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 چكیده

این مطالعه به منظور استانداردسازی ابزار سنجش باورپذیری تبلیغات ازطریق ورزش انجام شد. پس از اخذ مجوز از 

اجرا شد.  ای مقدماتیای ترجمه و در مطالعهمرحله(، پژوهش با استفاده از روش سه6002نامه )پیون، صاحب پرسش

( انتخاب n=246وهش تماشاگران حاضر در استادیوم آزادی بودند. نمونه آماری به صورت تصادفی )جامعه آماری پژ

بودن، بودن، اطلاعات محصول، خوشایندسؤال درقالب هفت مؤلفه باور )اقتصادی 62گیری شامل شد. ابزار اندازه

رت گذاری پنج ارزشی لیکبودن( با استفاده از روش امتیازی، آزاردهندهگرایی، تصویر و نقش اجتماعبودن، مادینامفهوم

تحت ارزیابی قرار گرفت. جهت تعیین روایی صوری و محتوایی ازنظر صاحبنظران بازاریابی ورزشی استفاده شد. جهت 

سازه ابزار  شد. تحلیل رواییافزار لیزرل استفاده تعیین روایی سازه ابزار از روش تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرم

های مدل از برازش خوبی نامه از بار عاملی مناسبی برخوردارند. نتایج نشان داد شاخصهای پرسشنشان داد گویه

ها حاکی از تأیید شاخص =44/6df=/6x ،024/0RMSEA=،44/0GFI=،44/0AGFIکه طوریبرخوردار است؛ به

فای کرونباخ و پایایی ترکیبی هفت مؤلفه باور در حد مقبولی است. با توجه به است. نتایج نشان داد ضرایب پایایی آل

توانند از ابزار حاضر جهت تعیین میزان باورپذیری تبلیغات ازطریق تأیید ابزار مذکور در این مطالعه، محققان آتی می

 ورزش استفاده کنند.

(، CFAباورپذیری تبلیغات ازطریق ورزش، تحلیل عاملی تأییدی)گیری، روایی و پایایی، ابزار اندازه های کلیدی:واژه

 استانداردسازی.
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 مقدمه
ادی درآمده های اقتصتدریج به صورت فعالیتمسئله کار و اشتغال از اوایل تاریخ در زندگی بشر وجود داشته است. این موضوع به

غات های اقتصادی انسان پدیده تبلیایجاد کرده است. یکی از فعالیتو تغییر و تحولاتی را در زندگی اجتماعی و اقتصادی افراد 

دادن به باورها، نگرش و انتظارات مشتریان و درنهایت ترین عناصر بازاریابی نوین محور اصلی جهتاست. تبلیغات یکی از مهم

م و قدرتمند ارتباطی برای ترویج عنوان ابزار مه(. تبلیغات به1بروز واکنشی رفتاری است که خرید محصول نتیجه آن است )

ریخی ازنظر تاشود. ها ازجمله افزایش فروش یا تقویت نام تجاری استفاده میمحصولات و به منظور دستیابی به اهداف سازمان

اور ب»موضوع نگرش به تبلیغات در تحقیق بویر و گریسر ریشه دارد. آنها نشان دادند نگرش به تبلیغات به طور کلی شامل دو بعد 

ها براساس باورهای مشتریان و با توجه به تأثیر اجتماعی و اقتصادی است و به طور معمول نگرش« اقتصادی و تأثیرات اجتماعی

 (.6گیرند )شکل می

ترین و از سوی دیگر، در طول چند دهه اخیر، رشد صنعت ورزش باعث افزایش تبلیغات ازطریق ورزش شده است. از مهم

(. رشد صنعت ورزش 2که پیوند ورزش و اقتصاد را به صورتی کارآمد درآورده است موضوع تبلیغات است )مؤثرترین عناصری 

تأثیر بر رفتار ها با تبلیغات ازطریق ورزش بخشی از اهدف تجاری خود را محقق سازند. ها و سازمانباعث شده که شرکت

 هایشود. به همین دلیل طی سالهای بزرگ محسوب میشرکت کننده در انتخاب و خرید کالاها و خدمات عامل مهمی برایمصرف

 (.4های ورزشی عمومیت بیشتری یافته است )اخیر تبلیغات با استفاده از ورزش به دلیل محبوبیت صحنه

 یدر تبلیغات با استفاده از ورزش دو مبحث اساسی مدنظر است: تبلیغات ورزشی و تبلیغات ازطریق ورزش. تبلیغات ورزشی هنگام

گیرد. ازسوی دیگر، تبلیغات دهد که یک نهاد ورزشی تصمیم به معرفی محصولات و خدمات خود ازطریق ورزش میرخ می

ورزشی تصمیم به استفاده از ورزش برای فروش محصولات و خدمات خود های غیرازطریق ورزش هنگامی است که سازمان

 توان به این موارد اشاره کرد: ورزش بیان شده است که از آن جمله میگیرند. دلایل متعددی برای اهمیت تبلیغات ازطریق می

ای گسترده و متعدد، حرکت و پویایی در تبلیغات دهی، پوشش رسانهمیزان آگاهی مردم از یک نشان تجاری جدید، تعداد پیام

با نگاه به تحقیقات بازاریابان ورزشی  کند(. کیم بیان می1ها()ازطریق ورزش، مانند حضور در اجتماعات عظیم مردمی )استادیوم

لفی تقسیم های مختکنندگان یا مشتریان کالاها یا خدمات ورزشی را به گروهاست مصرفتوان دریافت که این تحقیقات توانسته می

