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 عضو هیات علمی پژوهشگاه تربیت بدنی *           

 چابهار  واحدعلمی دانشگاه آزاد عضو هیات      **    

 
      11/11/1396تاريخ پذيرش مقاله:                                                                                                                                                                               14/3/1396  تاريخ دريافت مقاله:

 چکیده
 به تحقیق خرید است. نوع قصد و شده ادراک ارزش بر ورزشی تبلیغات به نگرش هدف این تحقیق ارائه الگوی تأثیر

 نامه،پرسش اطلاعات، آوریجمع ابزار .است پیمایشی و توصیفی هاداده گردآوری روش لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ

 منطقه در ورزشی هایفروشگاه مشتریان را تحقیق این آماری است. جامعه بوده ایکتابخانه مطالعه و هاگفتگو با نمونه

با استفاده از  هاداده( و n=333شد ) انتخاب دسترس دفمند و دره گیرینمونه داد. روشمی تشکیل چابهار آزاد

باشد مدل متناسب می برازشهای های تحقیق نشان داد شاخصیافته .تحلیل شد آمار استنباطی و توصیفی آمار هایروش

(89/0=NFI، 92/0=RFI، 93/0=IFI، 93/0=CFI، 064/0 =RMSEA .) ( 05/0) یداریمعن سطح در یشخصمتغیر استفاده

 تیحکا جینتا. داشت یورزش غاتیتبل به نگرش عوامل انیم در را یعامل بار نیترشیب( 70/0) یعامل بار نیترشیب

 در ارزش جادیا یول باشد یورزش محصولات دیخر یبرا ینیتضم تواندینم ییتنها به غاتیتبل به مثبت نگرش داشت

 خدمات، و محصولات کنندگانغیتبل شودیم شنهادیپ. شود دیخر به منجر تواندیم واسطه ریمتغ عنوان به کنندگانمصرف

 تیماه بر یشتریب توجه مسئول هارسانه و مایس و صدا همچون یینهادها و داشته مخاطب نگرش به یشتریب توجه

 (.   باشند داشته یورزش غاتیتبل

  .کنندهمصرف رسانه، ،یورزش محصولات ،یورزش غاتیتبل :یدیکل واژگان
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 مقدمه
در عصر حاضر، صنعت ورزش با سرعت زیادی در سراسر جهان در حال گسترش است و به تجارت بزرگ و بخش جدایی ناپذیر 

ورزش و نیاز به مصرف کالاها و خدمات ورزشی، ها تبدیل شده است و به علت گرایش رو به رشد مردم به بسیاری از فرهنگ

توان هایی که میترین شیوه(. در این ارتباط، یکی از مهم1عنوان صنعت پردرآمد اقتصادی اهمیت بسیار زیادی یافته است )ورزش به

 ختهیآم یابزارها نیترمهم از یکی عنوانبه غاتیتبل. است غاتیتبل کرد یمعرف کنندگانمصرف به را یورزش خدمات و محصولات

 یمعرف ،یمشتر با ارتباط مانند هاشرکت و هاسازمان یابیبازار یراهبردها و هااستیس در را یمهم اریبس نقش تواندیم یابیبازار

. کند فایا... و آنها یتجار یهامارک و سازمان به نسبت مخاطبان و انیمشتر تیذهن رییتغ و اصلاح د،یجد خدمات ای محصولات

 نیهمچن(. 2) اندکرده فیتعر زین شده شناخته مسئول لهیوسهب خدمات و کالاها ها،دهیا یرشخصیغ ارائه و جیترو عنوانبه را  غیتبل

 است یزیچ محصول نگرش گر،ید عبارت به. است یابیبازار قاتیتحق و یاطلاعات یهاستمیس در میمفاه نیترمهم از یکی نگرش

 نیاتکنندگان تأثیرگذاری بر از اهداف اصلی تبلیغ یکی(. 3. )شودیم درک ای و شودیم دهیشن شود،یم صحبت آن با ارتباط در که

( بیان داشت، نگرش در مورد تبلیغات اینترنتی بر روی نگرش افراد 1390پور )کنندگان است. کفاشمصرف 2و قصد خرید 1رفتاری

 و دیتول(. در این میان رقابت روزافزون 6گذارد )تأثیر می ،اثراتای از صورت سلسلهنسبت به یک مارک و نیز بر قصد خرید به

( 2011) 3ونیپ. ابدی مستمر گسترش مخاطب به یمعرف منظوربه غاتیتبل عرصه تا شده موجب یورزش محصولات و خدمات ارائه

 از یاریبس در یحت. دارد اختصاص غاتیتبل یهابرنامه به یابیبازار یهانهیهز بخش نیتربزرگ جوامع، از یاریبس در داشت انیب

 یهارقابت شد عنوان( 2011) 4کانتر یارسانه گزارش در(. 5) است شتریب هانهیهز ریسا کل از غاتیتبل نهیهز یورزش یهاسازمان

 آورد دستهب غاتیتبل راه از دلار ونیلیم 1620 بر بالغ یدرآمد توانست کمیوستیب قرن اول ۀده در( 5بول سوپر) ییکایآمر فوتبال

 30 هر یبرا هاشرکت یبرخ(. 6) است داشته همراه به هارقابت نیا یبرا انهیسال شکل به یدلار ونیلیم 200 یابودجه باًیتقر که

 1500 بر بالغ یمبلغ 2010 یجهان جام در نیهمچن. اندنموده نهیهز دلار ونیلیم 8/3 نیانگیم طور به هارقابت نیا در غیتبل هیثان

 (. 7) شد غاتیتبل صرف دلار ونیلیم

 با را هاشرکت ان،یمشتر یازهاین و هاقهیسل در رییتغ رقابت، دیتشد بازارها، اشباع داشت انیب( 1392) بهنامی، گرید قیتحق در

 دسترس در امکانات و ابزار از بتوانند که ییهاشرکت طیشرا نیا در. است نموده مواجه یورزش یهاتیفعال در یمتعدد یهاچالش

 نیهمچن و مناسب متیق و تیفیک با محصولات ارائه و عیتوز کانال ساختار دیتجد د،یجد یکالاها توسعه و یطراح همانند خود

