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 چکیده
خدمات ورزشی بود. کننده در  مصرف لذت و انگیختگیبر این پژوهش بررسی تأثیر جاذبه تبلیغی هدف 

بدنی و  ود. جامعه آماری دانشجویان تربیتب 3×2تجربی از نوع طرح فاکتوریل بین آزمودنی  روش تحقیق نیمه

نفر  444تعداد  به ای طبقه گیری استفاده از روش نمونه نمونه آماری با .بدنی دانشگاه تهران بودند غیرتربیت

( و 4794مهرابیان و روسل ) انگیختگیو لذت های  نامه ها از پرسش آوری داده جمعانتخاب شد. برای 

( استفاده شد و پایایی آنها با استفاده از روش آلفای کرونباخ به ترتیب 4774مشارکت فردی زیچکوفسکی )

نشان داد که اثر اصلی نوع جاذبه تبلیغی  متغیرهریانس چندتحلیل کوا دست آمد. نتایج هب 7..4و  4.74، 4.73

اند بیشتر  ادی که تبلیغ شناختی مشاهده کردهاند از افر هایی که تبلیغ عاطفی مشاهده کرده در آزمودنیلذت بر 

ه تبلیغی بر انگیختگی در اثر اصلی نوع جاذب ،براین [. علاوهF(4و97.) = P ≤ ،44.739 4.444است ]

اند بیشتر است  اند از افرادی که تبلیغ شناختی مشاهده کرده یی که تبلیغ عاطفی مشاهده کردهها آزمودنی

[4.444 P ≤  ،22..4. = (.974و)F.] 

 .انگیختگی، لذتخدمات ورزشی، جاذبه تبلیغی،  :هایکلیدیواژه
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 مقدمه
 بزرگ و بخش یه تجارتحال گسترش است و بادی سال به سال در سراسر جهان درصنعت ورزش تا حد زی

ی پردرآمد، به دلیل گرایش صنعت مثابة ورزش به (.4) ها تبدیل شده است ناپذیر بسیاری از فرهنگ جدایی

 زیادیرشد مردم به ورزش و نیاز به مصرف کالاها و خدمات ورزشی، از اهمیت اقتصادی بسیار  به رو

دامنة تولید محصولات  تلف به اندازه و(. کیفیت و کمیت این صنعت در کشورهای مخ2است ) برخوردار

منزلة چهار دستة  بهورزشی در آن کشور بستگی دارد. رویدادها، اطلاعات، آموزش، کالاها و خدمات ورزشی 

توانند بر تولید ناخالص داخلی و ارزش افزوده هر کشور تأثیر بسزایی داشته  مختلف محصولات ورزشی می

اند که یکی از  را به اجزای مختلفی تقسیم کرده( صنعت ورزش 2449)ولت (. پارکز، کوارترمن و تیب3باشند )

دی اجتماعی و مدیریتی ین( بازاریابی را فرا43.7) کاتلر و آرمسترانگ (.4ها بازاریابی ورزشی است )آن

رده تبادل ارزش با دیگران برآوطریق های خود را از وسیلة آن، هر فرد نیازها و خواسته اند که به تعریف کرده

ایجاد ارزش برای مشتری و  یندی است که در آن سازمان یا شرکت با، دیگر بازاریابی فراسازد؛ به عبارتی می

. مولین، هاردی و (5) کند متقابل از مشتری ارزش دریافت می ای مستحکم با او، به طور برقرارکردن رابطه

های  زها و خواستهنیا ده برای ارضایش های طراحی اریابی ورزشی را شامل همة فعالیت( باز2449ساتن )

. بازاریابان ورزشی برای توسعه فراگیر (7) اند طریق فرآیندهای تبادل تعریف کردهکنندگان ورزشی از مصرف

لفه چهار مؤبرنامه فراگیر بازاریابی شامل  کنندگان هستند. های مصرف ریابی درصدد رفع نیازها و خواستهبازا

( به نقل از مکال، کالاگان و پالمر 4374) تورکو و پوپ(. 9مکان و ترویج ) است: محصول )خدمات(، قیمت،

ثابه بخشی مهم از یک کالای ملموس م ناملموس، یا به صورت مستقل یا بهخدمات را ارائه یک امتیاز اساساً 

مات . پژوهشگران خد(.) کند کننده را رفع می ای از مصرف شده که ازطریق شکلی از مبادله نیاز شناخته

درستی مانند  )مرکز تن 4ند از: سودمندگراا اند که سه طبقه آن عبارت ی را به طبقات مختلفی تقسیم کردهورزش

و  ،(44...( )ی مانند شنا، سرسره آبی، جکوزی و)مرکز آب 2بخش خطر یا لذت (، کم7سازی و ایروبیک( ) بدن

 (. 44)مرکز اسکی روی برف( ) 3آمیز مخاطره

گفتند، اما  داد تبلیغات می ی یا مخاطب را تحت تأثیر قرار میهایی که به نحوی مشتر فعالیت مدر گذشته به تما

کردند که شامل ارائه حضوری کالاها به  برای معرفی کالای خود استفاده میهایی  ها از روش تدریج شرکت به

های اخیر به همه  السمشتریان بود، به همین دلیل واژه ترویج فروش در ادبیات تجاری متداول شد؛ در 