ر متفاوت است دیگکنندگان شده تماشاگران ورزشی هستند که رفتار آنها با مصرفهای شناختهترین گروهفردکند. یکی از منحصربه

های ورزشی های ورزشی، خوانندگان نشریات ورزشی و حضور پرتعداد تماشاگران در میدان(. شمار زیاد تماشاگران برنامه4)

تا ازطریق ورزش کالاها و محصولات خود را به این است ها شده ها و شرکتوجودآمدن بستری مناسب برای سازمانباعث به

های ورزشی از یک سرگرمی موقتی به یکی از ها نشان داده است که تماشای رقابت(. نتایج پژوهش2ند )دسته از افراد معرفی کن

(. تبلیغات 2کنند)های اصلی فرهنگی در جهان تبدیل شده که در آن مشتریان و سوداگران میزان درخور توجهی پول صرف میبخش

است.  های تبلیغاتیادیوم، تبلیغات روی تجهیزات ورزشی و آگهیازطریق ورزش شامل انواع مختلفی مانند تبلیغات داخل است

ها، تجهیزات ورزشی و محیط ورزشی و تبلیغات مجازی که در زمان پخش رویدادهای های تجاری روی پیراهنتبلیغات آرم یا نشان

هایی در دو میت موضوع، پژوهش(. نظر به اه8شوند )شود، ازجمله تبلیغاتی هستند که ازطریق ورزش انجام میورزشی انجام می

هایی که در زمینه تبلیغات (. از تأثیرگذارترین پژوهش8،4،10،11،16اند )دهه اخیر به موضوع تبلیغات ازطریق ورزش پرداخته

مدل پیشنهادی نگرش به »توان به پژوهش پیون اشاره داشت. او در مطالعه خود با عنوان ازطریق ورزش انجام شده است، می

به ساخت ابزاری برای سنجش نگرش به تبلیغات ازطریق ورزش پرداخت و با استفاده از تحلیل عاملی « ات ازطریق ورزشتبلیغ

 ( است.6002شده در مطالعه حاضر نیز ابزار پیشنهادی پیون )(. ابزار اعتباریابی8اکتشافی آن را تحت ارزیابی قرار داد )

ا، هتوان دریافت که یکی از نیازهای اساسی این پژوهشورزشی و غیرورزشی می-های مختلف علمیهای حوزهبا مطالعه پژوهش

گیری ندازهیابی ابزار لازم جهت اها نیز طراحی و اعتبارداشتن ابزاری با روایی و پایایی کافی است. ضمن اینکه در بسیاری از پژوهش

سرانجام و غایت یک پژوهش علمی دستیابی به  متغیرهای مختلف به یک معضل مبدل شده است. درنظرگرفتن این نکته که

(. اهمیت 12،14ها را نشان دهد )گیری دادهکارگیری ابزار معتبر اندازهتواند اهمیت زیاد بهاطلاعات درست و صحیح خواهد بود، می

ع یابی میزان و نوشده در این زمینه جزء دلایلی هستند که اهمیت ارزهای هنگفت صرفموضوع تبلیغات ازطریق ورزش و هزینه

بنابراین وجود ابزاری معتبر و پایا جهت بررسی نگرش افراد به تبلیغات کند. باور افراد به تبلیغات ازطریق ورزش را اثبات می
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سنجی )روایی و پایایی( مناسب و کمبود ابزاری که بتواند ازنظر خصوصیات روان شود.ازطریق ورزش در ایران احساس می

گیری ( و بهره6002یابی ابزار باورپذیری تبلیغات ازطریق ورزش )پیون، گارندگان را بر آن داشت که با هدف اعتبارپذیرفتنی باشد ن

های بازاریابی و رسد نتایج و اطلاعات حاصل از پژوهشاز آن در ورزش ایران به انجام مطالعه حاضر اهتمام ورزند. به نظر می

های خصوصی و دولتی، ورزشی ای از نهادها و سازمانرباره تماشاگران، طیف گستردهتبلیغات در بخش خدمات و به طور اخص د

 و غیرورزشی را صاحب نفع خواهد ساخت. 
 

 شناسی تحقیقروش
سنجی های روان( ویژگیSEM6( و نیز مدل معادلات ساختاری )CFA1در این تحقیق تلاش شد تا ازطریق تحلیل عاملی تأییدی )

تبلیغات ازطریق ورزش تحت بررسی قرار گیرد. جامعه آماری پژوهش را تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران تشکیل ابزار باورپذیری 

ار در دیافتند نمونه هدفدادند. به این منظور تماشاگرانی که برای دیدن مسابقات لیگ برتر در استادیوم آزادی تهران حضور می

ت دار این بود که اولاً تبلیغات در این استادیوم نسبعنوان نمونه هدفستادیوم آزادی بهنظر گرفته شدند. دلیل انتخاب تماشاگران ا

شود؛ ثانیاً اکثر مسابقات این استادیوم به صورت مستقیم در تلویزیون نیز نمایش داده تر انجام میایها حرفهبه دیگر استادیوم

رای تماشاگران حاضر در استادیوم و هم برای بینندگان خانگی قابل شود. پس تبلیغات موجود در استادیوم آزادی تهران هم بمی

تر خواهد بود. نمونه آماری تحقیق در روش تحلیل عاملی تأییدی با توجه به تعداد تر است و درنتیجه ارزیابی آن نیز  واقعیمشاهده