 . (8) کنند نیتضم را خود مداوم یبقا و آمده فائق هاچالش نیا بر توانندیم کنند استفاده یدرست به ثرؤم غاتیتبل

 داشت اشاره( 1394) انیفتح. باشد مطرح ورزشکاران از استفاده جمله از مختلف طرق از تواندیم غاتیتبل ورزش در ،رونیا از

 مجدداً که دارد کنندگانمصرف در یورزش یهاکفش دیخر به لیتما با یمعنادار مثبت ارتباط معروف یهاتیشخص توسط غاتیتبل

 (.9) دیآیم حساب به غاتیتبل یبرا مناسب یهامکان جمله از یورزش یهاطیمح امروزه. دینمایم دیکأت غاتیتبل تیاهم بر

 هامیت هواداران به دنیرس یبرا عیسر یهاراه از یکی عنوانبه را یورزش طیمح مختلف، یهاشرکت نمود انیب( 2013) 6جسنبرگیگ

 ژهیوبه غاتیتبل یاثربخش گرفت جهینت و پرداخت یورزش بزرگ یدادهایرو در غاتیتبل یاثربخش به خود قیتحق در یو. داندیم

 خصوصهب. بود مشهود بلندمدت و مدتکوتاه قاتیتحق یدو هر در که شودیم ترکم یورزش بزرگ یهارقابت نیح در و قبل

 تواندیم ورزش قیطر از غاتیتبل نمود انیب( 2012) ونیپ نیهمچن(. 10) شودیم زین ترکم رقبا حضور در غاتیتبل از حاصل سود

 بر محصول از لذت و محصول اطلاعات نیهمچن. باشد داشته نیآنلا غاتیتبل و ونیزیتلو قیطر از غاتیتبل از یترماندگار ریثأت

 بهنامرفتاری تأثیرگذار باشد.  نیاتتواند بر حتی محتوای تبلیغات می(. 11) است داشته یمثبت ریثأت یورزش کنندگانمصرف نگرش

 در یشتریب یختگیانگ موجب تواندیم یشناخت یمحتوا با غاتیتبل به نسبت یعاطف یمحتوا با غاتیتبل نمود انیب( 1393) 

 (. 12) شود کنندگانمصرف

( بیان داشتند تمایل مشتری به ملاقات مجدد، ارتباطات شفاهی و میل به توصیه کردن به 2010) 7در سایر تحقیقات، چنگ و چن

وفاداری مشتری، قیمت، قصد خرید مجدد و تبلیغات  داری بادیگران اشکال خاصی از تمایلات رفتاری است که ارتباط معنی

                                                           
1. Behavior Intention 

2. Purchase intention 

3. Pyun 

4. Kantar Media 

5. Super Bowl 

6. Gijsenberg 

7. Chang   & Chen 
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رفتاری مثبت است که از ارزش درک شده تجربه مصرف (. در واقع، میل به توصیه کردن نیز یک نیت 13شفاهی مثبت دارد )

کنندگان پس از تماشای تبلیغ از خود هایی هستند که مصرف( انگیختگی و قصد آینده خرید از انواع پاسخ14گیرد )سرچشمه می

 (. 15دهند )نشان می

عنوان گذاری بر قصد خرید مشتریان بهتوان اذعان داشت یکی از اهداف اصلی انجام تبلیغات تأثیر، به جرأت میحاضر حال در

 1(. دوی و آنگ16مرحله تکمیلی فرایند تبلیغ است. قصد خرید به زمینه خرید یک نام تجاری یا محصول خاص اشاره دارد )

(. 17) کندبخش و آزمایش محصول با ابعاد سودمندگرا ارتباط برقرار می( نتیجه گرفتند که تبلیغ به طور مؤثری با ابعاد لذت2001)

( 1395) کردلو(. 18( دریافتند که بین تبلیغات و نگرش به تبلیغ و قصد آینده رابطه وجود دارد )2010خان نیازی و همکاران )

 یورزش محصولات یبرا دهان به دهان غاتیتبل سازنهیزم و یوفادار ۀکنندینیبشیپ تواندیم خود یمشتر تیرضا جلب نمود عنوان

 (.19) باشند

کننده و منتج از تبلیغات پی برد. از عنوان فعالیت نهایی مصرفتوان بر اهمیت قصد خرید بهبا توجه به تحقیقات بیان شده می 

تواند تحت تأثیر متغیرهای مختلفی قرار داشته باشد که یکی از باشد و میطرفی، قصد خرید صرفا تحت تأثیر تبلیغات نمی

عنوان عنصری اساسی در استراتژی رقابتی باشد. ارزش درک شده مشتری، بهده مشتری میاثرگذارترین آنها ارزش ادراک ش

 سطح ارتقای و (. بهبود20های اخیر در ادبیات بازاریابی توجه زیادی دریافت کرده است  )باشد. این مفهوم در سالها میشرکت

 یا محصولات از استفاده برای وی مجدد بازگشت و وی بیشتر رضایت به منجر مشتری برای خدمات یا محصول منافع و ارزش

 انیب یابیبازار مبادلات یتمام یبرا یاساس یاهیپا عنوان به یمشتر ارزش داشته، انیب( 2013) 2سیتئودوراک (.21) شودمی خدمات

 جایبه( قیمت و کیفیت بین ایمبادله)  کنند،می خرید ارزش اساس بر مشتریان که دهدمی نشان اخیر تحقیقات(. 22) است شده

 در( 2011)  4چین لن شود. چینمی خرید قصد به منجر شده ادراک ارزش که دریافت( 1994)  3. چانگ(23)  تنهایی به کیفیت

است  تأثیرگذار نیز او زندگی ارزش روی بر مشتری شده کسب ارزش داشته بیان خود بررسی در و مشتری ارزش اهمیت بیان

(24). 

