد یتبلیغ

( در یک کار تحقیقی 3991) 3هیس و نایرن 

تبلیغاا را از نظر عایفی بررسی کردند که 

فرآیند توجه کم و فراخوانی را بررسی می کرد. 

در  آنها دریافتند آگاهی از تبلیغاا به یورجدی

اثربخشی تبلیغاا دست کم گرفته شده است. 

براساس این تحقی  تبلیغاا عایفی نه تنها بر 

روی احساساا و عوایف بلکه بر روی دانش و 

جاکستین،  اعتقاداا افراد نیز اثرگذار است.

-( تأثیراا روان3992) 2ساسنین و نارباتاس
شناختی تبلیغاا بر رفتار مشتری را مورد 

نفر که از  511د. در این مطالعه تحقی  قرار دادن

بازدید  3991شرکت لیتوانیایی در دسامبر  2

کردند، شرکت نموده اند. نتایج بررسی آنها نشان 

داد توجه مشتری به عنوان یکی از جن  های 

روان شناختی رفتار مشتری بیشتر در مطبوعاا 

و مشلاا دارای اثر بوده است. هم چنان که 

اسخگویاا تأثیرداشته جنبه عایفی بیشتر بر پ

است چراکه احساساا مثبتی در بخش بزرگی از 

                                                  
1. Shwu‐Ing Wu 

2. Robert Heath & Agnes Nairn 

3. Sandra Jakštien & Dalia Susnien 
&Valdas Narbutas    

ایشاد کرد. نتیشه  10پاسخگویان در حدود %

کلی این تحقی  آن شد که هدف نهایی تبلیغاا 

که جنبه رفتاری در مشتری می باشد حاصل 

شناختی گردیده است و تبلیغاا این تأثیر روان

پایان ( در کار 3955) 9را ایشاد می کند. جین

اثربخشی ی کارشناسی ارشد خود ارزیابی نامه

تبلیغاا تلویزیونی را از یری  حرکاا چشم 

افراد بررسی کرده است. در این مطالعه افراد 

چند تبلیغ را مشاهده می کردند و حرکاا چشم 

آنها نیز ثبت می شد و همزمان با این آزمایش از 

 یری  پرسشنامه نیز نظراا آنها در مورد تبلیغ

ثبت می شد. پس از مقایسه الگوی داده های 

حاصل از آزمایش و نتایج حاصل از پرسشنامه 

ها، وی دریافت که روش ارائه شدهی تشربه رتبه 

بندی مشابهی از اثربخشی تبلیغ با روش سنتی 

پرسشنامه ای به دست داده است. می توان گفت 

چون ایلاعاا در مورد اثربخش بودن یا نبودن 

اصل از پردازش های بخش شناختی یک تبلیغ ح

و ذهنی مغز انسان است و حرکاا چشم نیز 

دستوراا را از همان مراکز دریافت می دارد پس 

انتظار چنین مشابهتی در نتایج حاصله وجود 

 خود دکتری رساله در( 3955) 1بریگام دارد.

 تأثیر مورد در را ورزشی های سایت وب تبلیغاا

 بنری تبلیغاا اثربخشی بر تایید و تشانس

 نفر 515 روی بر پژوهش این. است کرده بررسی

 دانششویان، از کارشناسی التحصیلان فارغ از

 میسوری مرکزی دانشگاه کارمندان و اساتید

 مدیران داد نشان وی کار نتایج. گرفت انشام

 افراد انتخاب هنگام در باید ورزشی بازاریابی

 شخص تشانس محصول یک تایید برای مشهور

 .بگیرند نظر در ار

                                                  
4. Shize Jin 

5. Christopher Michael Brigham 
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 محصول به نسبت کننده مصرف نگرش ارتقای 

 تشانس از بالایی تا متوسط حد وجود با تنها

 اثراا کم تشانس مقابل در و است پذیر امکان

( 3952) 5بریاین دارد. تبلیغ اثربخشی در منفی

در یک مطالعه مروری در اندازه گیری اثربخشی 

اهمیت های مختلف و تبلیغاا اختلاف تئوری

نسبی فروش، به خایر آوردن، حس شناخت و 

احساس و محبوبیت را بررسی کرده است. او 

بیان می کند تبلیغاا موثر یک تعریف 

چندوجهی و چندمتغیره دارد از عوامل مرتبط 

با خرید و فروش، متقاعدکنندگی، اگاهی از نام 

تشاری، درک پیام، به خایرآوردن، به رسمیت 

ل عایفی یا منطقی، شناختن، نو  استدلا

مشابهت، توجه، مشارکت، اعتبار و انسشام. این 

پیچیدگی ها ارزیابی نسبی اثربخشی تبلیغ را 

نسبت به ارزیابی مطل  ضروری می سازد. 

بنابراین با مشخص کردن متغیرها قبل از ارزیابی 

می توان ابزار مناس  برای ارزیابی اثربخشی 

در پژوهشی  (3952) 3کالی تبلیغاا تعیین نمود.

با عنوان نگرش مهاجران ترکیه ای ساکن در 

آلمان به تبلیغاا تلویزیونی کشور ترکیه انشام 

پاسخ دهندگان  3/92داده است. در این تحقی  

اعلام داشته اند که تبلیغاا ترکیه ای را بیشتر 

به خایر می آورند اما با این وجود براساس آمار 

غاا به زبان درصدی از پاسخگویان که تبلی 2/95

ترکی بر تصمیم خرید آنها اثر نگذاشته است، 

نمی توان گفت زبان مورد استفاده در تبلیغ بر 

فرآیند خرید مصرف کنندگان تأثیرگذار است. 

این نتیشه نشان می دهد اگرچه زبان عاملی 

ضروری برای درک مفاهیم مربوط به تبلیغ می 

  باشد، اما آنچه که موج  تأثیرگذاری بر مخای

                                                  
1. Ana Beriain 

2. Çalli 

در فرآیند خرید است فراتر از زبان تبلیغ است و 

تبلیغاا در حال قرارگیری در مسیر یک زبان 

 مشترک برای همه ی مردم دنیاست.  

در مشمو  مروری بر تحقیقاا انشام شده 

پیرامون اثربخشی تبلیغاا بیانگر آن است که 

ها، بیشتر تحقیقاا بر روی مشتریان بانک

-غاا تلویزیونی و تحلیلتبلیغاا اینترنتی، تبلی
ها انشام شده است و های کلی بر روی آگهی

کمتر تحقیقی به خصوص در مورد اثربخشی 

تبلیغاا از یری  ورزش کار شده است و عواملی 

که بر اثربخشی تبلیغاا تأثیرگذار هستند تقریبا 

دارای چارچوب مشابهی در اثرپذیری افراد 

ون هستند و لزوم یک برنامه هدفمند و مد

تبلیغاتی از مراحل ابتدایی اقدام به تبلیغ شامل 

انتخاب رسانه و کانال تبلیغاتی، دفعاا تکرار 

تبلیغ، محتوای پیام و دیگر موازین مربوط به 

 اجرای تبلیغاا را یادآور می شوند.