(. 14،12نامه باشد )های پرسشر تعداد سؤالبراب 10تا  4شود. توصیه شده است نمونه آماری بین ها و سؤالات تعیین میمتغیر

که از ده برابر تعداد سؤالات طوریعنوان نمونه نهایی انتخاب شدند. بهتماشاگر به 246سؤال بود، این حال  62نامه شامل پرسش

( مراحل 6002ابزار پیون )ها با استفاده از (. درخصوص گردآوری داده12،12ابزار باورپذیری تبلیغات ازطریق ورزش کمتر نبودند )

هیه و ای )پست الکترونیک( با پیون تنامه نگرش به تبلیغات ازطریق ورزش به صورت مکاتبهطی شد: ابتدا اصل نسخه پرسش

استفاده شد  ای ترجمه بلاسکو و بارنینگاممرحلهنامه از روش سهمجوز کتبی استفاده از آن نیز اخذ شد. به منظور ترجمه پرسش

ارسال شد.  نظرانشده به منظور تعیین روایی صوری و محتوایی برای جمعی از صاحبنامه فارسی تهیهس پرسش(. سپ4)

(. جهت بررسی n=14نظران شامل استادان مدیریت ورزشی بودند که در زمینه بازاریابی ورزشی تخصص ویژه داشتند )صاحب

های پژوهش از نسخه آوری دادهاستفاده شد. به منظور جمع LISRELر افزانامه از تحلیل عاملی تأییدی و نرمروایی سازه پرسش

نامه توضیح داده شده هفت مؤلفه پرسش 1دهنده هفت مؤلفه باور بود. در جدول سؤالی( استفاده شد که تشکیل62ایرانی ابزار )

 است.

 ورزش گیری باورپذيری تبلیغات ازطريقهای هفت گانه ابزار اندازه. تعريف مؤلفه4جدول 

 مفهوم مؤلفه شماره

 دهد.نحوه انتقال اطلاعات درباره محصول تبلیغ شده به مشتریان از طریق ورزش را نشان می اطلاعات محصول 1

 شود.ها و افزایش کیفیت محصولات و خدمات میتبلیغات چگونه باعث رقابت و کاهش قیمت اقتصادی بودن 2

 کند.در افراد احساس خوشی و لذت ایجاد میتبلیغات تا چه اندازه  خوشایند بودن 3

 دهد تا چه اندازه کذب و نامفهوم است.اطلاعاتی که تبلیغات از طریق ورزش به مشتریان ارائه می کذب بودن 4

 شود.تبلیغات تا چه اندازه باعث احساس رنجش و آزردگی افراد می آزاردهنده بودن 5

 بیانگر نحوه نشان دادن تصویر یک محصول یا خدمات جدید به مشتریان است.تبلیغات تا چه حد  تصویر اجتماعی 6

 شود افراد محصولات و خدماتی را تهیه کنند که به آن نیازی ندارند.تبلیغات تا چه اندازه باعث می گراییمادی 7

 هایافته
سال داشتند. طبق  20تا 61درصد( بین  26نیز نشان داده شده است، حجم بیشتری از افراد )حدود  6طور که در جدول همان

درصد افراد  40درصد از افراد تحصیلات دانشگاهی داشتند و با توجه به اطلاعات موجود حدود  42حدود  6اطلاعات جدول 

 اند.دانشجو بوده

 

 

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 2. Structural Equation Modeling 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 c

4i
20

16
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-1
2-

10
 ]

 

                             3 / 11

https://c4i2016.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2295-fa.html


 ...گیری باورپذيریسازی ابزار اندازهاستاندارد

24 

 . مشخصات فردی جامعه تحت بررسی6جدول

 شغل تحصيلات سن

 N درصد نوع N درصد نوع N درصد دامنه

 42 4/12 کارمند 14 1/4 زیر دیپلم 22 2/14 سال 22زیر 

 62 2/2 کارگر 120 28 دیپلم 614 6/26 سال 32تا  21

 122 1/40 دانشجو 24 6/10 دیپلمفوق 40 2/11 سال 42تا 31

 81 2/62 آزاد 144 44 لیسانس 66 4/2 سال 41بالای 

 16 4/2 بیکار 4 2/6 بالاتر از لیسانس   

 18 2/4 نظامی      

 16 4/2 سایر      
 

 های باورپذيری تبلیغات ازطريق ورزش. میانگین، انحراف استاندارد و ضرايب پايايي مؤلفه9جدول

 (CRضریب پایایی ترکيبی) ضریب آلفای کرونباخ انحراف معيار ميانگين هاتعداد متغير شاخص

 811/0 264/0 /.4412 6442/6 4 اطلاعات محصول
 806/0 211/0 /.2024 2041/6 4 اقتصادی بودن
 802/0 260/0 4222/0 204/6 2 خوشایند بودن

 28/0 200/0 2014/0 840/1 2 نامفهوم/کذب بودن
 24/0 200/0 2822/0 822/1 6 دهنده بودنآزار

 816/0 220/0 4428/0 646/6 4 تصویر نقش اجتماعی
 804/0 264/0 4222/0 028/6 4 گراییمادی

 41/0 841/0 4224/0 1128/6 62 کل مقیاس
 

نشان داده شده است، ابزار سنجش باورپذیری تبلیغات ازطریق ورزش دارای هفت بعد باور بود. ضریب  2طور که در جدول همان

 41/0 و ضریب پایایی ترکیبی کل ابزار برابر با 841/0شده برابر کرونباخ به منظور تعیین ثبات درونی کل ابزار تحقیق استفاده آلفای