باشند که به اشکال مختلفی رو میمشتریان کالاهای ورزشی هر روز با تعداد زیادی از تبلیغات محصولات ورزشی روبه امروزه 

ها، مجلات، تلویزیون، اینترنت و ماهواره کالاهای دهند. روزنامههمچون دیداری، شنیداری، نوشتاری آنها را مخاطب قرار می

های زیادی را صرف تبلیغات با امید به افزایش های ورزشی نیز سالانه بودجهرکتکنند. شمختلف ورزشی را تبلیغ وسیعی می

باشد که خود نشأت گرفته از دهند. لازمه بازگشت این هزینه فروش محصولات و خدمات میفروش و توسعه برند خود انجام می

حقیقات انجام شده نشان از عدم توجه کافی باشد.  مروری بر تشناخت نگرش و طرز تفکر مردم از تبلیغات محصولات ورزشی می

تبلیغات در ورزش بود. اگر چه تحقیقاتی در زمینه گردشگری ورزشی و تحقیقات محدودی در ارتباط با جذب و حفظ  مسألهبه 

تبلیغات توان مشتری و استفاده از تبلیغات انجام گرفته است. با نگاهی اجمالی به موضوع تبلیغات ورزشی در چند ساله اخیر می

ها( تقسیم نمود. ها و سایتورزشی را به دو دسته کلی دیداری شنیداری )از طریق تلویزیون( و نوشتاری دیداری )مجلات، روزنامه

های مختص ورزش تأسیس شده و اگر چه ورزش به لحاظ دیداری و شنیداری بخش مهمی را تشکیل داده و امروزه حتی شبکه

ها اکثراً غیر ورزشی ای زیادی به ورزش اختصاص یافته است ولی تبلیغات صورت گرفته در این شبکهههای دیگر نیز زماندر شبکه

تر قدرت هزینه کرد در موضوع، بوده و محصولات ورزشی داخلی به علت عدم توان رقابت با محصولات خارجی و سودآوری کم

های ورزشی توان به محصولاتی همچون کفشبخش کالاها می تبلیغات تلویزیونی ندارند. با مروری بر تبلیغات انجام گرفته در

های آبی( اشاره های آبی )مثل موج)مثل کفش پرفکت استپ( یا تردمیل )مثل تردمیل لطیفی( و در بخش خدمات به تبلیغات پارک

شتاری دیداری است. دهد. قسمت اعظم تبلیغات ورزشی به شکل نوکرد که به طور کلی درصد پایینی از تبلیغات را تشکیل می

های مختلف تبلیغی و روزنامه بخش بزرگی از تبلیغ محصولات ورزشی را شامل امروزه مجلات تبلیغی تخصصی ورزشی، سایت

های این نوع تبلیغات هستند. های مختلف ورزشی از نمونهشوند. مجلاتی همچون سیمای سالم، مجلات تخصصی در رشتهمی

تواند بر قصد خرید آنها تأثیرگذار باشد و در این بین متغیرهای دیگری با این تبلیغات دارند مینگرشی که مخاطبان در رابطه 

                                                           
1. Dewi & Ang 

2. Theodorakis 

3. Chang 

4. Chien-Lin Chen 
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 استان در نفر هزار 220 بر بالغ جمعیتی و مربع کیلومتر 17150 به قریب مساحتی با چابهار بندری شهرتوانند نقش آفرین باشند. می

 یعنی جهان آزاد هایآب با فاصله تریننزدیک در عمان دریای مجاورت در کشور، شرق نقطه ترینجنوبی و بلوچستانوسیستان

 قابل رشد ریاخ سال چند در شده موجب یساحل منطقه نیا ممتاز یژگیو .است ایران اقیانوسی بندر تنها و گرفته قرار هند اقیانوس

 از یادیز لیخ منطقه نیا در تجارت شیافزا و یورزش ددمتع یهافروشگاه وجود. شود مشاهده چابهار آزاد منطقه در یتوجه

 تیجذاب باعث یخارج و یداخل یبرندها با یورزش متعدد محصولات وجود. کشاندیم منطقه نیا به کشور سرتاسر از را انیمشتر

 جذب خود به را یشتریب انیمشتر مختلف یهاراه از غیتبل با تا اندبوده آن دنبال به همواره برندها نیا. است انیمشتر نزد بازار نیا

 به قیتحق نیا منظور نیبد. دینما جلوه مهم تواندیم یاقتصاد ژهیو منطقه نیا در غاتیتبل نیا به انیمشتر نگرش ،رونیا از. ندینما

قصد خرید مشتریان چگونه است؟  نهایتاًبه این سؤال بود که  نقش نگرش به تبلیغات ورزشی در ارزش ادراک شده و  پاسخ دنبال

. کنندهای خود در آینده استفاده گیریتوانند از نتایج این پژوهش در تصمیمکنندگان و مشتریان محصولات ورزشی هر دو میعرضه

 . نمایندهای خود استفاده ریزیهای تحقیق در برنامهتوانند از یافتههمچنین متولیان امر تبلیغات می

 

 روش تحقیق

ی است که به صورت میدانی انجام همبستگها از نوع تحقیق از لحاظ هدف تحقیقی کاربردی و از لحاظ روش گردآوری داده این

که تجربه خرید محصول  دادرزشی در منطقه آزاد چابهار تشکیل های وجامعه آماری این تحقیق را مشتریان فروشگاهگرفته است. 

 ها،رسانه سایر شامل و نباشد تلویزیونی صرفاً توانستورزشی و به یادآوری حداقل یک تبلیغ ورزشی را دارا بودند. این تبلیغ می

 دسترس در و یراحتمالیغ گیرینمونه روش شکل بدین. باشد... و رادیو بروشور، و تراکت ها،نمایشگاه روزنامه، مجلات، همچون

به انجام رسید. با توجه به گستردگی جامعه تحقیق و عدم شناخت از تعداد دقیق  1395سال  دوره زمانیتخاب شد و تحقیق در ان

( 2003)  1در نظر داشت از روش معادلات ساختاری استفاده کند، حبیبی به نقل از جکسون قیتحق میتجامعه، و با توجه به اینکه 

( حجم 2010، 3؛ کلاین2006، 2نمونه برای هر عامل لازم است. همچنین حبیبی به نقل از ) شه و گلداشتاین 20اشاره داشت حدود 

 تحقیق این در منظور بدین(. 25نمونه برای ده عامل توصیه کرده است ) 200شده برای معادلات ساختاری را حدود  نمونه توصیه

 در دانشجویان از تن چند که بود شکل بدین نیز اطلاعات آوریجمع روش. گرفت قرار تحلیل مورد شده تکمیل نامهپرسش 333

 و داشتند حضور مغازه صاحب یهماهنگ با یتجار مجتمع سه از یورزش فروشگاه هشت در بود ادیز انیمشتر تعداد که عید ایام

با همکاری  موافقت و همراه طیشرا بودن دارا صورت در و دهیپرس آنها از را شرط شیپ الاتؤس فروشگاه از انیمشتر دیخر از پس

خاطر این بود که سؤالات نامه بعد از خرید بهها را تکمیل کنند. تکمیل پرسشنامهکردند پرسشبا پذیرایی از آنها درخواست می

دهندگان در ارتباط با تبلیغاتی گفتگو با پاسخ نامه،پرسش اطلاعات، آوریجمع ابزاراحیاناً بر تصمیم خرید آنها تأثیر نداشته باشد. 