ها  یا تغییر نگرشدادن مخاطب، معرفی کالا یا خدمات تأثیر قرار ها درجهت تحت هایی که شرکت فعالیت

 مختلف های مدل درقالب اثربخش ترفیع (. آمیخته42شود ) نند، ارتباطات بازاریابی گفته میک استفاده می

 نظر مدهای  بخش با ارتباط برقراری جهت سازمان در که است اقداماتی مجموعه یکپارچه بازاریابی ارتباطات

 انجام خدمات و بهتر محصولات هرچه یابی جایگاه منظور به آنها قراردادن تأثیر تحت و هدف بازار در خود

                                                 
1 - Utilitarian 
2 - Hedonic 

3 - Risky 
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 با ارتباط نظیر شرکت، بازاریابی های استراتژی ها و سیاست پیشبرد در مهمی بسیار نقش طریق ازاین و دهد می

 تجاری نام و شرکت قبال در مخاطبان و مشتریان ذهنیت تغییر و جدید، اصلاح محصولات یمعرف مشتریان،

ند از: تبلیغات، پیشبرد فروش، روابط عمومی، ا (. اجزای آمیخته ارتباطات بازاریابی عبارت43کند ) می ایفاآن 

 (.44بندی/ نقطه فروش ) ضوری(،  بازاریابی مستقیم و بستهفروشندگی شخصی )ح

در کارایی بازاریابی، تبلیغات یا ارتباطات بازاریابی است که نقش مهمی  ترین و اثرگذارترین ابزار ز مهمیکی ا

به کند. اثرگذاری تبلیغات به مقدار زیادی  ها ایفا می ها و شرکت های تجاری سازمان و اثر بخشی فعالیت

 وابسته جتماعی و اقتصادی جوامعهای ا ابی با آداب و ویژگیها و محتوای ارتباطات بازاری تناسب روش

 ن تناسب و همگونی برخوردار باشندهای تبلیغاتی که از ای رو طراحی و خلق راهبردها و روش ازایناست. 

های تبلیغات  های بازاریابی به برنامه ترین بخش هزینه بزرگ (. در بسیاری از جوامع42بسیار مهم است )

 (. تبلیغ45های کل بیشتر است ) ورزشی هزینه تبلیغات از هزینه ایه سازماناختصاص دارد، حتی در بسیاری 

شده  وسیله مسئول شناخته هها، کالاها و خدمات ب دیدگاه)آگهی( عبارت است از ترویج و ارائه غیرشخصی 

(. 49گیری و تغییر نگرش مخاطبان است ) تبلیغات، تأثیرگذاری بر شکلجاذبه  ماهیت .(47)

کید تأ 2یعاطف و 4شناختی بر ابعاد ، پژوهش حاضرکرد ابعاد مختلف مشخص ان درتو را می تبلیغات اگرچه

 مثلاًاست.  رفته کار بهها در ادبیات برای ارجاع به انواع تبلیغات شناختی و عاطفی  تنوع زیادی از عنوان .دارد

( و تبلیغات 24زنده )(، تبلیغات آمو47(، تبلیغات اطلاعی ).4تبلیغات منطقی ) های با عنوانتبلیغات شناختی 

(، .4(، تبلیغات هیجانی )22تبلیغات احساسی ) با عنواناند. تبلیغات عاطفی نیز  خوردهبرچسب  (24) تفکری

های  واکنشجاذبه عاطفی شامل  اند. خوردهبرچسب  (47( و تبلیغات تحولی )23تبلیغات حالتی یا خلقی )

های  (. استراتژی24) کنند تجربه می حین ارائه تبلیغ است که افراد در ها همچون احساسات و هیجان هیجانی

سازند.  ها منطبق می انگیزانند و آنها را با کالاها، خدمات و شرکت ها و عواطف را برمی احساسی پیام، احساس

ر داشتن باعث شوند مشتری پیام را بهتر به خاط هستند که با ترویج تمایل و دوست پی آنها در این استراتژی

ها و مفاهیم  دسته حقایق، باورها، استنتاجهای شناختی آن  جاذبه(. 42دهد ) و درک تبلیغات را ارتقابسپارد 

به دنبال ارائه  های شناختی پیام (. استراتژی25) دارد/ موضوع / فردء باره یک شیفرد دری هستند که انتزاع

بلیغات در این استراتژی بر ست. پیام تهای کالا به مشتری ا یا ارائه اطلاعاتی درباره ویژگییک دلیل منطقی 

 (. 42) آورد ری از مصرف محصول به دست میکه مشتکنند  تمرکز میهای محصول یا مزایایی  ویژگی

پارادایم الگوسازی که  -4د: ه برای ارزیابی تبلیغات وجود دارکند که دو پارادایم عمد ( بیان می2444) تیلس

کننده در  نگی تأثیر تبلیغات بر رفتار مصرفای بررسی و ارزیابی چگوهای آماری بر ها و مدل در آن از روش

ی تبلیغات بر ذهن مشتری ها که در آن بر چگونگی تأثیر جاذبه پارادایم رفتاری -2شود.  بازار استفاده می

ت این اس. تلاش علم بازاریابی (27) شود ای می کننده توجه ویژه رفتار مصرف بهشود. در این روش  تمرکز می