ی که اکرونباخ  و ضریب پایایی ترکیبی برای هر عامل نیز جداگانه محاسبه شد؛ به گونهدست آمد. با وجود این ضریب آلفای به

دست آمد. این ضرایب به 81/0تا  28/0و مقدار پایایی ترکیبی عوامل نیز بین  22/0تا  20/0مقدار آلفای کرونباخ هریک از عوامل از 

 ادیر پذیرفتنی برای پایایی کل مقیاس و نیز عوامل تشکیل دهنده آن است.دهنده مقنشان

ای مثبت هبودن و تصویر و نقش اجتماعی مؤلفهبخشبودن، خوشایند و لذتگفتنی است چهار مؤلفه اطلاعات محصول، اقتصادی 

رنجاننده و  بودن،مؤلفه کذب و نامفهوم ای مستقیم داشتند. همچنین سهباور بودند که با نگرش به تبلیغات ازطریق ورزش رابطه

ای معکوس با نگرش به تبلیغات ازطریق ورزش کننده باور بودند که رابطههای منفی تعیینگرایی مؤلفهبودن و مادیدهندهآزار

تریس همبستگی ما 4های تحلیل مسیر، ماتریس همبستگی بین متغیرها است، در جدول داشتند. با توجه به اینکه زیربنای اصلی مدل

 هفت مؤلفه باور ارائه شده است. 

 . ماتريس همبستگي بین متغیرهای تحقیق1جدول 
 1 نام متغير

 6 - (اطلاعات محصول1
 2 - 412/0** (اقتصادی بودن2

 4 - 481/0** 424/0** (خوشایند بودن3
 4 - -168/0* -124/0* -181/0** (کذب بودن4

 2 - 442/0** -642/0** -126/0** -622/0** (آزاردهنده بودن5

 2 - 066/0 -006/0 418/0** 428/0** 422/0** (تصویر اجتماعی6
 - 680/0** 202/0** 244/0** 028/0 160/0* 102/0 گرایی(مادی7

 

 )آزمون دو دامنه(14/1معنادار در سطح **
 )آزمون دو دامنه(12/1معنادار در سطح  *
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24 

( و بین مؤلفه =412/0rبودن با اطلاعات درباره محصول بیشترین رابطه )بین مؤلفه اقتصادیآمده است،  4طور که در جدول همان

+ نوسان 1تا  -1( کمترین رابطه وجود دارد. دامنه بار عاملی بین   =r-006/0بودن )تصویر و نقش اجتماعی با کذب و نامفهوم

ای منفی ههای مثبت با یکدیگر بیشترین رابطه را دارند، مؤلفهدارد که تفسیر آن نیز مانند ضریب همبستگی است. ازآنجاکه عامل

ودن، تصویر بای با یکدیگر دارند. باید خاطرنشان کرد که از هفت مؤلفه باور چهار مؤلفه اطلاعات محصول، اقتصادینیز چنین رابطه

دن بوگرایی و آزاردهندهبودن، مادیمهای مثبت، و سه مؤلفه کذب و نامفهوبودن مؤلفهبخشو نقش اجتماعی و خوشایند و لذت

ه بین کهای منفی رابطه چندانی نباید وجود داشته باشد. درحالیهای مثبت با مؤلفههای منفی هستند که طبعاً بین مؤلفهمؤلفه

تصویر و نقش  ( و کمترین رابطه بین=r/.412بودن با اطلاعات محصول )آمده بین اقتصادیدستهای مثبت بیشترین رابطۀ بهمؤلفه

و  بودنهای منفی بین کذبآمده در مؤلفهدست( دیده شده است. همچنین بیشترین رابطه به=418/0rبودن )اجتماعی با خوشایند

( گزارش شده است که از رابطه متوسط =202/0rبودن )گرایی با آزاردهنده( و کمترین رابطه بین مادی=442/0rبودن )آزاردهنده

 منفی باور با یکدیگر حکایت دارد.های بین مؤلفه

(. تحلیل عاملی نتایج 16گزارش کردند ) 26/0( کمترین بار عاملی برای یک متغیر یا گویه را برابر با 1442) 1تاباچنیک و فیدل

لیل به د کنند(خرند شبیه من فکر میشده را میمشتریانی که محصول تبلیغ) 66جز سؤال داد تمام سؤالات بههای باور نشان مؤلفه

 24/0ها از مقیاسبندی شوند. بار عاملی این خرده/. امکان یافتند در هفت مؤلفه باور دسته26داشتن بار عاملی مساوی یا بیشتر از 

(. به منظور بررسی روایی سازه ابزار تحقیق و همچنین برای آزمون این فرضیه که آیا ابزار سنجش 4متغیر بود )جدول  22/0تا 

بعدی است یا چندبعدی، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. براساس زیرنویس ای یکه تبلیغات ازطریق ورزش سازهنگرش ب

( 6x= 48/2)1بوده که از مقدار بحرانی کای دو با درجه آزادی  48/6شده در این مدل برابر با مدل، مقدار آماره کای دو استفاده

دی است. ای چندبعشود ابزار نگرش به تبلیغات ازطریق ورزش سازهگیری میتأیید و نتیجهکمتر است. بر این اساس ابعاد مدل 

، 40/0، 41/0، 46/0، 44/0، 024/0نیز به ترتیب شامل  6RMSEA ،2GFI ،4AGFI ،4CFI ،2NFI ،RMRهای مقادیر شاخص

، 2، کمتر از df/6xتنی است حد مطلوب نسبت (. گف4کند )جدولبودن ابعاد نگرش به تبلیغات را تأیید میبود که مناسب 064/0