 نگرش به تبلیغات گیریاندازه برای تحقیق این در ت.اس بوده ایکتابخانه مطالعه مشاهده برخی تبلیغات ورزشی و آورند،که بیاد می

 نامهپرسش این(. 26استفاده شد ) مورد بازبینی قرار گرفت، قیتحق میت( که توسط 2002) 4نامه استاندارد ون لینگ لیوپرسش از

گیری بود. جهت اندازه 9و فایده شخصی 8، باورهای قانونی7، باورهای اخلاقی6، باورهای اجتماعی5اقتصادی مزایای مؤلفه پنج شامل

( 13و ارزش اجتماعی 12، ارزش احساسی11های ارزش اقتصادی)شامل مؤلفه(  1393) یلیاسمع نامهپرسش از 10شده ارزش ادراک

 نیا. دیگرد استفاده( مرتبط نامهپرسش نیچند در شده یبازنگر) ساخته محقق نامهپرسش از انیمشتر دیخر قصد یبرا و( 27)

 کم، یلیخ) کرتیل فیط اساس بر قیتحق نیا یهانامهپرسش. اندشده داده نشان مخفف شکل به قیتحق یمیترس مدل در رهایمتغ

 ییایپا و شده دأییت یقبل قاتیتحق در شده ادراک ارزش و غاتیتبل به نگرش نامهپرسش ییروا. بود (ادیز یلیخ اد،یز متوسط، کم،

 دأییت به نامهپرسش سه هر قیتحق یهایژگیو به توجه با مجدد سنجش منظور به ،حال نیا با. است شده اعلام 85/0 و 81/0 آنها

جهت . آمد دستهب  82/0 و 81/0 ،78/0 بیترت به کرونباخ یآلفا آزمون از استفاده با نامهپرسش سه ییایپا و دیرس فن دیاسات

های مرکزی )میانگین( های پراکندگی )واریانس و انحراف معیار( و شاخصها در آمار توصیفی مواردی چون شاخصتحلیل داده

                                                           
1. Jackson 

2. Shah & Goldstein 
3. Kline 

4. Wen-Ling Liu 

5. Economic benefit 

6. Social beliefs 

7. Ethical beliefs 
8. Illegal beliefs 

9. Self-benefit 

10. Perceive value 

11. Economic value 

12. Sense value 
13. Social value 
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و روش معادلات ساختاری  2و آموس 1اساسپیاسافزارهای و جداول فراوانی و نمودارها استفاده شد و در آمار استنباطی از نرم

 استفاده شد.
 

 هایافته
و مابقی در  40-49درصد در ردۀ  24و  30-39درصد در ردۀ  31سال،  20-29ها در ردۀ سنی درصد نمونه 38نتایج نشان داد 

هزار تا یک میلیون تومان،  600درصد بین  29هزار تومان،  600ها درآمد خود را زیر درصد نمونه 19های سنی بودند. سایر رده

اند. میزان درصد بین دو تا سه میلیون تومان و مابقی سایر مبالغ را عنوان داشته 13درصد بین یک تا دو میلیون تومان و  32

درصد دکتری بوده است.  05/0ارشد و درصد کارشناسی 9درصد کارشناسی،  60ها دیپلم و فوق دیپلم، درصد نمونه 27تحصیلات 

توان از طرق مختلف سنجید. در این رسد نرمال بودن متغیرها را میهایی که با مدل معادلات ساختاری به انجام میپژوهشدر 

 یول داشت قرار قبول قابل و+ 2 تا -2 ۀباز در اساسیپاس افزارنرم از استفاده با 4چولگی و 3یدگیکش یهاشاخص مقدارتحقیق 

 زین آموس افزارنرم تهینرمال آزمون از ترشیب نانیاطم یبرا. بود 05/0 از ترکم هالفهؤم از یبرخ در 5لکیو رویشاپ آزمون از استفاده

 یباورها یهالفهؤم تنها و( 1392،یقاسم) باشدیم 58/2 مقدار با سهیمقا قابل یبحران یهانسبت هالفهؤم اکثر در که شد استفاده

 تعداد جمله از بودن نرمال یهامفروضه ریسا قیتحق در نکهیا به توجه با. داشتند یشتریب یبحران نسبت یاحساس ارزش و یاخلاق

 با مستقل متغیرهای علی روابط برقراری برایادامه و در بخش آمار استنباطی  در بود شده تیرعا یتصادف انتخاب و هانمونه یبالا

 دأییت منظوربه هاهیفرض آزمون از قبل قیتحق در. شد آزمایش  18AMOS افزارنرم از استفاده با پیشنهادی مدل وابسته، متغیرهای

 برازش جینتا نیهمچن(. 1 جدول) شد استفاده آموس افزارنرم از یریگاندازه مدل برازش یهاشاخص برآورد و نامهپرسش سازه

  .است شده آورده 2 جدول در یریگاندازه یهامدل

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Spss 

2. Amos 
3. Kurtosis 

4. Skewness 

5. Shapiro Wilk 
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 شده ادراک ارزش و غاتيتبل به نگرش ريمتغ یدأييت يعامل ليتحل. 1 جدول