با توجه به اینکه تحقیقاا صورا گرفته در 

حیطه تبلیغاا اغل  به شکل عمومی انشام 

اند لازم ه ورزش تاکید اخص نداشتهاند و بگرفته

است اثربخشی تبلیغاا با لحاظ کردن ارکان 

تبلیغی مناس  و ابعاد مفهومی و پیام رسانی 

ویژه از یری  ورزش تعیین گردد. هدف چنین 

پژوهشی این است تا ابزار مرتبط و مناسبی برای 

سنشش اثربخشی تبلیغاا از یری  ورزش 

مدل های  بین از منظور، این یراحی شود. برای

 زمینه این متعددی که در سنشش اثربخشی

مدل آیدا که دارای پیشینه  داشتند، وجود

مناس  و آشنا در پژوهش های مختلف بود به 

 .انتخاب شد عنوان چارچوب نظری جهت تحقی 

-تواند برای سرمایهتبلیغاا در ورزش می
هایی که از گذاران،حامیان مالی و سایر شرکت

های تبلیغاتی خود را به پیام یری  ورزش
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رسانند فرصت مناسبی را جهت مخایبان می

ایشاد تصویر مثبت از نام شرکت در اذهان 

عمومی فراهم کند که بدین وسیله بتوانند فروش 

ها نیز به خود را افزایش دهند و با سایر شرکت

زمان توانند به یور همرقابت بپردازند. آنها می

به تولیداا و خدماا  آگاهی عمومی را نسبت

تری گسترش دهند تا از این خود در بعد وسیع

راه به اهداف تشاری خود دست یابند و منافع 

 قابل قبولی نیز برای صنعت ورزش تامین کنند. 

تواند گامی رشد تبلیغاا و اثربخش بودن آن می

ای شدن ورزش باشد که در مثبت در روند حرفه

ا و علوم جدید از هاین راه با اتکا به فناوری

تبلیغاا سنتی فاصله گرفته و به استاندارهای 

تر شوند. هم تبلیغاا مدرن روز دنیا نزدیک

چنین این پژوهش می تواند ابزاری کاربردی  در 

اختیار سرمایه گذاران، حامیان مالی در ورزش و 

تولیدکنندگان کالاها و خدماا جهت سنشش 

ها را در اثربخشی تبلیغاا شان قرار دهد و آن

 رسیدن به مقاصد تبلیغاتی خود یاری دهد.

 

 شناسی پژوهشروش

-این پژوهش به لحاظ هدف از نو  پژوهش
است که به منظور جمع آوری  های کاربردی

ها از روش توصویفی پیمایشوی اسوتفاده    داده

. جامعووه آموواری ایوون تحقیوو ،  شووده اسووت

تماشاگران بازی های لیوگ برتور فوتبوال در    

دی تهران بودند. بر همین اساس استادیوم آزا

نمونه آماری این تحقی  در پژوهش اصلی بوا  

تاکید بر جدول حشوم نمونوه مورگوان بورای     

نفر)حداکثرظرفیت ورزشوگاه   11999جامعه 

نفووور و در مطالعوووه   223آزادی تهوووران(، 

نفر بود.  در مطالعوه مقودماتی    91 5مقدماتی

بووا در نظوور گوورفتن احتمووال عوودم بازگشووت 

پرسشونامه در   39ها تعوداد  شنامهبرخی پرس

  -هوای )اسوتقلال   بوین تماشواگران در بوازی   

و در  5202/ 35/53نفووت تهووران( در توواریخ 

پرسشووونامه  929مطالعوووه اصووولی تعوووداد  

سووووپاهان(  در توووواریخ   –)پرسووووپولیس 

گیوری  توزیع شد. روش نمونه 31/95/5209

در استادیوم به صورا تصوادفی بوود، بودین    

پرسشنامه هوا در ضولع   درصد  31ترتی  که 

درصوود  31یووولی سوومت جایگوواه زمووین،   

پرسشنامه ها در ضلع یولی روبروی جایگواه  

درصد باقیمانده در اضلا  عرضی زمین  19و 

توزیع شد. لازم به ذکر است تراکم جمعیوت  

تماشاگران در بخوش هوای مختلوف یکسوان     

نبود و این مورد از کنترل محق  خارج بوود.  

پرسشوونامه توسووط  220در نهایووت  تعووداد 

تماشاگران حاضر در ورزشگاه آزادی تکمیول  

و جمع آوری شود و پوس از بررسوی صوحت     

پرسشنامه تحلیول   233پرسشنامه ها، تعداد 

هووای بدسووت آمووده از شوود. در تحلیوول داده

هووای آمووار توصوویفی و   هووا از روشنمونووه

استنبایی استفاده شده است. بورای تحلیول   

عاملی تأییودی و  های تحلیل ها از آزمونداده

و  SPSS افزارهووایآلفووای کرونبوواخ و از نوورم 

PLS 3 .بهووووووووره گرفتووووووووه شوووووووود

                                                  
1. Pilot Study  

2. Partial Least Squares 
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در پرسش هوای ایون پرسشونامه اثربخشوی     

تبلیغوواا از یریوو  ورزش شوورکت ایرانسوول  

براساس مدل آیدا موورد سووال قورار گرفتوه     

 است.

 ابزار پژوهش

 ایلاعوواا آوری گوورد ابووزار پووژوهش ایوون در

 یک رسشنامهپ. شد داده تشخیص پرسشنامه

 در صووداقت احتمووال کوه  اسووت آسوان  روش

 منظوور  بوه . اسوت  بیشوتر  آن بوه  پاسخگویی

 ی پیشوینه  مورور  بوا  ابتدا پرسشنامه ساخت

 کرده ارزیابی تبلیغاا اثربخشی که تحقیقاتی

( آیودا  مودل )پوژوهش  بورای  مبنا مدل بودند

 نظوری  مبانی مطالعه از پس و گردید انتخاب

 تحقیو   افاهود  تحقیو ،  موضوو   بوا  مرتبط

 هوای  گوام  بررسوی  کوه  اهداف. شد مشخص

 اثربخشووی تعیووین در آیوودا موودل مختلووف

 بوود  ایرانسل شرکت ورزش یری  از تبلیغاا

 بوه  مربووط  سوالاا و شدند نوشته ترتی  به

 نمونوه  عنوان به شد. تدوین آن ی مرحله هر

 نوژاد  خورسوند  ،(5221) هراتوی  تحقیقاا از

 گیری هبهر با و( 5221)پورحسینی ،(5203)