ها، مشتریان و جامعه  ها برای سازمان را تحت تأثیر قرار دهد. این تلاشکننده  رفتار مصرفهای  که شیوه

                                                 
1 - Cognitive 

2 - Affective 
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(. رفتار 49شوند ) می کننده مشتری یا مصرفتأثیراتی را به همراه دارد. کلیه افراد جامعه در مقطعی از زمان 

شده هنگامی که افراد برای برآوردن نیازها و  تهگرفکار هیند به ورزش و رویداد عبارت است از فراکنند مصرف

را انتخاب، خریداری و استفاده دریافت مزایا، خدمات و محصولات مرتبط با ورزش و رویداد ورزشی 

زشی کننده ور دشان از تحقیقات قبلی رفتار مصرف( در نق2443(. فانک، ماهونی و هاویتز )29کنند ) می

شده در صنعت ورزش و اوقات  در قبال محصولات و خدمات ارائهکننده  پیشنهاد کردند که رفتار مصرف

در  . این دشواری(.2) بسیار پیچیده است کننده ورزش است. کارکرد تبلیغات مبین رفتار مصرففراغت 

ها در توجه، پردازش اطلاعات تبلیغ،  لیغات نهفته است که شامل پیچیدگیچگونگی پاسخ مخاطبان به تب

از انواع  2انگیختگیو  4لذت/ خوشی(. 44مخاطبان است ) از سویهای تبلیغات  اذبهبه جیادآوری و واکنش 

ی ا درجه یا خوشیلذت  دهند. از تماشای تبلیغ از خود نشان می کنندگان پس هایی هستند که مصرف پاسخ

که  ی استا درجه یختگیانگ (.27ی دارد )شاد ای تی، رضایخرسنداحساس  موقعیتی که شخص در است

( بیان 2449لادهری )(. 27را دارد )فعال  ای یداریب ک،یتحر ،یاری، هوشجانیاحساس ه موقعیتی رشخص د

( بیان کرد که 2449یوکسل ) .(34) جالب توجه است کننده در رفتار مصرف و انگیختگی لذت نقشکرد که 

 ارزش مچنینه ا وسودمندگر ارزش قبیلاز شده ارائه متنوعهای  پاسخ ها و نگرشبر  و انگیختگی لذت

توانند  یجه رسیدند که لذت و انگیختگی می( به این نت2444) لنانو  ها (.34ثیر دارد )تأ بخش لذت

( بیان کردند که 2444)سن و الکساندروف  میرز، .(32) کننده باشند کننده قصد آینده/ خرید مصرف بینی پیش

همکاران  گیرد. همچنین میرز و ثیر قرار میهای تبلیغاتی تحت تأ یله نگرش به محرکوس هکننده ب رفتار مصرف

های  بسیاری از محتوای تبلیغ با نگرش های ( بیان کردند که جنبه4773) کان به نقل از موهلینگ و مک

 .(33) تبلیغ ارتباط دارند دربارهمخاطب 

حت تأثیر قرار داد، کننده را ت توان با آن رفتار مصرف هایی که در بازاریابی می گفتیم، یکی از راهطور که  همان

تبدیل شده است.  اجتماعی جوامع ـاقتصادی  نظامناپذیر  . تبلیغات به یکی از اجزای جداییتبلیغات است

های مؤثری شده  های ارتباطات بازاریابی سبب طراحی و خلق پیام رت و توانایی تبلیغات و دیگر روشقد

ها بر مخاطبان هدف  است که از راه ارائه این پیام تهها( را بیش از پیش قادر ساخ )سازمانها  است که شرکت

دگان و نیازهای بازار و کنن ها باید با شناخت کافی از مصرف (. بنابراین سازمان42تأثیر بیشتری بگذارند ) خود

توزیع،  های مطلوب رگیری روشکا صولی خوب و با قیمتی مناسب در بههنگام با عرضه مح گیری به با تصمیم

ها و تهدید های محیطی، سهم بازار  رقیبان و فرصتدهنده، شناسایی  کننده و جهت تبلیغات آگاهاستفاده از 

 ،های مشتریان مکانات موجود با نیازها و خواستهو با خلاقیت و ابتکار و تطبیق منابع و ا دهندخود را افزایش 

 (.34علاوه بر افزایش سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند )

افراد تأثیر  انگیختگیو  لذتدر پژوهشی نتیجه گرفتند که نوع جاذبه تبلیغی بر ( 2447و پدرسن ) لیم لی،

. (35) گذارد افراد تأثیر می لذت و انگیختگیبر شناختی بیشتر از جاذبه عاطفی دارد. آنها دریافتند که جاذبه 

                                                 
1 - Pleasure 

2 - Arousal 
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مربوط به خواص ذهنی و  یها که جاذبه عاطفی، احساسات/ هیجان بیان کردند( 4775استافورد و دی )

جاذبه عاطفی  شود بینی می پیشبیان کردند که  (4773ر و جاوالگی )لتکو. (25) ندکن میارزیابی را ایجاد 

هنگام کردند که  ثابت( .244) و همکاران رنیل .(37) خوانندالاتری از لذت و انگیختگی را فراسطوح ب