 شده ادراک ارزش غیتبل به نگرش

 لفهؤم    

 هیگو

 باور

 یاقتصاد

 یایمزا

 یاجتماع

 باور

 یاخلاق

 باور

 یقانون

 دهیفا

 یشخص

 لفهؤم

 هیگو

 ارزش

 یاحساس

 ارزش

 یاقتصاد

 ارزش

 یاجتماع

C1 328/0     V1 671/0   

C2 683/0     V2 528/0   

C3 641/0     V3 495/0   

C4 469/0     V4 587/0   

C5 546/0-     V5 620/0   

C6 524/0     V6 682/0   

C7 440/0-     V7  568/0  

C8 369/0-     V8  591/0  

C9  455/0    V9  651/0  

C10  442/0-    V10   496/0 

C11  457/0-    V11   571/0 

C12  564/0    V12   631/0- 

C13  441/0-    V13   604/0 

C14  534/0        

C15  524/0        

C16  539/0-        

C17   471/0       

C18   282/0-       

C19   632/0       

C20   775/0-       

C21    578/0      

C22    708/0-      

C23    669/0-      

C24    712/0-      

C25    077/0-      

C26     617/0     

C27     628/0     

C28     746/0     

C29     718/0-     

C30     594/0     

 

 از داشتند 4/0 از کمتر یعامل بار که( c25 و c1، c18) غاتیتبل به نگرش ریمتغ به مربوط هیگو سه یعامل لیتحل انجام از پس

 . شودیم مشاهده 2 جدول در آن جینتا که گرفت قرار برازش مورد یریگاندازه مدل دو سپس و شدند حذف مدل
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 قيتحق یريگاندازه یهامدل برازش جينتا. 2 جدول

 شده ادراک ارزش یریگاندازه مدل غاتیتبل به نگرش یریگاندازه مدل قبول قابل حد اریمع

 یکا) یآزاد درجات به اسکوئر یکا نسبت

 (CMIN/DF( )ینسب اسکوئر

 NFI شده هنجار برازش شاخص

 RFI ینسب برازش شاخص

 IFI یشیافزا برازش شاخص

 CFI یقیتطب برازش شاخص

 PNFI مقتصد شده هنجار برازش شاخص

 RMSEA نیانگیم یخطا مجذور نیانگیم شهیر

 pvalue یداریمعن سطح

 3 از کمتر

 

9/0 ≥ 

9/0 ≥ 

9/0 ≥ 

9/0 ≥ 

6/0 ≥ 

08/0≤ 

05/0≤ 

 

146/2 

 

863/0 

891/0 

875/0 

901/0 

654/0 

059/0 

001/0 

599/2 

 

930/0 

879/0 

884/0 

905/0 

650/0 

068/0 

001/0 

 

 گرفت قرار سنجش مورد هاهیفرض طبق آنها ریثأت زانیم و شد پرداخته قیتحق یهاهیفرض آزمون به یریگاندازه مدل برازش از سپ

 (.3 جدول)
 

 عادی و استاندارد شده به روش حداكثر درست نماييهای رگرسيوني ) ضرايب تأثير( . وزن3جدول 

وزن رگرسیونی برآورد  متغیر

 شده

وزن رگرسیونی 

 استاندارد

P CR 

 ارزش ادراک شده    نگرش به تبلیغ                  

 مزیت اقتصادی    نگرش به تبلیغ                  

 باورهای اجتماعی    نگرش به تبلیغ                 

 باورهای اخلاقی    نگرش به تبلیغ                 

 باورهای قانونی    نگرش به تبلیغ                 

 فایده شخصی     نگرش به تبلیغ                 

 ارزش احساسی   ارزش ادراک شده               

 ارزش اجتماعی ارزش ادراک شده                  

 ارزش اقتصادی                ارزش ادراک شده  

 قصد خرید ارزش ادراک شده                  

 قصد خرید  نگرش به تبلیغ                     

 قصد خرید  ارزش ادراک شده           نگرش به تبلیغ               

276/1 

02/1 

495/0 

584/0 

392/1 

612/1 

000/1 

851/0 

132/1 

063/1 

071/0- 

35/1 =063/1×276/1 

517/0 

424/0 

317/0 

310/0 

508/0 

709/0 

709/0 

631/0 

719/0 

783/0 

021/0- 

404/0 =783/0× 517/0 

001/0 

003/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

001/0 

77/0 

 

 

65/4 

10/3 

89/3 

83/3 

07/5 

35/5 

10/3 

87/9 

99/10 

30/9 

290/0- 

 

 

05/0 >Pvalue 

 

تواند نقش میانجی در ارتباط نگرش به تبلیغ و قصد خرید داشته شود ارزش ادراک شده میمشاهده می 3جدول همانطور که از 

گیری های سنجش مدل اندازهها شده است. در ادامه شاخصباشد. همچنین نگرش منفی به تبلیغات موجب کاهش قصد خرید نمونه

 شمارههای کلی برازش مدل در جدول مورد تأیید قرار گرفت. مقدار شاخصافزار آموس محاسبه شد و برازش مدل وسیله نرمبه

شود شش شاخص در محدوده قابل قبول است و شاخص ریشه میانگین مجذور خطای طور که مشاهده میشود. همانمی مشاهده 4
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( 28( )1389قرار گیرد )قاسمی، نیز در محدوده قابل قبول است. با توجه به اینکه حداقل سه شاخص باید مورد تأیید  1میانگین

 بنابراین، مدل قابل تأیید است. 
 