 پیشووین مطالعوواا و پووژوهش پیشووینه از

 در گردیود.  تودوین  سوالاا از یراحی برخی

 تهیوه  پرسشونامه  برای نویس پیش یک ابتدا

 به سوالاا سازماندهی و توالی سپس گردید،

 آیودا  مراتبوی  سلسوله  مودل  های گام ترتی 

 بودن واضح و گویا نظر از سوالاا. شد تعیین

 ابهوام  ونبود  توا  شودند  ویورایش  بوار  چندین

 شوده  گرفتوه  نظر در های مؤلفه کلیه. باشند

 توجوه،  جلو  : از بودنود  عبوارا  کوه  تحقی 

 مؤلفوه  و تمایول  ایشواد  علاقه، و آگاهی ایشاد

 به. شد داده پوشش خرید به دادن سوق آخر

 فرم از نیاز مورد های داده آوری جمع منظور

 ایلاعواا  آوری جموع  بورای  فردی ایلاعاا

. شود  اسوتفاده  گرانتماشوا  شناختی جمعیت

 که بود لیکرا ارزشی 1 ییف سنشش معیار

 برای. شد استفاده سوالاا گذاری نمره جهت

 نظران صاح  نظراا از محتوا اعتبار بررسی

  صووری  و محتووایی  روایوی . گردیود  استفاده

 متخصصوین  از نفور  شوش  توسط پرسشنامه

 بووا ورزشووی، بازاریووابی و ورزشووی موودیریت

 ی ویووژه فوورم ارسووال و حضوووری مراجعووه

 یریو   از صووری  و محتووایی  روایی سنشش

 اصولاحاا  و شد سنشیده الکترونیکی، پست

 مووورد مختلووف موووارد در آنهووا پیشوونهادی

 کیفووی بررسوی  جهوت . گرفوت  قورار  بررسوی 

 دسوتور  رعایت قبیل از مواردی محتوا، روایی

 مناسوو ، کلموواا از اسووتفاده فارسووی، زبووان

 مناسوو ، جووای در هووا گویووه قرارگوورفتن

 جهوت  لازم زموان  مودا  مناس ، متیازدهیا

 دامنوه  تناسو   و شوده  یراحوی  ابزار تکمیل

 ایون  بوه  و گرفوت  قرار نظر مد شده، انتخاب

 بوار  چنود  ابوزار،  هوای  گویوه  تموامی  ترتیو  

 ضوروری  اصولاحاا  و بوازنگری  مورد متوالی،

 اولیووه پرسشوونامه ترتیوو  بوودین. شوود واقووع

 .گردید یراحی

 مراتبوی  لهسلسو  علوت  به پرسشنامه این در 

 پرسشنامه سوالاا استفاده، مورد مدل بودن

 اول، گام. است آمده مدل های گام ترتی  به

 سوووووال 1 دارای توجووووه جلوووو  مؤلفووووه
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 ایشوواد مؤلفووه دوم، گووام ،(5،3،2،9،1،3،1)

 ،59 ،55 ،53 ،52) سووال  3 علاقوه  و آگاهی

 تحریک و تمایل ایشاد مؤلفه سوم، گام( 2 ،0

 آخوور گووام و( 59،51،53،51،52) سوووال 1

 سووال  1 دارای خریود  بوه  دادن سوق مؤلفه

 .باشد می( 50،39،35،33،32)

پیش فرض اساسی در تحلیل عاملی تاییدی، 

آن است که هر عاملی با زیرمشموعوه   محق 

خاصی از متغیرها ارتباط دارد. حداقل شورط  

لازم این اسوت کوه محقو  در موورد تعوداد      

یش های مدل قبل از انشوام تحقیو ، پو   عامل

(، در ایوون 23)فوورض معینووی داشووته باشوود 

پژوهش نیز از شیوه تحلیول عواملی تاییودی    

استفاده شده است، و این ابزار به یوور ویوژه   

بوورای ارزیووابی اثربخشووی تبلیغوواا از یریوو  

ورزش فراهم گردیده و هم چنین پرسشنامه 

پژوهش بر اساس مودل آیودا یراحوی شوده     

در  مفهومی و است و پیش فرض های نظری

مورد مراحل اثربخشی تبلیغاا براساس ایون  

 مدل وجود داشت.

 هر محتوایی ارزش سنشی اعتبار منظور به

 مفاهیم گیری اندازه در ها شاخص از یک

 مدل روش به بخش، این در مطروحه،

 شده یراحی مدل اعتبار ساختاری، معادلاا

در محاسبه بارهای  گیرد. می قرار آنالیز مورد

استفاده شده است.  PLS عاملی از نرم افزار

پی ال اس یکی از رویکردهای مدل سازی 

است که به دلیل قدرا  5معادلاا ساختاری

                                                  
t . Structural Equation Modeling 

در توسعه نظریه ها باعث کاربرد وسیع آن 

در علوم مختلف از جمله بازاریابی، مدیریت 

منابع انسانی، مدیریت استراتژیک و سیستم 

 ,Fabrigarهای ایلاعاتی شده است)

llum,Strahan, 1999Wegener, MacCa). 

از مزایای استفاده از پی ال اس نسبت به 

نسل اول نرم افزارهای مدل سازی معادلاا 

   AMOSو  LISRELساختاری مانند 

قابلیت ترسیم سازه ها با شاخص های 

ی آنها، کاهش خطای اندازه گیری در سازنده

های مرتبه دوم و حداقل تحلیل عامل

رمال بودن داده حساسیت به حشم نمونه و ن

  . )Hair, Hult, ,Ringle,Sarstedt. 2013هاست)
 

 

 یافته های پژوهش
 از است لازم تحقی  مفهومی در مورد مدل

 حاصل گیری ایمیناناندازه اعتبار مدل و صحت

پژوهش از نرم  مفهومی مدل آزمون شود. برای

به عنوان فن مدل سازی واریانس    PLSافزار 

نظری و سنشه ها را به محورکه امکان بررسی 

یور همزمان فراهم می کند، استفاده شد. 

 .، مدل مفهومی تحقی  را نشان می دهد3شکل
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 ، مدل مفهومی اثربخشی تبلیغاا3شکل

ایلاعاا جمعیت شناختی مربوط به  5جدول 

 رده در که دهد. افرادینمونه تحقی  را نشان می

 بیشترین هستند سال 29 تا 33 سنی

 بالا به سال 99 افرادی و( درصد 1/21)فراوانی

 اختصاص خود به را فراوانی کمترین باشندمی

 مؤید زیر جدول هاییافته(. درصد 2/3) اندداده

 تحصیلاا میزان ازنظر که، است مطل  این

 دیپلمفوق تحصیلاا به متعل  فراوانی بیشترین

 شامل را پاسخگویان کل از درصد 3/21 که است

 تحصیلاا به مربوط فراوانی ینکمتر و شودمی

 درصد 9/59 که باشدمی بالاتر و لیسانسفوق

 پاسخگویان درآمد سطح خصوص در. است

که  است این از حاکی زیر جدول هاییافته

 اظهار( درصد 0/20) پاسخگویان مطل  اکثریت

 تومان هزار نهصد بالای درآمد که اندداشته

.دارند

 

 تی مربوط به نمونه تحقی جمعیت شناخ . ایلاعاا 5جدول 

 درصد فراوانی دسته بندی متغیر

 سن

 1/59 20 سال 52کمتر از 

 2/31 599 سال 31-52

 1/21 529 سال 29-33

 3/39 19 سال 99-25

 2/3 32 سال به بالا 99

 میزان تحصیلات
 2/39 20 دیپلم و پائین تر

 3/21 530 پلمیدفوق
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 5/29 559 لیسانس

 9/59 22 و بالاتر سسانیلفوق

 سطح درآمد

 0/59 99 هزار تومان 299کمتر از 

 2/51 31 هزار تومان 199تا  299

 2/53 91 هزار تومان 199تا  199

 3/52 32 هزار تومان 099تا  199

 0/20 593 هزار تومان  به بالا 099

 
 و میوانگین  بوه  مربووط  ایلاعواا  ،3 جودول  در

 هوای  مؤلفوه  از یوک  ره هاینمره معیار انحراف

 بور  اسوت.  شوده  نشوان داده  اثربخشی تبلیغواا 

بوه   مربوط میانگین بالاترین ایلاعاا، این اساس

مربووط بوه    آنهوا  کمترین و ایشاد اگاهی و علاقه

ضرای  مربووط بوه    .است ایشاد تمایل و تحریک

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در مطالعه اصلی 

رده شوده اسوت  هوا نیوز آو   برای هریک از مؤلفه

 
 و ضرای  پایایی . مؤلفه های اثربخشی تبلیغاا از یری  ورزش3جدول 

مؤلفه های اثربخشی 

 تبلیغات
 انحراف معیار میانگین

تعداد گویه 

 ها

ضریب آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 (CR)ترکیبی 

 22/9 11/9 1 929/5 912/9 ایجاد جلب توجه

 25/9 13/9 3 532/5 939/1 ایجاد اگاهی و علاقه

 23/9 12/9 1 939/5 539/9 ایجاد تمایل و تحریک

 25/9 13/9 1 012/9 329/9 سوق دادن به خرید

 05/9 29/9 اثربخشی تبلیغات از طریق ورزش )کلی(

 