شان بخش های لذت ارزش تجربه اند اطفی مشاهده کردهگانی که جاذبه عکنند ارزیابی تجربه مصرفی، مصرف

 .(39)اند  است که جاذبه شناختی مشاهده کردهکنندگانی  بیشتر از مصرف

آیا نوع  پی آن است کهر حوزه بازاریابی ورزشی، محقق دراهمیت تحقیقات د نیزبا توجه به آنچه گذشت و 

 ( به تبلیغات تأثیری دارد؟تگیلذت و انگیخ) کنندگان مصرفهای  بر پاسخجاذبه تبلیغی 

 

 شناسی تحقیق روش

 2× نوع خدمات ورزشی  3) 3×2 4آزمودنی تجربی از نوع طرح فاکتوریل بین روش تحقیق این پژوهش نیمه

تجربی در  تجربی و نیمه های ترین طرح تی/ عاطفی( است. طرح فاکتوریل جزء پیچیدهنوع تبلیغ شناخ

کاری را بر متغیر وابسته به  دو یا چند دست سازد که تأثیر را فراهم می ریت است و این امکانمطالعات مدی

و نیز تعامل میان آنها را توان اثرات دو یا چند متغیر مستقل  در این نوع طرح میزمان بیازماییم.  طور هم

(. این .3عاملی است ) کارآمدتر از چندین طرح تصادفی تکگیری کرد. به همین دلیل، طرح فاکتوریل  اندازه

بدنی  بدنی و غیرتربیت آماری این تحقیق دانشجویان تربیتنظر هدف کاربردی است. جامعه پژوهش از

نفر انتخاب شده است.  444ای  برداری تصادفی طبقه آماری با استفاده از نمونهدانشگاه تهران هستند که نمونه 

که در این پژوهش به هر آزمودنی  متفاوت وجود دارد موقعیت شش(، 4با توجه به طرح فاکتوریل )جدول 

نوع تبلیغ متفاوت )شناختی/ عاطفی( از دو نوع خدمات مختلف ارائه شد )مثال، تبلیغ شناختی مرکز دو 

 سازی/ ایروبیک و تبلیغ عاطفی مرکز آبی(. بدن


 ها بين آزمودني 1×4. طرح فاكتوريل 3جدول 

 نوع پیام تبلیغی              

 نوع خدمات ورزشی
 Y2 =عاطفی  Y1 =ختی شنا

 X1 445=X1 Y1 44.=X1 Y2 =سازی/ ایروبیک  مرکز بدن

 X2 447=X2 Y1 442=X2 Y2 =مرکز آبی 

 X3 447=X3 Y1 454=X3 Y2 =مرکز اسکی روی برف 

 444 444 مجموع

 

متغیر  نیز نوع خدمات ورزشی. استعاطفی(  متغیر مستقل این تحقیق نوع جاذبه تبلیغی )شناختی/

های  نامه ها ابتدا به پرسش گونه بوده است که آزمودنی . روش انجام مطالعه بدیناستکننده  تعدیل

دادند. پس از تکمیل این  نامه مشارکت در خدمات ورزشی پاسخ می شناختی و سپس به پرسش جامعه

                                                 
1 - between-subjects factorial design 
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9. 

 

پاسخ  ها نامه سشکردند و بعد به پر ها یک تبلیغ را مشاهده و محتوای آن را مطالعه می ها، آزمودنی نامه پرسش

های مربوط به تبلیغ اول، تبلیغ دوم را مشاهده و محتوای آن را مطالعه  نامه دادند. پس از پاسخ به پرسش می

در این تحقیق،  کاررفته بهچگونگی ساختار تبلیغات  بابدادند. در پاسخ می ها نامه کردند و بعد به پرسش می

رفته در کار چیدمان محتوای تبلیغات، تصویر بهرتی دیگر، نحوه . به عباداشتندتبلیغات ساختار یکسانی  تمام

 نظر محتوایی با یکدیگر متفاوت بودندتبلیغات مشابه بوده است و فقط ازتبلیغات و رنگ در تمام 

های  رفته با یکدیگر متفاوت باشند، پاسخکار یا تصویر بهنظر رنگ ؛ چراکه اگر تبلیغات از)شناختی/عاطفی(

 متفاوت خواهد بود.کنندگان  مصرف

های انگیختگی و احساس لذت مهرابیان  نامه پرسشنامه و تبلیغات است که از  آوری اطلاعات پرسشابزار گرد

ال سؤ 44( حاوی 4774) ( و مشارکت )درگیری( فردی زیچکوفسکی27ال )سؤ 7( هر کدام 4794) و روسل

تن  . راها و تبلیغات  نامه ت بود. روایی پرسشارزشی لیکر 5 ها نامه س تمام پرسشیاکه مق( استفاده شد 37)

مرحله اول  شامل دو مرحله است: . این پژوهشکردندنظران مدیریت ورزشی تأیید  استادان و صاحباز 

ها  بررسی این موضوع که آیا آزمودنی مطالعه مقدماتی است که شامل بررسی روایی درونی تبلیغات )به منظور

رسی روایی . برای براستها  نامه ( و پایایی پرسشیا خیر دهند تشخیص می غات عاطفی را از شناختیتبلی