 های برازش مدل نهايي. شاخص4جدول 

 امتیاز کسب شده مدل حد قابل قبول معیار

نسبت کای اسکوئر به درجات آزادی )کای اسکوئر نسبی( 

(CMIN/DF) 

 NFIشاخص برازش هنجار شده 

 RFIشاخص برازش نسبی 

 IFIشاخص برازش افزایشی 

 CFIشاخص برازش تطبیقی 

 PNFIشاخص برازش هنجار شده مقتصد 

 RMSEAریشه میانگین مجذور خطای میانگین 

 pvalueداری سطح معنی

 3کمتر از 

9/0 ≥ 

9/0 ≥ 

9/0 ≥ 

9/0 ≥ 

6/0 ≥ 

08/0≤ 

05/0≤ 

 

362/2 

89/0 

92/0 

93/0 

93/0 

82/0 

064/0 

00/0 

 

 مدل ترسیمی استاندارد تحقیق نشان داده شده است. 1ها، در شکل شاخص با توجه به تأیید برازش مدل به لحاظ روابط و

 

 

 

 

 

 

 . مدل ترسیم شده استاندارد تحقیق1شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

کنندگان در این مقاله سعی شد تا مدلی جهت بررسی تأثیر نگرش به تبلیغات بر ارزش ادراک شده و قصد خرید در مصرف

عنوان های احساسی، اقتصادی و اجتماعی بهورزشی تدوین شود. در این تحقیق متغیر ارزش ادراک شده شامل ارزشمحصولات 

متغیر میانجی در ارتباط نگرش به تبلیغات و قصد خرید مورد توجه قرار گرفت. بررسی تحقیقات انجام گرفته با موضوع تبلیغات 

های سنگین تبلیغاتی نیاز به شناخت از داشته است. بدون شک صرف هزینه توجهی به این موضوعدر حوزه ورزش نشان از کم

های مختلف و مؤثر تبلیغاتی و داشتن اطلاعاتی از نحوه درک مخاطبین است که در نهایت منجر به خرید خواهد شد. نتایج روش

شرط یادآوری یک یل این موضوع پیشاین تحقیق در بخش توصیفی نشان از جوان و میانسال بودن مخاطبان داشته است. شاید دل

تری داشتند. البته تبلیغ ورزشی برای مخاطبین بوده است و معمولاً سنین کهنسالی و سالخوردگی در این ارتباط قدرت حافظه کم

هار ها اظاین موضوع دلیلی نخواهد بود تا در امر تبلیغات ورزشی این گروه از جامعه هدف فراموش گردد. حدود یک سوم نمونه

                                                           
1. RMSEA 

 باورهای اقتصادی

 مزایای اجتماعی

 فایده شخصی

 باورهای قانونی

 نگرش به تبلیغات باورهای اخلاقی
 ارزش ادراک شده

 یارزش اجتماع

 اقتصادی ارزش

 ارزش احساسی

 قصد خرید

42/0 

31/0 

32/0 

51/0 

68/0 

51/0 
71/0 

72/0 

63/0 

78/0 
02/0- 
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دهندگان از اعلام دقیق باشد که پاسخداشتند درآمدی بین یک تا دو میلیون تومان داشتند.  البته درآمد همواره از جمله متغیرهایی می

عنوان مجموعه تر اعلام کردن درآمد دارند. البته در این تحقیق درآمد خانوار بهکنند و معمولاً سعی در کممقدار آن اجتناب می

اند. اگر چه در این کنند خواسته شد که برخی به اشتباه درآمد شخصی خود را اعلام داشتهبا هم در یک خانه زندگی می افرادی که

تواند بر رسد درآمد میشناختی و متغیرهای تحقیق مد نظر نبوده است ولی به نظر میهای جمعیتبین ویژگی بستگیهمتحقیق 

 1رابطۀ مثبت سطح درآمد با میزان استفاده از مراکز تفریحی ورزشی در تحقیقات داک و هانها تأثیرگذار باشد. قصد خرید نمونه

 سطح از نشان که بودند یکارشناس مدرک یدارا هانمونه درصد 61 همچنین(. 30،29( اشاره گردیده است )2010)  2( و  لیو2006)

 .   دارد هانمونه یعلم قبول قابل

 معنی بدان این. داراست را عاملی بار ترینبیش شخصی فایده عامل ورزشی، تبلیغات به نگرش هایمؤلفه میان از دادند نشان نتایج

( 1392) بهنام جینتا با که  شود تبلیغ به مثبت نگرش موجب تواندمی افراد برای ویژه هایمزیت داشتن با همراه تبلیغات که است

 داشته را یتیاهم پر محصول دیخر قصد که یهنگام در خصوصهب شخص به یکاربرد و دیمف اطلاعات دادن(. 8) داشت یخوانهم

 مورد محصولات انتخاب در تریدرست تصمیم اطلاعات این از استفاده با توانندمی افراد. باشد مهم شخص برای تواندیم باشد

 این از تحقیق دو و داراست مؤلفه پنج میان در وزنی نظر از را سوم رتبه شخصی فایده 3لینگ ون تحقیق در. باشد داشته خود نظر

. باشدمی چین و ایران جامعه در فرهنگی و سیاسی اقتصادی، شرایط تفاوت موضوع این اصلی علت البته. ندارند خوانیهم نظر

 فایده نقش به نیز( 2016) 4هونگ و لی. است گرفتهمیبر در را عموم و نبوده ورزشی صرفاً شده یاد تحقیق آماری جامعه همچنین

 نسبتاً  ماهیت به توجه با ورزشی خدمات و محصولات اگرچه ،(31) نموده اشاره اجتماعی هایشبکه طریق از تبلیغات در شخصی

 و محصولات به عمومی محصولات تعمیم در و باشد داشته را خود خاص تبلیغی شرایط تواندمی دیگر محصولات از متفاوت

 افراد برای بازار در تبلیغات که شخصی هایفایده از یکی داشته عنوان( 2016) 5رینالت. داد خرج به دقت باید ورزشی خدمات

 از آنها رضایت باعث تواندمی و بوده ارزشمند آنها برای اطلاعات این. است افراد برای غیرمستقیم و مستقیم اطلاعات ارائه دارد،

. کنندنمی نظرصرف غاتیتبل دنید از افراد از یاریبس خاطر نیهم به. است تحقیق هاییافته با راستاهم که( 32) شود تبلیغات دیدن

در نگرش به تبلیغ است. به اعتقاد مخاطبان، باید قوانین دولتی  بالا رگرسیونی وزن دارای عامل دومین مقرراتی یا قانونی باورهای

تبلیغی نباید اجازه پخش و انتشار داشته باشد و نظارت بر تبلیغات بیشتری در ارتباط با تبلیغات وجود داشته باشد. به نظر آنها هر 

ها فارغ از محتوای پیام تبلیغاتی و با هدف کسب درآمد هیچ مسئولیتی در قبال محتوای پیام تبلیغ بیشتر شود. متأسفانه برخی رسانه