همان یور که ملاحظه می شود ضورای  آلفوای   

هستند و پایایی  11/9تا  13/9کرونباخ در فاصله 

 ت. بنابراینبدست آمده اس 29/9کل پرسشنامه 

 ایهو بخوش   برای شده محاسبه کرونباخ آلفای

 موی  نشوان  اسوتفاده،  مورد نامه پرسش مختلف

 .است برخوردار لازم پایایی از ابزار این که دهد

نحوه محاسبه پایایی ترکیبی به شوکل زیور موی    

 باشد:
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 گیری اندازه مدل آزمون

مقادیر به دست آمده برای پایوایی ترکیبوی کوه    

شوده   استخراج واریانس میانگینو   3/9از بالاتر 

 با نشانگر پایایی مناس  سازه دارد. 9/9بالاتر از 

 شواخص  مقوادیر  و افوزار نورم  خروجوی  به توجه

 معتبر مدل که شد مشخص آمده دستبه تناس 

 معنوادار  مودل  عوامول  و اعوداد  تموامی  و اسوت 

  .هستند

  1معیار مقادیر اشتراکی

ی در روش پوی ال  کیفیت مدل های اندازه گیور 

اس، با استفاده از معیار مقادیر اشتراکی ارزیوابی  

دهد که چه مقودار  می شود. این معیار نشان می

ی مورتبط بوا   از تغییرپذیری سوالاا توسط سازه

 خود تبیین می شود. 

معیار مقادیر اشتراکی از یری  میوانگین مقوادیر   

مرتبه دوم رابطه بین آن شاخص و سازه مربووط  

بارهای عاملی هستند، حاصول  که همان  به خود

 قودار مطلووب  ( م5000فورنول و لارر،  ) می شود

می  1/9بزرگتر یا مساوی  معیار مقادیر اشتراکی

 را ذکر کرده اند. 9/9باشد که برخی نیز 

                                                  
1. Communality 

، نتوایج مربووط بوه تحلیول عواملی      9 جودول  در

 تاییدی مرتبه اول پرسشنامه آورده شوده اسوت.  

 هووم مقوودار اسووبهمح  یوویر از یعووامل بارهووای

 سووازه آن بوا  سوازه  کیو  هوای  شواخص ی بسوتگ 

 ایو  و برابور  مقودار  نیا اگر که شوند یم محاسبه

 نیو ا دیو مو ،( 5000 هولاند،) شود 9/9 از شتریب

 شواخص  و سوازه  نیبو  انسیو وار که است مطل 

 سازه آن رییگ اندازه خطای انسیوار از آن های

 قبووول قابول  آن موورد  در ییایو پا و بووده  شوتر یب

 و واردیو ر مانند سندگانینو یبرخ چند هر .تاس

 مقوودار عنوووان بووه را 1/9 عوودد ،( 5002) هوواف

 ,Kline)انود  نمووده  ذکور  یعوامل  بارهای ملاک

 ریمقوواد تمووامی 2 جوودول بووه توجووه بووا(. 1994

بیشووتر اسووت.  1/9عوواملی گویووه هووا از  بارهووای

تمامی مولفه ها از بوار   بنابراین ملاحظه می شود

 برخوردارند.عاملی قابل قبول 

    

 ساختاری مدل کیفی های شاخص. 3 جدول

 مقادیر اشتراکی واریانس خطای اندازه گیری سازه های مرتبه اول
ن واریانس استخراج شده میانگی

(AVE) 

 13/9 32/9 ایجاد جلب توجه

12/9 
 13/9 39/9 ایجاد اگاهی و علاقه

 13/9 32/9 ایجاد تمایل و تحریک

 12/9 31/9 سوق دادن به خرید
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 . نتایج تحلیل عاملی مرتبه اول مؤلفه های پرسشنامه اثربخشی تبلیغاا از یری  ورزش 9جدول 

 مؤلفه اقدام به خرید مؤلفه ایجاد تمایل و تحریک مؤلفه ایجاد آگاهی و علاقه مؤلفه ایجاد جلب توجه 

عوامل و گویه 

 های هر مؤلفه
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جلو   از روی سازه های مرتبه اول ) 1 جدولدر 

ی مرتبوه دوم  ( سازهتوجه، علاقه، تمایل و خرید

 . اثربخشی محاسبه شده است

 

 مؤلفه های پرسشنامه اثربخشی تبلیغاا از یری  ورزش مرتبه دوم تحلیل عاملی . نتایج 1جدول 

عوامل و 

گویه های 

 هر مؤلفه

 مؤلفه اقدام به خرید مؤلفه ایجاد تمایل و تحریک مؤلفه ایجاد آگاهی و علاقه مؤلفه ایجاد جلب توجه

 هارمپرسش های عامل چ پرسش های عامل سوم پرسش های دوم عامل اولپرسش های 
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،  tبراساس نتایج حاصل از بارهای عاملی و آماره

بویش از   tچنانچه آماره  %01در سطح ایمینان 

ن متغیر اسوت،  باشد، بیانگر تأثیر گذار بود 03/5

همگوی بوالاتر از   t بنابراین چون ضورای  آمواره   

هسووتند، گووام هووای موودل آیوودا دارای      03/5

مودل بورازش    تأثیرگذاری و اثربخشی بووده انود.  

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 11 یاپیپ ،9 ماره، ش1931 پاییزورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                   ...      سنجش ابزار سنجی پایایی و روایی ساخت،   191 

 

شده به همراه ضورای  اسوتاندارد شوده بارهوای     

 PLSعاملی هر گویه پرسشنامه توسط نرم افزار 

به یوور کلوی    ( آمده است.2ترسیم و در شکل ) 

میزان تمایل  ایشادشده بورای خریود   ) 53ال سو

در اثر تبلیغاا در محیط اسوتادیوم یوا در حوین    

 اثور  در اقنوا   )میوزان  32( و سووال  پخش زنوده 

 پخوش  حوین  در یوا  استادیوم محیط در تبلیغاا

 و خوودماا از حتمووی  اسووتفاده جهووت زنووده

 )میزان 35شرکت( بیشترین و سوال  محصولاا

 در یوا  اسوتادیوم  یطمحو  در تبلیغواا  بودن موثر

بیشتر(  فروش به دستیابی برای زنده پخش حین

کمترین بارعاملی در میوان گویوه هوای سوازنده     

را دارا بووده   ورزش از یریو   اثربخشی تبلیغواا 

چنووین اکثوور مولفووه هووای سووازنده  اسووت، هووم

 از یریو   اثربخشوی تبلیغواا   تعیینپرسشنامه 

 دارای بار عاملی در حد مطلووب و  بوالای   ورزش

 بودند. 3/9

 

 

 