و همچنین مقدار کمتر  RMSEAبرای  8/0و مقدار کمتر از  GFI ،AGFI ،CFI ،NFIهای برای شاخص 40/0مقدار بیشتر از 

 است. RMRبرای  04/0از 
 های باورپذيری تبلیغات ازطريق ورزشيافته واريمکس مؤلفه. ماتريس عاملي چرخش2جدول

  

                                                           
1. Tabachnich & Fidell 
2. Root mean square error of 

approximation 

3.Goodness of fit index 
4. Adjusted goodness of fit index 

5. Comparative fit index 

6. Normed of fit index 

 
 عبارات

 1عامل

 اطلاعات محصول

 26/0 دهدهای تجاری محبوب من ارائه میمن اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش اطلاعات کافی درباره نشان 1

شود که اطلاعات من درباره محصولات موجود در بازار من اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش باعث می 2

 روز باشد.به
20/0 

 26/0   تبلیغات ازطریق ورزش منبع خوبی از اطلاعات درباره محصول است.من اعتقاد دارم  3

جویی در وقت و موقع و مناسب باعث صرفهمن اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش با ارائه اطلاعات به 4

 شود.خرید سریع می
46/0 

 41/0 هددمحصول را به من نشان میهای معتبر تهیه ها و نمایندگیمن اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش محل 5

 
 2عامل عبارات  

 اقتصادی بودن 

 24/0 کند.من اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش به طورکلی به اقتصاد شهر کمک می 6

 24/0 کند.من اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش به طور کلی به اقتصاد کشور کمک می 7
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 5ادامه جدول 

 44/0 .شودسطح زندگی مردم می من اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش موجب ارتقای 8

شده از  بازار دهد که کالا یا خدمات تبلیغطریق ورزش به مشتری نشان میمن اعتقاد دارم تبلیغات از 9

 است. برخوردارخوبی  اقتصادی

42/0 

 44/0 الاتری دارد.یی بدیگر کارآ های تبلیغاتیطریق ورزش به طور کلی نسبت به روشقاد دارم تبلیغات ازاعتمن  12

  3عامل  عبارات 

 بودن خوشایند

 40/0 کننده و مفرح است.طریق ورزش اغلب سرگرم من اعتقاد دارم تبلیغات از 11

 21/0 بخش است.خوشایند و لذتبرای من طریق ورزش من اعتقاد دارم تبلیغات از 12

 

13 
بنرهای )دیگر های تبلیغاتیتر از روشبخشحتی لذت طریق ورزش گاهی اوقاتمن اعتقاد دارم تبلیغات از

 ها و مجلات و ...( است.های بازرگانی تلویزیون، تبلیغات روزنامهپیام شهر، سطح

44/0 

 4عامل عبارات 

 نامفهوم بودن 

 40/0 کننده است.طریق ورزش سردرگمتبلیغات از من اعتقاد دارم 14

 28/0 کند.کننده توهین میطریق ورزش اغلب به شعور و هوش مصرفمن اعتقاد دارم تبلیغات از 15

 24/0 کننده و فریبنده است.رفته گمراه هممن اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش روی 16

 5عامل عبارات 

 گراییمادی

 24/0 .چیزهایی بخرند که به آن نیازی ندارند.شود که افراد طریق ورزش باعث میدارم تبلیغات از من اعتقاد 17

 

18 
 شود که افراد در دنیایی از تصور و خیال زندگی کنندطریق ورزش باعث میمن اعتقاد دارم تبلیغات از

 .(شده را ندارندیغتبل هنگامی که توانایی خرید کالای)

44/0 

طریق ورزش به خاطر ایجاد علاقه برای خرید اقلام غیرضروری باعث اتلاف اعتقاد دارم تبلیغات ازمن  19

 .شودمنابع می

24/0 

 24/0 شود.گرایی در افراد جامعه میطریق ورزش باعث تقویت فرهنگ مادیمن اعتقاد دارم تبلیغات از 22

 عبارات   
 6عامل

 اجتماعینقش   

 24/0 گوید که محصولات رایج در بازار را خریداری کنم.طریق ورزش به من میتبلیغات ازمن اعتقاد دارم  21

 

22 

را  شدهدهد که تا چه حدی مشتریانی که محصول تبلیغطریق ورزش نشان میمن اعتقاد دارم تبلیغات از

 کنند.شبیه من فکر می ،خرندمی
21/0 

 22/0 دهد.مدهای روز جامعه به من می دربابطریق ورزش اطلاعاتی رم تبلیغات ازمن اعتقاد دا 23

 22/0 د.ننکدهد که سایر افراد از چه نشان تجاری استفاده میمی طریق ورزش نشانمن اعتقاد دارم تبلیغات از 24
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 طریق ورزش است.غات ازیتبلپذیری های باورمؤلفهج معادله ساختاری ینتا 1.شکل 
 

 
Chi-Square=742.38, df=303, P-value=0.0000, RMSEA=0.065 

 طریق ورزشپذیری تبلیغات ازساختاری باور معادله .1شکل

 گیرینتیجه
ویژه  یمانند نشان تجاری محصول و افزایش فروش محصول هاسازمانابزار مهم ارتباطی برای رسیدن به اهداف مهم  منزلهبلیغات بهت

و  هاازمانس(. با پیشرفت تکنولوژی و افزایش رقابت برای جلب نظر مشتریان، رقابت تنگاتنگی بین 11) گیردمورد استفاده قرار می