لیو و  (44) تبلیغات 4کاری نامه بررسی دست پرسش 74یک از خدمات ورزشی درونی تبلیغات برای هر

تبلیغ با جاذبه  34ها( توزیع شد ) ها و پردیس ها از طبقات مختلف )دانشکده بین آزمودنی (47.9استات )

غ شناختی و عاطفی تفاوت قائل ها بین تبلی طفی(. نتایج نشان داد که آزمودنیتبلیغ با جاذبه عا 34و شناختی 

 P ≤ ،32.43 4.444، برای مرکز آبی F (4و.5) = P ≤ ،44.94 4.444سازی/ ایروبیک  اند )برای مرکز بدن شده

آمده برای  دست ههای ب میانگین(. F (4و.5) = P ≤ ،44.35 4.444و برای مرکز اسکی روی برف  F (4و.5) =

 =49.59مرکز آبی ) عاطفی( M =9..43شناختی،  M =47.44سازی/ ایروبیک ) های تبلیغی، مرکز بدن جاذبه

M  ،42.73شناختی= M ( و مرکز اسکی روی برف )9..47عاطفی= M  ،43.49شناختی= M ی(، نشان عاطف

های شناختی تبلیغات بیشتر است که این نتیجه از  آمده برای جاذبه دست ههای ب می دهد که ارزش میانگین

 را ببینید(. 2کند )جدول  کاری تبلیغات حمایت می روایی درونی دست

 
 . بررسي روايي دروني تبليغات4جدول

 معناداری اف میانگین مجذورات درجه آزادی S.S منبع

 سازی/ ایروبیک مرکز بدن
 77.29 4 77.29 بین گروهی

44.94 *4.444 
 22.. .5 497.79 ن گروهیدرو

 مرکز آبی
 332.42 4 332.42 بین گروهی

32.43 *4.444 
 44.24 .5 5.4.23 درون گروهی

 مرکز اسکی روی برف
 493.44 4 493.44 بین گروهی

44.35 *4.444 
 .42.4 .5 944.73 درون گروهی

                                                 
1 - Manipulation Check 
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اده از روش وزیع شد. میزان پایایی با استفها ت نامه بین آزمودنی پرسش 34ها  نامه برای بررسی پایایی پرسش

 4.73 ،احساس لذتو  4.74 ،انگیختگی 7..4 ،الات مربوط به مشارکت فردیآلفای کرونباخ برای سؤ

شناختی و  ها ابتدا پرسشنامه جامعه طالعه اصلی است که در آن آزمودنیدست آمد. مرحله دوم این پژوهش م هب

و کردند متغیر کنترل( را تکمیل کردند و سپس یک تبلیغ مشاهده  ابهمث بهمشارکت فردی در مرکز ورزشی )

و پس از آن به کردند ها پاسخ دادند و سرانجام تبلیغ دوم را مشاهده  نامه بلافاصله پس از آن به پرسش

 ها پاسخ دادند. نامه پرسش

 4..ش حاضر ( به حجم نمونة بالا )پژوهK.Sبودن آزمون کلموگروف اسمیرنوف ) با توجه به حساس

( بیان کردند 4374پور و صفری ) با مقادیر کشیدگی بررسی شد. حبیبها  بودن داده نامه(، فرض نرمال پرسش

باشد، در آن صورت فرض  -2و  2استاندارد کشیدگی بین که اگر نسبت ضریب کشیدگی به خطای 

نسبت ضریب کشیدگی به  = -77/4(. این مقادیر برای مشارکت فردی )44شود ) ها تأیید می بودن داده نرمال

نسبت ضریب کشیدگی به خطای استاندارد کشیدگی( و  = -23/4خطای استاندارد کشیدگی(، انگیختگی )

که تمام این دست آمد. با توجه به این هنسبت ضریب کشیدگی به خطای استاندارد کشیدگی( ب = 54/4لذت )

های  ها از روش برای تجزیه و تحلیل دادهنرمال است.  ها توزیع دادهاست،  -2تا  2مقادیر بین دامنة مناسب 

ها  استفاده شد. این محاسبه (MANCOVA)...( و آمار استنباطی فی )میانگین، انحراف استاندارد وآمار توصی

 ( اجرا شد..4)نسخه  SPSSافزار  ازطریق نرم

 

 های پژوهش نتایج و یافته
 درصد54شود.  گی توزیع نمونه آماری پرداخته میچگوندر این بخش از تجزیه و تحلیل آماری به بررسی 

درصد 94سال بود.  22.5ها  نی آزمودنیدادند. میانگین س درصد را زنان تشکیل می47آزمودنی ها را مردان و 

ارشد بودند. محل  نفر( دانشجوی کارشناسی 432درصد )34ها دانشجوی کارشناسی و  نفر( آزمودنی .34)

پردیس علوم،  درصد.پردیس فنی،  درصد45.9بدنی،  ها دانشکده تربیت درصد آزمودنی..34تحصیل 

 سایر بود. درصد4..پردیس علوم انسانی و  درصد24.9پردیس علوم اجتماعی و رفتاری،  درصد45.5

 کم دستها  درصد آزمودنی5..9سازی/ ایروبیک تکمیل شد،  ای که برای خدمات مرکز بدن نامه پرسش 273از 

ای که برای خدمات مرکز آبی  نامه پرسش 274سازی/ ایروبیک استفاده کرده بودند؛ از  بار از خدمات بدن یک

 277بار از خدمات آبی استفاده کرده بودند و از  یک کم دستها  درصد آزمودنی..4.تکمیل شد، 

بار از  یک کم تدسها  درصد آزمودنی..44ای که برای خدمات مرکز اسکی روی برف تکمیل شد،  نامه پرسش

 خدمات اسکی روی برف استفاده کرده بودند.