به همراه بارهای عاملی  PLS . مدل اجرا شده در2شکل
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 گیریبحث و نتیجه

 و شناساندن برای ها  سازمان سو یک از امروزه

 تمایز وجه اعلام و خود خدماا و کالاها معرفی

 های رسانه کارگیری با به مشابه، کالاهای با آن

 های پیام کوشند می تبلیغاتی، مختلف

 به مخایبان ترغی  منظور به را ریتاثیرگذا

 انوا  با مردم دیگر، سوی از و ارسال کنند خرید

 هر در گوناگون های رسانه یری  از تبلیغاا

 است در حالی این اند؛ شده محاط مکانی و زمان

 است، اهمیت حائز تبلیغاا بحث در آنچه که

 است )ربیعی، آن اثربخشی میزان ارزیابی

 .(5209،لیجمی برادران محمدیان،

محیط کس  و کار که ، یدر شرایط امروز

پرتردید و متغیر، ورود و خروج رقبا زیاد، 

تغییراا تکنولوژی سریع و ریسک سرمایه 

و کار  کس  برای باید ، حتماًها بالاستگذاری

 تهرانی، باشد )بلوریان وجود داشته برنامه

(. بخش اساسی این برنامه اهداف تبلیغاتی 5222

باید به یور مستمر مورد ارزیابی  آن است که

تحقی  ساخت  اصلی این قرار گیرند. هدف

ورزش و  از یری  پرسشنامه اثربخشی تبلیغاا

بود و مراحل مختلف  تعیین روایی و پایایی آن

مدل آیدا در مورد اثربخشی تبلیغاا شرکت 

 پایة که آنشا از ایرانسل مورد بررسی قرار گرفت.

 بوده پایا و معتبر ابزاری از استفاده پژوهشی، هر

 به ابزار اعتبار به بستگی تحقی  نتایج تفسیر و

 اعتبار از باید پژوهشگران دارد، شده گرفته کار

 باشند. مطمئن ابزارها

 ارزشیابی در مهم معیارهای از یکی ابزار، اعتبار 

 برای را ایپایه که است کمی هایپژوهش

 هایافته کاربرد بودن مفید مورد در گیریتصمیم

در  (.Kline, 1994کند)می فراهم عمل در

به  5بررسی اعتبار ابزار پژوهش، اعتبار محتوا

تحلیل منطقی محتوای یک آزمون بستگی دارد 

و تعیین آن بر اساس قضاوا ذهنی و فردی 

است. تعیین اعتبار محتوا اولین قدم در بررسی 

تمام آزمون هاست و سوال ها به دلیل برآورده 

 ایط اعتبار محتوا تدوین می شوندشدن شر

.(Allen, Yen, 1979) 

سازه نیز جدیدترین شکل اعتبار است و راعتبا

عبارا است از میزان صحت یک ابزار در اندازه 

بنا به  گیری ساخت نظری یا ویژگی موردنظر

تعریف، یک آزمون در صورتی دارای اعتبار سازه 

است که نمراا حاصل از اجرای آن به مفاهیم 

یا سازه های نظریه مورد نظر مربوط 

 اعتبار، (. سنششCronbach,1970باشند)

و... (  عاملی محتوا، تحلیل مختلف )صوری، انوا 

 گرفته قرار بررسی مورد پژوهش این در که دارد،

 ابزار سازۀ و محتوایی صوری، روایی است. شواهد

 پایایی و تاییدی عاملی تحلیل از شده استخراج

 ارزیابی ابزار از حمایت به ،منطقی یوربه

 نشانگر است. نتایج اثربخشی تبلیغاا پرداخته

ورزش، به عنوان  در بتواند است که این ابزار آن

 ورزشی، پژوهشگران به بازاریابان و معتبری ابزار

 ورزش اثربخشی تبلیغاا در حوزه ارزیابی در

 نماید. کمک

سوال بود که چهار  32پرسشنامه پژوهش دارای 

فه تحقی  را در برمی گرفت که برای اولین مؤل

برای و به صورا اختصاصی جهت این تحقی  

یراحی و تدوین شد. پایایی کل پرسشنامه در 

مطالعه مقدماتی با استفاده از ضری  آلفای 

بدست آمده است. مهم ترین  091/9کرونباخ 

نکته در این نظرسنشی تبلیغاا از یری  ورزش 

                                                  
1. Content Validity 
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ه صورا یک عبارا شرکت ایرانسل بود که ب

کلی در تمامی پرسش ها تکرار شد تا مخای  

در هر سوال با آن مواجه شده و دقیقا به مفهوم 

موردنظر محق  پاسخ دهد. هم چنین اصل 

محرمانه بودن رعایت شده و پرسشنامه ها بدون 

 نام تکمیل شدند.

با توجه به معنادار بودن بارهای عاملی سوالاا، 

ید که این ابزار توانسته به این نتیشه بدست می آ

خوبی سازه مورد نظر را بسنشد. بر اساس مدل 

ی جل  توجه که اولین گام مدل آیدا، مولفه

است، بسیار حائز اهمیت است. بنابراین باید 

بتواند وظیفه خود را به خوبی انشام دهد در غیر 

از  این صورا بی ثمر خواهد بود. بسیاری

زنامه ها، بدون این که خوانندگان مشله ها و یا رو

توجهی به هیچ تبلیغی بکنند به شکل سطحی و 

گذرا مشلاا را ورق می زنند. بسیاری از 

بینندگان تلویزیون و شنوندگان رادیو هنگام 

پخش آگهی های تبلیغاتی، مشغول انشام کار و 

یا خوردن چیزی می شوند. بسیاری از افراد 

ستند وقتی مشغول دیدن برنامه ای در ویدیو ه

هنگام پخش آگهی با استفاده از دکمه جلوبر از 

ی قسمت آگهی صرف نظر می کنند و ادامه

)محمدیان، بینندی مورد علاقه شان را میبرنامه

(. این موضو  هم در زمانی که 5220حسینی، 

تبلیغاا در کنترل مخای  است اهمیت دارد و 

هم زمانی که مخایبان نمی توانند در انتخاب و 

به یک تبلیغاا اعمال کنترل داشته باشند، توجه 

بسیار مهم است. تبلیغاا در محیط استادیوم از 

نو  دوم است و به نظر می رسد در عناصری که 

موج  جل  توجه مخایبین است باید دقت و 

توجه بیشتری لحاظ شود به ویژه که این 

مخایبین تماشاگر ورزشی هستند و با هدف 

آیند و تبلیغاا یوم میمشاهده بازی ها به استاد

باید آنقدر جذاب و اثرگذار باشد که این 

مخایبان خاص را به خود جذب نماید. در این 

 را عامل این پرسشنامه 1 تا 5 هایتحقی  گویه

به خوبی مورد سنشش قرار دادند. در سوالاا 

مربوط به این مولفه از تماشاگران حاضر در 

ا تبلیغاا از استادیوم در مورد اینکه چه مقدار ب

 اندازه دارند و اینکه چه یری  ورزش آشنایی

 استادیوم در محیط را ایرانسل شرکت  تبلیغاا

 مشاهده فوتبال مسابقاا زنده پخش حین در یا

 و اند، سوال شد. ایلا  از خدماا کرده

شرکت، مشاهده تبلیغاا از رسانه  محصولاا

 های مختلف، میزانی که تبلیغاا در محیط

توجه آنها را جل  نموده است در  استادیوم

تناس   سوالاا گنشانده شده بود. جذابیت،

انتظار مخای  و فراهم سازی  با تبلیغاا

 و خدماا مورد در کامل و روز به ایلاعاا

محصولاا در مولفه ی ایشاد جل  توجه 

گنشانده شده بود. نتایج حاصل شده در این 

 ( که نشان5229مولفه با پژوهش تاجیک )