 دربابمنفی  باورهایآمدن وجودهباعث باین موضوع گاهی  بیش از حد تبلیغات است.وجود آمده که نتیجه آن ازدحام هبها شرکت

 باورهایر از تطریق ورزش مثبتدرباره تبلیغات ازمشتریان  باورهای(. بیشتر تحقیقات نشان دادند که 11) تبلیغات عمومی نیز شده است

 تبلیغات دربارهتماشاگران  یباورها(. با این حال برای اینکه بتوان 11) های دیگر تبلیغاتی استتبلیغات عمومی و در رسانه دربابآنها 

تواند ابزار معتبر و پایا در پژوهش می (. مسلما1ً) ضروری باشدتواند بسیار وجود ابزار مناسب می کردطریق ورزش بررسی را از

 ه به هر میزان ک شود.خاص طراحی می یگیری متغیرگیری برای اندازهتر رهنمون سازد. هر ابزار اندازهپژوهشگران را به اطلاعات دقیق

 5ادامه جدول 

چقدر با علایق من شده دهد که محصول تبلیغطریق ورزش به من نشان میمن اعتقاد دارم تبلیغات از 55

 همخوانی دارد.

71/1 

 7عامل عبارات 

 دهندهآزار

 67/1 دهنده و مزاحم است.من اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش آزار 52

 76/1 .های ورزشی برای من آزاردهنده استحین برنامهمن اعتقاد دارم تبلیغات ازطریق ورزش اغلب قبل و در 57
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(. 91گیری کند از اعتبار بالاتری برخوردار است)گیری بتواند سازه یا متغیر هدف را که برای آن طراحی شده است اندازهابزار اندازه

یتیتاورن چ پایا و معتبر خواهد بود. شود مستلزم داشتن ابزارطریق ورزش انجام میهایی که در حوزه تبلیغات ازبنابراین پژوهش

ایجاد  ریزی بهتر وتوانند با برنامههای تبلیغاتی میدرک ذهنیت مشتریان، آژانسارزیابی و که با  کردندبیان   9اسلام و توکسون

 .(02)ئه دهنداار تریاثربخشهای تبلیغاتی خود، تبلیغات خلاقیت در برنامه

ایه هر که پدرباب تبلیغات ازطریق ورزش بود. ازآنجا باورهای افرادهدف پژوهش حاضر معرفی ابزار معتبر و پایا برای سنجش 

دارد، بنابراین پژوهشگران  بستگیشده کارگرفتهبه اعتبار ابزار بهو تفسیر نتایج تحقیق  پژوهشی استفاده از ابزارهای معتبر و پایا است

گیری صمیمای برای تهای کمی است که پایهوهشمطمئن باشند. اعتبار ابزار یکی از معیارهای مهم در ارزشیابی پژ ز اعتبار ابزارباید ا

درستی ای را که هر عبارت بهدرجه ،(. از سوی دیگر تحلیل عاملی09،00) آوردها در عمل فراهم میبودن کاربرد یافتهمفید بارهدر

 واقعشود و درمیالگوهای نظری خاصی با هم مقایسه  ،یتأیید. در تحلیل عامل (،00،0) دهدگرفته نشان میقراردر یک دسته 

. صوری، محتوایی و سازه و ...( دارد) انواع مختلف ،مناسب جهت تحقیقات است. سنجش اعتبار روش مفیدی برای بازنگری ابزار

ی پرداخته ییدتأعاملی روایی صوری و محتوایی به تعیین روایی سازه ابزار با استفاده از روش تحلیل  تأییددر این پژوهش پس از 

 .نیستو پیشگوی خوبی برای عامل خود  نداردداری با عامل تصویر و نقش اجتماعی رابطه معنی 00 سؤالشد. نتایج نشان داد 

حلیل شده از تسنجی استخراجهای خود باشند. شواهد روانداری برای عاملمعنی هایخوبی توانستند پیشگوییدیگر به سؤال 02

 . اندطریق ورزش پرداختهدرباب تبلیغات ازطور منطقی به حمایت از ابزار ارزیابی باورها هی و پایایی بتأییدعاملی 

بالاترین میزان همبستگی بین  گزارش شد. 19/2 ضریب پایایی ،دادانجام  باور مؤلفهبا تکیه بر هفت  در تحقیقی که پیون

( =20/2r) بودن و نقش اجتماعی با کذب و نامفهوم و کمترین رابطه بین تصویر (=78/2rبودن )بودن با کذب و نامفهومآزاردهنده

در بررسی اعتبار سازه  .(7)طریق ورزش توسط پیون بودابزار باورها نسبت به تبلیغات از تأییداز  حاکی ها. این یافتهگزارش شد

ل، باور، یعنی اطلاعات محصو مؤلفهان داد که هفت تبلیغات ازطریق ورزش، نتایج پژوهش حاضر نش دربارهابزار ارزیابی باورها 

، بودنبخشبودن، تصویر و نقش اجتماعی و خوشایند و لذتآزاردهندهگرایی، بودن، مادییبودن، اقتصادکذب و نامفهوم

هایی ملعابرخی پژوهشگران نیز در تحقیقات خود . اندطریق ورزش را تشکیل دادهدرباب تبلیغات ازهای ابزار باورها ساختزیر