خصوص در مورد رسانه است. این مورد بهکنندگان شده به عهده نگرفته و این موضوع موجب ایجاد خسارات زیادی برای مصرف

کنند این پیش فرض را ای مثل تلویزیون مشاهده میملی کشور یعنی تلویزیون مصداق دارد. چون مردم وقتی تبلیغی را از رسانه

سوء استفاده  ای سودجو نیز از تبلیغات تلویزیونیقبول دارند که نظارتی بر تبلیغات وجود دارد. البته متأسفانه در کشور ما عده

های تقلبی یک محصولی که از رسانه ملی در حال تبلیغ است به فکر سودجویی خود نموده و بلافاصله با تقلب و ساخت نمونه

ای از این تبلیغات کفش پرفکت استپ بود که بلافاصله تمامی بازار مملو از این کفش شد و تشخیص کفش اصل باشند. نمونهمی

ها های علمی لازم بود. از جمله مواردی که نمونهاینکه کفش اصلی نیز فاقد تأییدیه گونمود. مشکل می و تقلبی آن برای مخاطب

توانست اعتقاد به قوانین نظارتی بیشتر در مورد آن داشتند تبلیغات محصولات ورزشی مرتبط با کودکان یا محصولاتی بود که می

گذاری زیادی بر های تبلیغی امروزه سرمایهد به این امر اذعان نمود که شرکترسان باشد. بایکنندگان خطرزا و آسیببرای مصرف

روی جامعه هدف کودکان با توجه به اهمیت کودکان برای والدین و مسئولان دارند. این موضوع ضرورت وجود نهادهای نظارتی 

کشور تایوان با توجه به افزایش مصرف الکل  کند در( اشاره می2016) 6عنوان مثال، تینگ چنکند. بهدر این خصوص را روشن می

( 2016) 7های بوگ(. یافته33ها وضع شده است )ای در ارتباط با تبلیغ این محصولات در رسانهدر نوجوانان، قوانین محدود کننده

(. وی بیان داشت 34دارد )تر برای تبلیغات اشاره میکنندگان به وضع قوانین جدیراستا با نتایج این تحقیق به اعتقاد مصرفهم

اکنون در هر باشد. همها برای قشر جوان و نوجوان مضر میبسیاری از تبلیغات تلویزیونی در ارتباط با مواد غذایی و خوراکی

                                                           
1. Duck & Hyun  

2. Liu 

3. Wen Ling 

4. Lee & Hong 
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باشند و هایی است که برای سلامتی مفید نمیتبلیغ در ساعت مرتبط با خوراکی 7/5های تلویزیونی ساعت در کشور نروژ در کانال

 (. 34اند )ها نیز بر این تبلیغات افزودهایر رسانهس

پوشی کرد. از دیگر عواملی ها مضر نبوده ولی نباید از برخی تبلیغات مضر چشمالبته ماهیت محصولات ورزشی همانند خوراکی

بودند که تبلیغات برای موفقیت ها با این موضوع موافق شود مزایای اقتصادی است. اکثر نمونهکه موجب تأثیر بر نگرش بر تبلیغ می

ها مخالف این بودند تواند منجر به افزایش استاندارد و پذیرش بهتر عموم شود. نمونهمحصولات ورزشی لازم است. تبلیغات می

ند که دهندگان خدمت باید به این موضوع توجه کنشود. البته تولیدکنندگان و ارائهکه تبلیغات موجب هدر رفتن پول تولیدکننده می

های تبلیغاتی را با افزایش قیمت خود جبران نکنند چون افزایش قیمت یک محصول با وجود محصولات با کیفیت مشابه هزینه

کنندگان صرفاً به تبلیغات اکتفا نکرده و عامل قیمت را عنصری مهم تواند موجب کاهش میزان فروش شود. بسیاری از مصرفمی

( در مورد تبلیغات در کشور 2016انند. این یافته به لحاظ مفهومی با نتایج تحقیق ون لینگ )ددر انتخاب و قصد خرید خود می

های آن تحقیق نیز از اینکه تبلیغات موجب افزایش قیمت محصولات شود ناراضی بودند. فینگ، فو و خوانی دارد. نمونهچین هم

عنوان یک انگیزش تواند بهمحیط گوشی تلفن همراه مخاطبان میها معتقد است تبلیغات در راستا با این یافته( هم2016) 1کین

(. باورهای 35کننده شود )بیرونی به لحاظ اقتصادی مورد توجه قرار گیرد که نتیجه آن منجر به انگیزش درونی و خرید مصرف

این تحقیق اعتقاد داشتند که  ها دراجتماعی به تبلیغات از دیگر مسائل مطرح در مورد نگرش به تبلیغات است. بخش اعظم نمونه

ها باید نسبت به پیامدهای اجتماعی تبلیغات حساس باشند. آنها توافق داشتند که تبلیغات به دنبال تحقیر نمودن یا اهانت خانواده

خاطر هبیشتری داشته باشد. شاید این مسأله ب تواند بر روی نوجوانان تأثیرگذاریمیبه تفکر مخاطب نیستند و تبلیغات ورزشی 

های ها تبلیغات ورزشی خود را در شبکهکننده باشد. به همین منظور، برخی از شرکتتر کودکان در تحلیل اهداف تبلیغتوانایی کم

تواند آنها را مجاب به کنندگان مخالف این موضوع بودند که تبلیغات میدهند. مصرفمخصوص کودکان و نوجوانان انجام می

تواند آنها را تا حدودی ها اشاره داشتند که تبلیغات میاند. البته بسیاری از نمونهازی به خرید آن نداشتهخرید محصولی کند که نی

گرا نماید. تواند افراد را مادیگیج کرده و آنها را در انتخاب دچار دو یا چندگانگی نماید. همچنین آنها موافق بودند که تبلیغات می

های موبایلی های اجتماعی تبلیغات در شبکه( بیان داشتند جنبه2016) 2خوانی ندارد. لی و هانگنگ همالبته این مورد با نتایج ون لی

دارد توجه به مسائل عاطفی، تواند باعث تأیید یک محصول توسط مخاطبان شود. وی عنوان میبوک میو اجتماعی مثل فیس