 اعتباری و مالی مؤسسه بازرگانی تبلیغاا دادمی

جل  توجه مخایبان تأثیر گذار است  بر بنیاد

( 5221هراتی ) تطاب  دارد. هم چنین پژوهش

که تبلیغاا صنعت بیمه در شرکت سهامی بیمه 

ایران را با استفاده از مدل آیدا سنشیده بود، 

نشان داد تبلیغاا آنها که تنها در گام اول مدل 

آگاهی دادن موف  بوده است، هم خوانی یعنی 

ی جل  توجه به عنوان اولین گام در دارد. مولفه

مدل آیدا اهمیت ویژه ای دارد چه بسا که این 

قابلیت را دارد مشتری یا مصرف کننده را به 

خود جذب نماید. تبلیغ دهنده فرصت می یابد 

با یرح ایده ی خود و ارائه منافعی برای مشتری، 

ای  را برای دستیابی به سایر مراحل تمرکز مخ

 مدل با خود همراه سازد.
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هم چنان که در تحقیقاا حسینی و همکاران  

( و 5222(، کروبی )5221(، امیری)5222)

( بر اساس مدل 5220آقازاده و بخشی زاده )

سلسله مرات  اثراا که همان مدل استاینر و 

لاویج می باشد، نیز این مولفه دارای اثربخشی 

زم بوده و در غال  پژوهش های انشام گرفته لا

وظیفه آگاهی بخشی تبلیغ به خوبی پوشش داده 

گام  از یکی علاقه به عنوان شده است. آگاهی و

 تبلیغاا اولیه اهداف از اثربخشی، ارزیابی های

تبلیغاا از یری   حیطه که در رودمی به شمار

 بر. است برخوردار ایویژه اهمیت از نیز ورزش

 علاقه، آگاهی و گام در برآمده نتایج اساس

 گام این از گذر شرکت ایرانسل در تبلیغاا

 نام از را هدف مشتریان و کرده عمل اثربخش

 و محصولاا انوا  و تشاری و نشان نام شرکت،

 . کندمی مندباخبر و علاقه خدماا

 جل  با مقایسه در افراد در علاقه ایشاد آگاهی و 

 مثال برای. رسد می نظر به دشوارتر آنان توجه

 جل  است ممکن زیبا کودک یک از تصویری

 بعد دیدیم را آن که این از پس اما کند، توجه

 زیبا تصویر به شان توجه است ممکن افراد چه؟

 و تصویر بین ارتبایی هیچ اگر اما شود، جل 

 از پس ای بیننده هر باشد نداشته وجود کالا

 گذرد. می آن کنار از مشاهده

زدیکی یک تبلیغ به نظراا و مشابهت با ن

عوایف بینندگان تبلیغ سب  ایشاد علاقه در 

آنان نسبت به تبلیغ خواهد شد و ضروری است 

شرکت ها از تحقیقاا نظرسنشی برای آگاهی از 

در این نظراا مخایبین خود استفاده کنند. 

 را عامل این پرسشنامه 52 تا 1 هایتحقی  گویه

ش قرار دادند.  در سوالاا به خوبی مورد سنش

 محیط مربوط به این مولفه تأثیر تبلیغاا در

فوتبال  مسابقاا زنده پخش حین در یا استادیوم

در ایشاد علاقه در مخایبان، افزایش حساسیت 

 خدماا به مندی آنان نسبت به تبلیغاا، علاقه

محصولاا با دریافت محتوای تبلیغاا از یری   و

ز این نو  تبلیغ، گفتگو ورزش، میزان یادداری ا

با سایرین در مورد تبلیغاا از یری  ورزش 

شرکت ایرانسل و محروم شدن از مزایا و خدماا 

به دلیل بی ایلاعی از آنها مورد پرسش قرار 

 گرفت.

در این پژوهش مولفه ی ایشاد علاقه نیز توانسته 

بود مرحله دوم مدل را با موفقیت یی نماید که 

(، حسینی 5222  کروبی )این نتیشه با تحقی

( هم خوانی دارد. به 5203( و درودی )5222)

نظر می رسد به دلیل موفقیت در گام اول پیش 

ی مناسبی برای ایشاد علاقه در افراد و زمینه

جذب شدن آنان به خدماا و محصولاا شرکت 

ایرانسل وجود دارد، هرچند که این گام در 

ی ( درشرکت تولید5221تحقیقاا ناهیدی )

( در صنعت بیمه 5221اخوان جم و هراتی )

تایید نشده بود. کم بودن میزان تبلیغاا، عدم 

تبلیغاا  نمایش خدماا و محصولاا و نداشتن

 و کمرنگ مشتریان فراموشی به منشر پررنگ

 محصولاا به نسبت آنها قوی ذهنیت شدن

شرکت می شود. بنابراین با توجه به اثربخش 

 دادن نشان می رسد با نبودن این مرحله به نظر

 توضیح یا خود خدماا یا محصول هایویژگی

 تواندمی چگونه خدماا یا محصول اینکه دادن

بخشد، بتوان در  بهبود را مشتری کار یا زندگی

 مخای  ایشادعلاقه کرد. برای این منظور می

 نظر، مورد محصول و دریافتی پیام بین بایستی

 ایشاد ارتباط این اگر. کند پیدا منطقی ارتبایی

. شود نمی بعدی وارد مرحله تبلیغ نشود،

 و قبول قابل مشتری، نظر از باید پیام محتوای
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به  نسبت علاقمندی تدریج به تا باشد درست

 .شود فراهم شده تبلیغ محصول

 تبلیغاتی، پیام وظایف دشوارترین یکی دیگر از

 از استفاده یا و داشتن برای افراد کردن تحریک

 با باید کننده تبلیغ. است نظر دمور کالای

 بتواند که این برای او. کند برقرار ارتباط مشتری

که  بداند باید دهد انشام درست را کار این

کنند. اقنا   می فکر چگونه هدف مشتریان

مخایبین و تحریک افراد به سوی اینکه حتما از 

محصول مورد تبلیغ استفاده کنند یا آن کالا را 

ظیفه بسیار مهمی است و برای خریداری کنند و

آن باید شرکت ها برنامه ای اختصاصی داشته 

 52 تا 59 هایباشند. در این تحقی  گویه

به خوبی مورد سنشش  را عامل این پرسشنامه

واقعی بودن  و قرار دادند. پرسش درباره منطقی

تبلیغ، متقاعد سازی مخای  در برتر بودن 

ایل در اثر خدماا و محصولاا، میزان ایشاد تم

 پخش حین در یا استادیوم محیط تبلیغاا در

 مستقیم فوتبال، تأثیر درخواست مسابقاا زنده

خرید و تمایلی که این نو   برای مخای  از

خاص از تبلیغاا)از یری  ورزش( در مقایسه با 

سایر انوا  تبلیغاا ایشاد می کند، مطرح شده 

 است.