 .(7،92) اندشناسایی کرده را مشابه عوامل پژوهش حاضر

 ند:ه قرار گرفته بودند به شرح زیرنامپرسش تأییدباور که مورد  مؤلفههفت 

ت آورند. اطلاعات میدسهکه مشتریان با تبلیغات ازطریق ورزش باست کننده اطلاعاتی بیان مؤلفهاطلاعات محصول: این  (9

نگرش دانشجویان به تبلیغات  ،دنکنبیان می مونوسامی و هوو کهطوریبه های باور بوده است.مؤلفهگذارترین تأثیرمحصول یکی از 

اطلاعات  های پژوهش خود گزارش کرد کهاساس یافته، پیون برسوی دیگراز. (00)درباره محصول قرار داردآنهااطلاعات  تأثیرتحت 

باید مورد  مؤلفهاین  بنابراین،(. 92طریق ورزش داشته است)به تبلیغات ازثیر را بر نگرش دانشجویان درباره محصول بیشترین تأ

 دهند. ارائهدر تبلیغات خود اطلاعات کافی درباره محصول را آنها و  بگیردهای تبلیغاتی قرار ها و شرکتتوجه آژانس

ریق طیغات ازتبلمحصول یا خدمات جدید به مشتریان است.  نمایش تصویرکننده نحوه بیان مؤلفه( تصویر و نقش اجتماعی: این 0

د که نکنبیان می به طوری که بنیت، فریرا و تسوجی واقع شده است، مقبولورزش در بین اقشار مختلف جامعه و سنین مختلف 

دوستان نیز ورزش محبوبو از روشهای  داردارزشمندی در توسعه نام تجاری محصولات  گذاران ورزشکار نقشاستفاده از صحه

ت خود آل محصولاگذار برای رسیدن به تصویر ایدهکنندگان اغلب از ورزشکاران صحه. به گفته پیون تبلیغ(02) رودشمار میبه

 و کنندبه جامعه معرفی بهتر محصولات و خدمات خود را  تصویر و نقشتوانند با می هاسازمانها و شرکت (.99کنند)استفاده می

 جامعه گسترش دهند.  روز را در محصولات باباز این طریق 

اد طریق ورزش در مشتریان ایجاز کننده احساس لذتی است که با دیدن تبلیغاتبیان مؤلفهبودن: این بخش( خوشایند و لذت،

ه تبلیغات کرد تا تماشاگران ب ویژه فوتبال استفادههکردن تماشاگران رویدادهای ورزشی ببرای سرگرمتوان می مؤلفهشود. از این می

ن عنصر بر ریبودن را اثرگذارتبخشلذتپتروسی و مارینف   طریق ورزش توجه و به تهیه محصولات تبلیغی علاقه نشان دهند.از

 .(02) دوشبخش باعث باورهای مثبت در مشتریان میو لذت کنندهکه تبلیغات سرگرم بر این باور هستند و تبلیغات معرفی کردند

                                                           
1. Chittithaworn., Islam & 

Thooksoon 
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رش گار بر نذگومین عنصر تاثیردرا  مؤلفهو این  نددست آوردههایی مطابق با این مطالعه بپیون و جیمز یافته ، پیون،طرف دیگراز

 (.99و  7)نددش معرفی کرزریق ورزطبه تبلیغات ا ادافر

ه اندازه گیرد تا چشتریان قرار میمطریق ورزش در  اختیار اطلاعاتی که با تبلیغات از کندمی مؤلفهبودن: این ( کذب و نامفهوم0

طوری  را ن صحنه تبلیغاتی، تبلیغاتعنواباید در زمان استفاده از ورزش به مؤلفهبودن این ده و کذب است. با توجه به منفیفریبن

در تحقیقی که پیون و جیمز  انجام دادند نیز پیشنهاد کردند که ورزش  .دمشتریان کذب و نامفهوم جلوه نکن د که در نظررمعرفی ک

و  انه ورزشکارد بوابستگی افرا بر این است که علاقه و اعتقادآید، زیرا به حساب می مهمیدر عصر حاضر صحنه تبلیغاتی بسیار 

تواند بستری می مؤلفهکه این چرا. (97) یر دهدورزش تغی به تبلیغات ازطریقالعمل منفی افراد را عکس تواندهای ورزشی میتیم

 طریق ورزش باشد.به تبلیغات ازشدن باورهای تماشاگران برای منفی

آید. می وجودهطریق ورزش در مشتریان بش و آزردگی است که با تبلیغات ازکننده احساس رنجبیان مؤلفهبودن: این دهندهر( آزا2

ود دیدگاه مشتریان به شطریق ورزش باعث میازاحساس رنجش و آزردگی  .رودشمار میهای منفی بهمؤلفهنیز از  مؤلفهاین 

ستر عنوان بهای ورزشی بهگذار و استفاده از تیمتوان از ورزشکاران صحهد. در این زمینه میباشطریق ورزش منفی تبلیغات از

 دکننندگان باشندهند باید مورد توجه مصرفرا انجام میگذاری به گفته رنتون ورزشکارانی که عمل صحه. (08) تبلیغاتی سود برد

اشاگران تمرنجش و آزردگی  ازتوان گفت تبلیغات از طریق ورزش شمار آن میشدن ورزش و طرفداران بیگیربا توجه به همه. (07)

 .کندمیتبلیغات جلوگیری 

کیفیت  کاهش قیمت و افزایش ،قابترایجاد  تا چه اندازه باعث ،رزشطریق وکند که تبلیغات ازمی بیان مؤلفهبودن: این ( اقتصادی2

 مطالعه هایهاساس یافتشود. برزندگی مشتریان میکیفیت رفتن سطح ود. توجه به این موضوع باعث بالاشمیو خدمات محصولات 