 کند. در تبلیغات خدمات ورزشی توصیف میها را  آزمودنیانگیختگی و احساس لذت  .3جدول 
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.4 

 

 ها در تبليغات خدمات ورزشي آزمودنياحساس لذت و انگيختگي . توصيف 1جدول 

 M S.D N نوع خدمات نوع جاذبه تبلیغی متغیر وابسته

 گیختگیان

 عاطفی

 .44 4.45 4...4 سازی/ ایروبیک مرکز بدن

 442 .4.7 24.47 مرکز آبی

 454 4.72 47.77 مرکز اسکی روی برف

 444 4.74 .24.4 مجموع

 شناختی

 445 5.47 49..4 سازی/ ایروبیک مرکز بدن

 447 7.49 47.44 مرکز آبی

 447 4..4 47.47 مرکز اسکی روی برف

 444 5.55 77..4 مجموع

 مجموع

 273 .4.7 47..4 سازی/ ایروبیک مرکز بدن

 274 5.95 24.44 مرکز آبی

 277 4.94 47.93 مرکز اسکی روی برف

 4.. 5.43 47.53 مجموع

 احساس لذت

 عاطفی

 .44 5.44 35..4 سازی/ ایروبیک مرکز بدن

 442 5.43 .24.3 مرکز آبی

 454 4.59 47.34 مرکز اسکی روی برف

 444 .5.4 47.33 مجموع

 شناختی

 445 5.49 47.43 سازی/ ایروبیک مرکز بدن

 447 9..5 92..4 مرکز آبی

 447 4.79 25..4 مرکز اسکی روی برف

 444 5.49 .49.7 مجموع

 مجموع

 273 5.42 49.24 سازی/ ایروبیک مرکز بدن

 274 5.53 47.53 مرکز آبی

 277 4.97 97..4 وی برفمرکز اسکی ر

 4.. 5.34 54..4 مجموع

 

دهد. نتایج نشان می دهد که علاوه  را نشان می (MANCOVA)متغیره تحلیل کواریانس چندنتایج  4جدول 

( و F، 4.7.=Wilks’ λ (2و92.) =P ≤  ،44.44 4.444بر مشارکت فردی )متغیر کنترل(، نوع جاذبه تبلیغی )

( نیز بر متغیرهای وابسته اثر F، 4.77=Wilks’ λ (4و4944) =P ≤  ،7.44 4.444نوع خدمات ورزشی  )

دهد که اثرات متقابلی بین نوع خدمات ورزشی و جاذبه تبلیغی بر  نشان می MANCOVA 2×2دارند. نتایج 

 (.F، 4.77 =Wilks’ λ (4و4944) =4.45P ≤  ،2.77متغیرهای وابسته وجود دارد )
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 های مستقل )نوع جاذبه تبليغي متغير مستقل و ، اثر متغيرMANCOVAمتغيرۀ كواريانس چندتحليل . نتايج 2جدول 

 احساس لذتو انگيختگي گر( بر متغيرهای  نوع خدمات متغير تعديل

 Wilks’ λ df F Sig. Partial 2 منبع

 4.429 4.444* 44.72 2(92.) 4.79 مشارکت فردی

 4.425 4.444* 44.44 2(92.) .4.7 نوع جاذبه تبلیغی

 4.424 4.444* 7.44 4(4944) 4.77 نوع خدمات ورزشی

 4.449 .4.44* 2.77 4(4944) 4.77 نوع جاذبه × نوع خدمات 

 

دهد  گروهی نشان می دهد. نتایج آزمون بین را با توجه به منابع اثر نشان میگروهی  بین نتایج آزمون 5جدول 

اند  هایی که تبلیغ عاطفی مشاهده کرده در آزمودنیاحساس لذت غی بر که اثرات اصلی نوع جاذبه تبلی

(5.4.=SD   ،47.33 = Mاز افر )ادی که تبلیغ شناختی مشاهده کرده ( 5.49اند=SD   ،49.7. = M بیشتر )

در انگیختگی اثرات اصلی نوع جاذبه تبلیغی بر(. 4شکل ر.ک ( )F(4و97.) = P ≤  ،44.739 4.444است )

ایی که تبلیغ ه ( نسبت به آزمودنیSD   ،24.4. = M= 4.74اند ) هایی که تبلیغ عاطفی مشاهده کرده آزمودنی

( F(4و97.) = .P ≤  ،22..4 4.444) بیشتر است( SD   ،4..77 = M=5.55اند ) شناختی مشاهده کرده

 (.4شکل ر.ک )

 