حریک در این پژوهش مولفه ی ایشاد تمایل و ت

نیز توانسته بود مرحله دیگر مدل را با موفقیت 

یی نماید که این نتیشه با تحقی  کروبی 

( هم خوانی دارد و با تحقیقاا هراتی 5222)

( 5221( و ناهیدی )5222(، امیری )5221)

ناهمخوان است. در مرحله ایشاد تمایل بایستی 

منافع حاصل از خرید خدماا یا محصولاا برای 

ور کامل شرح داده شود. احتمال مشتری به ی

می رود آگهی ها در این چند پژوهش به اندازه 

ی کافی مشتریان را در ارتباط با کالا یا خدمت 

معین  قانع نساخته باشند. معرفی تمایزاا 

محصول در مقایسه با محصولاا مشابه یا 

خدماا ویژه و منحصر به فرد شرکت در ارتباط 

انددر ایشاد با محصولاا و خدماا  می تو

انگیختگی و تحریک و تمایل مخایبان اثرگذار 

 باشد.

 تبلیغ وظیفه آخرین خرید، به افراد دادن سوق

 با. نیست آسانی ی وظیفه البته و باشد می

 ارتبایاا زمینه در که هایی پژوهش از استفاده

 که است شده مشخص اکنون ، است شده انشام

 شوند آگاه که این بر علاوه باید بالقوه مشتریان

 آنها روزمره زندگی در آن نقش و کالا جای که

 کالا شرکت، فروش نمایندگان باید بلکه چیست،

 بپردازند آن تشریح به و کرده عرضه حضوری را

 از را عملکردش و کالا بتواند بالقوه مشتری و

 32 تا50 هایببیند . در این تحقی  گویه نزدیک

د سنشش به خوبی مور را عامل این پرسشنامه

قرار دادند. سوالاا میزان ایمینان مخای  در 

برآورده شدن نیاز و خواسته از محصول یا 

 محیط در شرکت خدمت، میزان تأثیر تبلیغاا

 فوتبال مسابقاا زنده پخش حین در یا استادیوم

ی آنها، مناس  بودن تبلیغاا استفاده و خرید در

 حین در یا استادیوم محیط از یری  ورزش در

فوتبال برای دستیابی به  مسابقاا زنده شپخ

 به خدماا و فروش بیشتر، پیشنهاد محصولاا

و اقنا  شدن برای استفاده از خدماا و  دیگران

محصولاا شرکت موردنظر را مورد پرسش قرار 

 داده است.

(، 5222نتایج این پژوهش با تحقی  کروبی )

( تطاب  5222( و امیری )5222خواجه زاده )

پژوهش های ربیعی و همکاران  دارد و با

( آقازاده و بخشی زاده 5221(، هراتی )5209)

( همخوانی ندارد.5221( و ناهیدی )5220)
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در این تحقیقاا دو گام قبلی ایشاد علاقه و 

تمایل و تحریک با موفقیت یی نشده بود و 

ی آخر چندان دور از انتظار اثربخش نبودن مولفه

ای  باید مشاب نبوده است. در این مرحله مخ

گردد تا به خرید کالا یا محصول اقدام نماید. به 

وجود آوردن شرایطی که تصمیم خرید مخای  

جهت استفاده از محصول مورد نظر قطعی گردد 

بسیار مهم است. گفتنی است برای اثربخش 

بودن این گام، سایر مراحل باید به یور موف  

پشت سر گذارده شده باشند. در این مرحله 

بلیغ دهندگان می توانند کالاها و خدماا خود ت

را در نزدیکی محل های مورد تبلیغ عرضه 

نمایند تا مسیر تصمیم افراد برای اقدام به خرید 

 تسهیل گردد.

 هایراه از در ساختار کنونی بازاریابی، تبلیغاا

می پذیرد. بر اساس آنچه در  صورا مختلفی

 از یکی ،دنیای تبلیغاا امروزی اتفاق می افتد

از ورزش به عنوان  استفاده ها،راه این موثرترین

است.  یک کانال انتقال پیام های تبلیغاتی

هم  و تصویری و صوتی نماهنگ تیزرها، ساخت

 مسابقه در زمان پخش یک زیرنویس ها چنین

هاست که شرکت های شیوه این جمله از زنده

توانند از این فرصت ها بهره برداری مختلف می

 د.کنن

نتایج این تحقی  نشان داده است که در این 

مطالعه تبلیغاا از یری  ورزش شرکت ایرانسل 

اثربخش بوده، که یب  مدل آیدا به این معنی 

مرحله مدل را یی کرده  9است که این تبلیغاا 

 اثراتی گرددمی کامل گامی که هر واقع است در

می  بعدی گام به سوی حرکتی که دهدمی رخ

 دادن ها در شکل رسانه انداز چشم روزام باشد.

 آنها حرکت و کنندگان مصرف نیاا و نگرش به

است.  دشوار خرید بسیار روند بعدی سطح به را

 در پویایی تغییراا تبلیغاا از یرفی صنعت

 است که این کرده تشربه گذشته دهه چند یول

 روش های تکنولوژی، پیشرفت نظر از تغییراا

حائز  خوب خلاقیت و مخایبان جذب بیشتر

 .(Sharma & et al,2010اهمیت هستند)

تبلیغ کنندگان باید آنچه که سب  جذابیت، 

علاقه مندی و تمایل مخای  به محصول یا 

خدمت می شود را درک نمایند و برای سوق 

دادن وی به خرید مولفه های موثر را در نظر 

بگیرند و در نظر داشته باشند که راه های 

ند تبلیغاا از یری  ورزش فرصت تبلیغاتی همان

ی گرانبهایی برای بهره گیری پتانسیل بالقوه

مخایبان بی شماری را فراهم می سارد که شاید 

در کمتر جای دیگری بتوان به آنها دسترسی 

 پیدا کرد.

 جهت آیدا هایی هم چون مدلمدل با بکارگیری

 این در شده صرف های هزینه تبلیغاا، ارزیابی

 ورزش صنعت توجه قابل های هزینه از که راستا

 مؤثرتر و تر دقی  بسیار صورتی به باشد، می

 آیدا از یرفی مدل .شد خواهد داده اختصاص

 می و است سازی پیاده قابل ارزان و سریع بسیار

 استفاده مورد هر صنعتی در کم هزینه با تواند

 .گیرد قرار

مدیران بخش بازاریابی،  به تحقی  این نتایج

 نقش بهتر در درک و تبلیغاا عمومیروابط 

چنین می  هم .کند می کمک اثربخشی تبلیغاا

 تحقیقاتی جدید راهه کار یک عنوان به تواند

 تر بیش چه هر علمی غنای و شفافیت باعث

باشد  تبلیغاا از یری  ورزش به مربوط مباحث

 در دانشگاهی محققین سهم یری  این و از

 این دهد. ایشافز را مباحث این نظری یتوسعه

است. بوده مواجه هم محدودیت هایی با تحقی 
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 یک در تنها پژوهش این داده های جمع آوری

 پذیرفته است. انشام استادیوم و در ورزش فوتبال

-جامعه از موردی یمطالعه آتی تحقیقاا در اگر
تحقی   یافته های شود، اتخاذ بزرگتری آماری ی

 ت، بنابراینداش خواهد تری بیش اعتبار احتمالا

-مورد شرکت در تحقی  این شودمی پیشنهاد
 پیشنهاد چنین هم شود، انشام های  دیگر نیز

 نقش بر تأکید با دیگری تحقی  شود می

در مقایسه با سایر  اثربخشی تبلیغاا ورزشی

 بکارگیری با ضمن در .گیرد انوا  تبلیغاا انشام

 تبلیغاا، سایر مدل های سنشش اثربخشی

 هزینه از که راستا این در شده صرف های هزینه

 به باشد، می ورزش صنعت توجه قابل های

 اختصاص در جای مناس  و تر دقی  صورتی

 .شد خواهد داده

 

 منابع

 (.5220آقازاده، هاشم. بخشی زاده، الهه .)