را افراد  رهایها توانسته است باودیگر عاملو بیشتر از  داردها را در مقایسه با دیگر عاملبار عاملی  بیشترین مؤلفهحاضر این 

لیغاتی بر عنوان صحنه تباز ورزش به هتوانند هنگام استفادسسات میها و مؤلذا شرکت ریق ورزش تبیین کند.طدرباب تبلیغات از

 وضعیترسد ه نظر میب طریق ورزش مثبت باقی بماند.باور مشتریان نسبت به تبلیغات ازکید بیشتری داشته باشند تا تأ مؤلفهاین 

سومین  نعنوا( به7که در تحقیق پیون )چرا داشته است. تأثیر مؤلفهشدن این ردم و جامعه تا حدودی بر معناداراقتصادی حاکم بر م

گذار بر باور افراد تأثیرترین عنصر عنوان ضعیفبه ان دومین عنصر و در تحقیق لینگ، پیو و چایعنوعنصر، مونوسامی و هوو به

 .(00و01)استشناخته شده 

نیز  ؤلفهمشود. این طریق ورزش تا چه اندازه باعث خرید اقلام غیرضروری میکه تبلیغات از کندبیان می مؤلفهگرایی: این ( مادی8

 ونابر ، ربلو وتدر وال ونهمچنین  مونوسامی و هوو گیرد.طریق ورزش قرار میبه تبلیغات ازهای منفی باور تماشاگران مؤلفه جزء

 ؤلفهمچه باور فرد به تبلیغات بر وجود دارد. بدین معنی که هرهمبستگی منفی گرایی و تبلیغات بین مادیگزارش کردند که 

های تبلیغاتی به این موضوع توجه ها و شرکتلذا آژانس. (2،،00) شودمیباور منفی ایجاد گرایی استوار باشد به تبلیغات مادی

آمدن وجودهب اعثگرایی در تبلیغات بمادی مؤلفهکید بر تأکه کنند. چراگرایی در تبلیغات خود پرهیز مادیکید بر از تأداشته باشند که 

 شود.طریق ورزش میبه تبلیغات ازباور منفی 

تفاده از شود هنگام استوصیه می ،طریق ورزشبه تبلیغات ازباورها  های سازندۀمؤلفهعنوان به مؤلفه هفتشدن تأییدبا توجه به 

ان با دیدی مثبت به ریتا مشت شود پرهیزهای منفی مؤلفهو از  شودکید های مثبت بیشتر تأمؤلفهعنوان صحنه تبلیغاتی بر هورزش ب

 .کنندطریق ورزش توجه تبلیغات از

 وشایند وگرایی، آزاردهنده بودن، تصویر و نقش اجتماعی و خبودن، مادیهای کذب و نامفهوممؤلفههای مطالعه حاضر در هیافت

( مغایرت 7) بودن و اطلاعات محصول با نتایج تحقیق پیونیاقتصاد مؤلفه( بود و در دو 7) بودن در راستای نتایج پیونبخشلذت

، شتدارزش طریق وبه تبلیغات ازرا بر باور  تأثیراطلاعات درباره محصول بیشترین  مؤلفهدر تحقیق پیون که طوریبهداشت. 

شاید بتوان  طریق ورزش داشته است.به تبلیغات ازرا در باور تماشاگران  تأثیربودن بیشترین اقتصادیکه در پژوهش حاضر درحالی

ریق ورزش طال حاضر این موضوع در تبلیغات ازحنسبت داد. در ایرانبودن تبلیغات در را به غیرعلمی مؤلفهتفاوت نتایج این دو 

حال خلاصه را درباره محصولات و خدمات در تواند اطلاعات کامل و جامع و درعینغات نمیگونه تبلیود است. اینمشه کاملاً

ن به تبلیغات تماشاگرا گیری باوردر شکلثیر را تأ ینبودن بیشتراقتصادی مؤلفهاختیار افراد قرار دهد. درنتیجه در مطالعه حاضر 

که این ار مشتریان نسبت داد. بالاخصوضعیت حاکم بر اقتصاد خانون موضوع را شاید بتوان به طریق ورزش داشته است. دلیل ایاز
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 ضعیتوتوان به حال میعینالبته در ید این موضوع است.تماشاگران نیز مؤو وضعیت درآمدی شناختی های بخش جمعیتیافته

 فرهنگی، موقعیت جغرافیایی و... نیز اشاره کرد. 

ران . با توجه به تماشاگکندطریق ورزش شناسایی را از باورهای افراد به تبلیغات یتواند با اطمینان کافدر مجموع این سازه می

یی که در تدارک شناساندن محصولات و خدمات هاسازمانها و برای شرکت تواندشمار و طرفداران زیاد ورزش این موضوع میبی

 بستر مناسبی باشد.  هستندتولیدی خود 

ریق ورزش طبه تبلیغات ازکننده چارچوب مفهومی مناسبی برای سنجش سازه باور تماشاگران باور ارائه مؤلفهنتیجه اینکه هفت 

ه نعات علمی و کاربردی خود در زمیتوانند از این ابزار در مطالمی و محققان بازاریابان های تبلیغاتی،. لذا محققان، شرکتهستند

ریق طدر جوامع مختلف که هریک به نوعی هدف تبلیغات ازتواند ابزار حاضر در آینده می طریق ورزش استفاده کنند.تبلیغات از

 یرد.گورزش هستند )مانند تماشاگران تلویزیونی( مورد استفاده قرار 
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