  گروهي با توجه به منابع اثر . نتايج آزمون بين5جدول 

 df F Sig. Partial 2 میانگین مجذورات ابستهمتغیر و منبع

 مشارکت فردی
 4.423 4.444* 24.33 4 544.379 احساس لذت

 4.444 4.477 44.347 4 7.453. انگیختگی

 نوع جاذبه تبلیغی
 4.442 4.444* 44.739 4 ....273 احساس لذت

 4.425 4.444* .4..22 4 743.5.4 انگیختگی

 ورزشینوع خدمات 
 4.434 4.444* 43.443 2 332.9.4 احساس لذت

 4.434 4.444* 45.577 2 447.3.4 انگیختگی

نوع  × نوع خدمات 

 جاذبه

 4.445 4.444 2.293 2 57.3.7 احساس لذت

 4.442 .4.35 .4.42 2 29.753 انگیختگی
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.2 

 

 

 

 

 

هایی که  در آزمودنی احساس لذتدهد که اثرات اصلی نوع خدمات ورزشی بر  نشان مینتایج  5در جدول 

هایی که تبلیغ مرکز اسکی روی  ( از آزمودنیSD   ،47.53 = M=5.53اند ) را مشاهده کرده تبلیغ مرکز آبی

 اند ( مشاهده کردهSD   ،49.24 = M=5.42سازی/ ایروبیک ) ( و مرکز بدنSD   ،4..97 = M=4.97برف )

(. اثرات اصلی نوع خدمات ورزشی بر 2شکل ر.ک ( )F(2و97.) = P ≤  ،43.443 4.444بیشتر است )

( از SD   ،24.44 = M=5.95اند ) را مشاهده کردههایی که تبلیغ مرکز آبی  در آزمودنی انگیختگی

/ ایروبیک سازی ( و مرکز بدنSD   ،47.93 = M=4.94هایی که تبلیغ مرکز اسکی روی برف ) آزمودنی

(4.7.=SD   ،4..47 = M )4.444بیشتر است ) اند را مشاهده کرده P ≤  ،45.577 = (.974و)F( ) ر.ک

 (.2شکل 

 

 

 
 

 

دهد که اثرات متقابل معناداری بین نوع خدمات ورزشی و  نشان می 2×2تحلیل کواریانس چندمتغیرۀ نتایج 

دهد  جود ندارد. همچنین نتایج نشان می( وF(2و97.) = P >  ،2.293 4.45) احساس لذتبلیغی بر جاذبه ت

 انگیختگی لذت

 انگيختگي
 لذت

. انگيختگي و لذت برای نوع خدمات ورزشي4شکل   

 

 . انگيختگي و لذت برای جاذبه تبليغي3شکل 
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 = .P >  ،4.42 4.45افراد ) انگیختگیاثرات متقابل معناداری بین نوع خدمات ورزشی و جاذبه تبلیغی بر 

 ( وجود ندارد.F(2و97.)

 

 گیری بحث و نتیجه

کننده در خدمات ورزشی است.  لذت و انگیختگی مصرفبر یغی هدف این پژوهش بررسی تأثیر جاذبه تبل

 نتایج پژوهش حاضر نشان داد که جاذبه تبلیغی بر لذت و انگیختگی تأثیر دارد.

هایی که تبلیغ  لذت در آزمودنی احساس برنتیجه اول پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع جاذبه تبلیغی 

نتایج تحقیقات لی  اند بیشتر است. این یافته لیغ شناختی مشاهده کردهادی که تباند از افر عاطفی مشاهده کرده

( را تأیید .244( و نیلر و همکاران )4775(، استافورد و دی )4773(، کالتر و جاوالگی )2447و همکاران )

هایی که  انگیختگی در آزمودنیبر نتیجه دوم پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع جاذبه تبلیغی  کند. می

اند بیشتر است. این یافته با  ادی که تبلیغ شناختی مشاهده کردهاند نسبت به افر تبلیغ عاطفی مشاهده کرده

 ( همسو است.4775( و استافورد و دی )4773(، کالتر و جاوالگی )2447نتایج تحقیقات لی و همکاران )

ت و انگیختگی محیطی، لذ قعیتموهای عاطفی به  ( دریافتند که دو مورد از پاسخ4794مهرابیان و روسل )

شناختی، لذت و  توان انتظار داشت که افراد در پاسخ به تبلیغات عاطفی نسبت به تبلیغات هستند. بنابراین می

های  ان تبلیغات، از تبلیغات با جاذبهکند که بیشتر طراح ( بیان می43.7ر باشد. بیرانوند )شان بیشت انگیختگی

( نیز به این 2444کنند. ها و لنان ) لق و افزایش تعهد به برند یاد میی خعامل کلیدی برا همچوناحساسی 

نتیجه با کننده باشند. در کننده قصد خرید/ آینده مصرف بینی یشتوانند پ یجه رسیدند که لذت و انگیختگی مینت

داد و قصد  را افزایش توان تعهد به برند می کننده ه بر افزایش لذت و انگیختگی مصرفعلاو تبلیغات عاطفی

 بینی کرد. نیز پیشکننده را  آینده مصرف

نتایج سوم و چهارم پژوهش نشان داد که نوع خدمات ورزشی بر لذت و انگیختگی افراد تأثیر دارد. به 

شی بر لذت و انگیختگی در عبارتی دیگر، نتایج پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع خدمات ورز