(.  باورهای اخلاقی با بار عاملی تقریبا مشابه باورهای اجتماعی 31)تواند موجب توجه به تبلیغات شود رسانی و خلاقیت میاطلاع

آمیز دارند، اگر چه دهندگان باور داشتند که اکثر تبلیغات ورزشی حالت اغراقآخرین متغیر مرتبط با نگرش به تبلیغ است. پاسخ

ای و خصوصی کاملاً مشهود های ماهوارهکهخصوص در شبممکن است صرفاً دروغ یا فریب نباشند. این اغراق در برخی تبلیغات به

ها، تبلیغات کنند. همچنین به باور نمونههای مختلف نظارتی آنها را تأیید نمیخصوص تبلیغات مختلف ورزشی که سازماناست به

معه هدف خصوص در تبلیغات مرتبط با جاکنند. رعایت مسائل اخلاقی بهورزشی تصویر روشنی از محصول یا خدمات ارائه نمی

 3تواند بر نگرش عموم به تبلیغ تأثیرگذار باشد. مورفیکودکان و نوجوانان از مسائل مهمی است که باید مورد توجه قرار گرفته و می

( در کتاب اخلاق بازاریابی اشاره داشته یکی از نکات اخلاقی در تبلیغات رعایت حق کپی رایت است. زیرا مخاطب متوجه 2015)

( در نتایج 2013) 4داری شده خواهد شد و بر نگرش او به آن محصول تأثیر منفی خواهد داشت. لیتور و هنثورنبرتبلیغات کپی

های جنسی اظهار داشتند تحقیق خود بیان کردند که هر دوی مخاطبان زن و مرد در ارتباط با تبلیغات نوشتاری با استفاده از انگیزه

های تبلیغی خود بازبینی ائل در تبلیغات نیستند و در نتیجه این تبلیغات باید در استراتژیکه موافق استفاده افراطی از این گونه مس

( که بر لزوم رعایت مسائل اخلاقی حتی در کشورهای غربی اشاره دارد. این موضوع با توجه به فرهنگ کشور ما نمود 37نمایند )

 موضوع این. شود خرید به منجر تواندنمی صرفاً تبلیغ به نگرش که است آن تحقیق این توجه قابل بیشتری خواهد داشت. از نتایج

 دیخر باعث غیتبل به مثبت نگرش یحت یعنی. دارد وجود تبلیغات به نسبت که است منفی و مثبت مختلف هایمؤلفه دلیل به

 اظهار مخاطبان که گرفت قرار دأییت مورد مسئله نیا زین نامهپرسش یهاهیگو از یکی در البته. شد نخواهد خدمات و محصولات

 وجود ایمفقوده حلقه رسدیم نظر به بخش نیا در. ندارند ازین آن به که شود یمحصولات دیخر باعث تواندینم غاتیتبل داشتند
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 لحاظ به فرد که شود این به منجر ورزشی محصولات تبلیغات به نگرش اگر یعنی. باشدمی شده ادراک ارزش متغیر که باشد داشته

تواند منجر به خرید محصول شود. این یافته با نتایج نماید، این نگرش می ارزش احساس اجتماعی حتی و اقتصادی یا احساسی

(. کیم اشاره داشت تبلیغات رویدادها تأثیر مثبتی بر 38، 14، 1خوانی نداشت )( هم2016، 1؛ کیم2010، خان نیازی، 2009)لی 

(. البته منظور از 38صوص اگر شهر برگزاری رویداد ناشناخته باشد اثر تبلیغ بیشتر خواهد بود )خحضور و تماشای رویداد دارد. به

دهند و طور کلی تفاوت در ماهیت محصولاتی که مخاطبان نسبت به آن نظر میرویداد در تبلیغ وی رویدادهای سینمایی بود. به

أثیرگذار باشد. همچنین سرانه درآمدی و وضعیت اقتصادی افراد بر تواند بر این موضوع تشناختی و فرهنگی میهای جامعهتفاوت

های قصد خرید آنها تأثیرگذار است این در حالی است که  بسیاری از تحقیقات مربوط به ارزش ادراک شده و قصد خرید یافته

رمستقیم نگرش به تبلیغات بر قصد (. نتایج تحقیق بیانگر آن بود که ضریب تأثیر مسیر غی24، 21، 23کنند. )تحقیق را تأیید می

دار بوده و ضریب تأثیر بیشتری از مسیر مستقیم داشته است. در پایان، خرید با توجه به متغیر میانجی ارزش ادراک شده معنی

بر  عنوان متغیرهای تأثیرگذارکنندگان محصول و خدمات ورزشی آن است که عواملی که در این تحقیق بهپیشنهاد تحقیق به تبلیغ

ها و فواید آن اشاره کنند باید نگرش به تبلیغ عنوان شد توجه نمایند. همچنین قبل از آنکه صرفاً به معرفی محصول خود و ویژگی

ها آورد. این ارزشوجود میهای یاد شده در تحقیق را برای مخاطبان بهبر این موضوع توجه نمایند که محصولات کدامیک از ارزش

 وجهه برخی برای که مع مختلف متفاوت باشد. برخی از افراد بر ارزش اقتصادی محصول تأکید دارند در حالیتواند برای جوامی

 با محصولات رغمعلی بالا هایقیمت با برندها از برخی خرید. باشدمی مهم مصرف و خرید از حاصل مثبت احساس و اجتماعی

 نظارت ورزش حوزه در گرفته صورت مختلف تبلیغات بر نهادی شودمی پیشنهاد همچنین. دارد ارزش این از نشان مشابه کیفیت

 مورد یهافروشگاه در یورزش محصولات ای برندها یبرخ ارائه عدم قیتحق نیا یهاتیمحدود از است ذکر انیشا. باشد داشته

 یبرندها با خدمات و محصولات مورد در شودیم شنهادیپ نامحقق ریسا به. بود هانمونه ای هافروشگاه از یبرخ یهمکار عدم نظر،

 و یشناخت تیجمع یهایژگیو رابطه نییتع به یقاتیتحق نیهمچن. دهند انجام را قیتحق کشور ییایجغراف مناطق ریسا و یتخصص

 . بپردازند یورزش محصولات با ارتباط در غاتیتبل از یریرپذیثأت
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