ارزیابی اثربخشی تبلیغاا الکترونیکی بر اساس 

مدل سلسله مرات  اثراا مطالعه موردی: 

دو فصلنامه اقتصاد و تشارا  صنعت پوشاک.

، تابستان و پاییز، صص 33و  35نوین، شماره 

532- 592. 

 تبلیغاا اثراا بررسی (.5221.)علی، امیری 

 بانک الحسنه قرض حسابهای روی تلویزیونی

پایان نامه انتشار نیافته کارشناسی  تشارا،

بهشتی  شهید دانشگاهارشد مدیریت بازرگانی، 

 .تهران

 و قوا نقاط(. 5222. )محمد نی،تهرا بلوریان 

 دانش المللی بین نشریه. تبلیغاتی اهداف ضعف

-12 صص ماه، اردیبهشت ،9 شماره تبلیغاا،

11. 

 و  شناسایی. (5221) .جواد سید ،پورحسینی

اولویت بندی عوامل مؤثر بر اثر 

 Pچهار محیطی بر اساس الگوی تبلیغاا بخشی

شناسی . پایان نامه انتشارنیافته کارتبلیغاا

 انشکده مدیریت و حسابداری دانشگاهارشد د

 علامه یبایبایی.

 بررسی تأثیر اجرای  .(5229).میمر ک،یتاج

تبلیغاا بازرگانی بر میزان جذب  های برنامه

 قرض الحسنه پس انداز های مشتریان حساب

نامه  انپای بنیاد. اعتباری و مالی مؤسسه در

 دیشهارشد، دانشگاه  یکارشناس افتهیانتشار ن

 تهران. یبهشت

 محمد.  دیس ،یحسن. باقر رزایم ،ینیحس

 یاثربخش ی(. بررس5222زهرا.) ،ینیحس

 یبر مبنا انیبر جذب مشتر یونیزیتلو غاایتبل

 زریت کیساخت  تمیو ارائه الگور دایمدل آ

 نامه بانک رفاه. فصل ی: مطالعه موردیغاتیتبل

، 1سال دوم، شماره ت،یریمد پژوهش های

 .593 -550ز، صص ییپا

 حیذب ان،یزاده، محمدرضا. نور یدیحم 

 یاثربخش ندیفرآ یابیو ارز نیی(. تب5203.)الله

بر جذب  یونیزیتلو غاایتبل

. رانیبانک صادراا ا ی:موردپژوهانیمشتر

سال اول،  ،ینیو ارزش آفر نوآوری نامه دوفصل

 .93 -22، بهار و تابستان، صص2شماره

 اثراا سیبرر (.5222،سامان. ) زاده خواجه 

 بانک بازرگانی تبلیغاا های برنامه اجرای

 قرض حساب در گذاری سپرده بر کشاورزی

، پایان نامه انتشارنیافته  انداز پس الحسنه

 .بهشتی شهید کارشناسی ارشد، دانشگاه

 .تبلیغاتی پیام (. نقش5203) درودی، هما 

 مصرف رفتار مدل آیدا بر روی اساس بر رسانه

العاا رسانه ای، سال کننده. فصلنامه مط

هشتم، شماره بیست و یکم، تابستلن، 

 .552-555صص

 ،برادران محمود، محمدیان،. علی ربیعی 

 اثربخشی ارزیابی(. 5209) .بیتا جمیلی،

 در عامل ترینمهم شناسایی و بانک تبلیغاا
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 مشله. تهران شهر سطح در آن اثربخشی افزایش

 الس نوین، بازاریابی تحقیقاا پژوهشی -علمی

 .99 -51 صص تابستان، دوم، شماره اول،

 یبهرام. خورسندنژاد، آرزو. عبدالله ان،یرنشبر، 

 یاثربخش نی(. ارتباط ب5203معصومه.) دهیس

: مورد مطالعه ینام تشار ژهیو ارزش و غاایتبل

 نامه سامسونگ. فصل یلوازم خانگ غاایتبل

، 59شماره ،یبازرگان تیرمدی انداز چشم

 .09 -11تابستان، صص

  ،شاه محمدی، عبدالرضا. میرزایی پور

(. بررسی میزان اثربخشی تبلیغاا 5209علی.)

پست بانک در میان مشتریان خود در شهر 

تهران. فصل نامه فرهنگ ارتبایاا، سال اول، 

 .550 -521شماره اول، بهار، صص 

 (.بازاریابی از یری  5205شهبازیان، سیاوش .)

 .52/2/5202ج ورزش. سایت فرانشیز، تاریخ در

 ،تبلیغاا.  (. روانشناسی5211فریدا.) صاعدی

تابستان،  ویژه شماره عمومی، روابط مشله

 .29 صفحه

 (5223مقدسه ) ان،یعباس. محمد ،یعباس. 

 تیساکنندگان به وبنگرش مصرف نیرابطه ب

سال دوم،  ی.نترنتیا غاایتبل یو اثربخش ها

 .550-00شماره هفتم، صص 

 روزیان، محمود. فرهنگی، علی اکبر. فی

(. بررسی 5222موسویان، اکرم الساداا.)

اثربخشی تبلیغاا شرکت ملی گاز ایران در 

راستای بهینه سازی مصرف. نشریه مدیریت 

بازاریابی، سال چهارم، شماره هفتم، پاییز و 

 . 50-29زمستان، صص 

 (.5222کروبی، مهدی. محمدیان، مشتبی .)

ذاری سنشش دیدگاه گردشگران در مورد اثرگ

رسانه های تبلیغی در دفاتر خدماا مسافرتی. 

، تابستان، 91فصلنامه علوم اجتماعی، شماره

 .03-32صص 

 ،سید حسینی،. محمود محمدیان 

 ارزیابی روش های انوا (. 5220.)ابوالحسن
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Abstract 

 

Objective: Advertising impact evaluation is one of the important parts of 

advertising plan. In this regard, advertising through sport needs a standard and 

specific tool. The aim of this study was to design a questionnaire (advertising 

effectiveness through sport based on AIDA model) and then to determine 

validity and reliability of it.  

Methodology: The opinions of a group of experts are used to determine the 

content and face validity of questionnaire. In addition, to determine the 

construct validity and reliability, first, among the present spectators in Azadi 

Stadium, 45 people participated in the pilot study and 366 people in the main 

study.  

Results: The results of confirmatory factor analysis (CFA) show the 

confirmation of construct validity of Measurement tool and the results of 

internal consistency using Cronbach's alpha (α 40444) and composite reliability 
(CR= 0.91) was acceptable. 

Conclusion: This tool can clarify impact challenges of successful advertisement 

by evaluating four consecutive steps of evaluation in advertisement 

effectiveness model (AIDA model). This tool have ability to evaluate 

advertisement through sport effectiveness and it can be use by both, 

corporations that run advertisement through sport for their products and 

marketing and advertising researchers. 

 

Keywords: validation, confirmatory factor analysis, the effectiveness of 

advertising, advertising through sports 
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