هایی که تبلیغ مرکز اسکی  اند از آزمودنی بخش( مشاهده کرده )خدمات لذتیی که تبلیغ مرکز آبی ها آزمودنی

 اند، بیشتر است. ک )خدمات سودمندگرا( مشاهده کردهسازی/ ایروبی ( و مرکز بدنپرخطرروی برف )خدمات 

کننده تأثیر دارد این است  خش بیشتر بر لذت و انگیختگی مصرفب یک دلیل اینکه تبلیغات خدمات لذتشاید 

بردن از آن فعالیت باشد تا  کردن و گذراندن اوقات فراغت لذت از ورزشبیشتر افراد جامعه هدف ه ک

به همین دلیل  ؛ها )لذت بخش( رفع کنند فعالیتهای روزانه را بتوانند با این  فعالیت های ناشی از خستگی

 بخش بیشتر است. یختگی آنها به تبلیغات خدمات لذتلذت و انگ

شم پژوهش نشان داد که اثرات متقابل معناداری بین نوع خدمات ورزشی و جاذبه تبلیغی بر نتایج پنجم و ش

لذت و انگیختگی افراد وجود ندارد. به عبارتی دیگر، نوع خدمات ورزشی، اثرات جاذبه تبلیغی بر لذت و 

کنشی بزرگ  مبره هابین متغیر کند که وقتی ( بیان می..43هد کرد. مونتگمری )انگیختگی را تعدیل نخوا
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ر اغلب دا کنش معنی باشد، اثرهای متناظر با آن معنی عملی اندکی دارد. به عبارتی دیگر، برهموجود داشته 

نتایج اول و  کنش در این یافته، برهم فقداننتیجه به علت . در(42) کند داری اثرهای اصلی را پنهان می معنی

 شوند. دوم پژوهش تأیید می

بنابراین  ؛شوند( اعمال شناختی و عاطفی افراد به طور جداگانه پردازش می.477) اپستاین تحقیق برطبق

در  .(43) شان طراحی کنند شان را براساس اهداف اصلی های تبلیغاتی تراتژیبازاریابان باید با دقت بیشتری اس

رزشی پیشنهاد یران بازاریابی وپایان با توجه به نتایج پژوهش حاضر به مدیران مراکز خدمات ورزشی و مد

بخش  رای بیشتر مراکز خدمات ورزشی لذتاستراتژی اصلی تبلیغات ب مثابه بهشود که از جاذبه عاطفی  می

کننده نوع جاذبه  ینبندی نوع خدمات ورزشی باید تعی کنند که طبقه ها پیشنهاد می استفاده کنند. بنابراین، یافته

 د.تبلیغی باش

)کاغذی( استفاده شد، پیشنهاد  ینکه در این پژوهش از تبلیغات پرینتیبرای تحقیقات آینده، با توجه به ا

 متفاوت ارائه تبلیغ های شیوهدر  کنندگان را بر پاسخ مصرف های تبلیغی تأثیر جاذبه پژوهشگران شود که می

های  تأثیر جاذبهمطالعه قرار دهند و  تحت)برای مثال، صوتی مانند رادیو، صوتی و تصویری مانند تلوزیون( 

های تبلیغی  جاذبه شود تأثیر پیشنهاد می ،ها را نیز با یکدیگر مقایسه کنند. علاوه بر این تبلیغی در این نوع شیوه

با بار(  ای یک کم هفته دستکنند ) نی که از خدمات ورزشی استفاده میکنندگان را در کسا بر پاسخ مصرف

تواند  تحقیقات و نتایج آن میمقایسه کنند. انجام این  ندکن کم استفاده می کنند یا خیلی کسانی که استفاده نمی

 برای تعیین استراتژی تبلیغات و بازاریابی مراکز ورزشی سودمند باشد.در تکمیل نتایج این تحقیق 
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 The influence of advertising appeal type on pleasure and 
consumers’ arousal in sport service 

 

Behnam, M., Ph.D. student, University of Tehran 
Hamidi, M., (Ph.D.), University of Tehran 
Goodarzi,M., (Ph.D.), University of Tehran 
 

Abstract 
The purpose of this research was to investigate the influence of advertising 
appeal on pleasure and consumer’s arousal in sport service. Research method 
was the 3×2 between subjects quasi-experiment factorial design. The statistical 
population consisted of physical education and Non-physical education students 
at Tehran of university. 440 subjects were selected by using the stratified 
sampling. To data collection, From Russell & Mehrabian’s pleasure and arousal 
scale (1974), Zaichkowsky’s Personal Involvement Inventory (1994) were used. 
Their reliability obtained using the Cronbach's alpha 0.93, 0.90 and 0.89, 
respectively. The MANCOVA  results indicated that a main effect of the 
advertising appeal on pleasure in subjects who have observed an affective 
appeal is more than subjects who have observed a cognitive appeal [F(1,879) = 
10.637, P ≤ 0.001]. Moreover, the results indicated that a main effect of the 
advertising appeal on arousal in subjects who have observed an affective 
appeal is more than subjects who have observed a cognitive appeal [F(1,879) = 
22.818, P ≤ 0.001]. 
Keywords:Sport service, Advertising appeal, Pleasure, Arousal 
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