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Abstract
Advertisement as an instrument can play a very important role in the marketing strategies and policies 
of sports organizations such as customer relationships, modification and change of customers’ 
mentality towards the brand. The aim of this qualitative study was to provide a paradigmatic pattern 
of advertising factors affecting behavioral intentions of football fans using the grounded theory. The 
use of the foundation grounded theory was focused on the Strauss and Corbin approach. Based on the 
grounded theory approach, the data were analyzed after encoding. The results showed that the emotional 
advertising, stimulated advertisement, content of advertisement, advertising costs and advertising 
effectiveness as causal conditions, governing principles, informative advertising and source of 
advertising as intermediary conditions, principles governing on advertising, informative advertising 
and source of advertising as the dominant platform, electronic and environmental advertising  as 
intervening conditions, advertising personality, mouth-to-mouth advertising, advertising style, 
entertainment, attraction, accreditation, creative advertisement as behavioral strategies and intents 
of fans, development of the club, strengthening of the club’s brand and creation of the competitive 
environment as outcomes played an important role. The proposed model via representation of all 
complexities has a  holistic orientation in explaining the central phenomenon and develops the 
behavioral intentions of the fans through their loyalty, re-attendance and positive recommendation 
advertising in familiar groups and friends.
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Purpose/Production
Advertisement as an instrument can play a very important role in the marketing 
strategies and policies of sports organizations such as customer relationships, 
modification and change of customers’ mentality towards the brand. Advertising is 
one of the most widely used areas of marketing. Advertising is so important that the 
word marketing is synonymous with it. Advertising is a social approach that stems 
from a social need and includes a social purpose. It is essential for sports club managers 
and planners to use a range of promotional and programming programs designed to 
maintain serious football fans and strengthen the loyalty and behavioral intentions of 
fans who are less emotionally attached to the team. Moreover, in the sports marketing 
environment of the country, there is no need to create a comprehensive and systematic 
perspective, explaining such features that affect the decisions of the fans and indicating 
the advertising factors affecting the behavioral intentions of the fans with all the 
complexities. Therefore, the research group sought to achieve a paradigm model of 
advertising factors affecting the behavioral intentions of football fans. Advertising 
as a tool can play a very important role in the marketing policies and strategies of 
sports organizations such as customer relations, improving and changing the mindset 
of customers towards the brand. The purpose of this study was to provide a paradigm 
model of advertising factors affecting behavioral intentions of football fans.

Methodology
This study was qualitative. Among the types of qualitative research strategies, 
foundation data theory was selected based on the approach of Strauss and Corbin. 
The statistical population of the present study included faculty members in the field 
of sports management, business management, all club managers and people with 
experience in the field of sports marketing. In the current study, the theoretical 
sampling method and snowball method have been used. In this method, samples were 
selected by the researcher based on specific criteria and initial findings. In the present 
study, notes were taken and a copy of the interviews was taken after each interview. 
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Next, margins were created on these written texts. After that, the initial code was 
assigned centrally and centrally. Then, the next interview was done. In presenting 
this model, considering the achievement of saturation and theoretical analysis 
simultaneously with data collection and the fact that the collective corrective opinions 
of experts and academics were used in the open and pivotal coding stages, it could be 
said that the method validity was obtained, other researchers evaluated the concrete 
observations obtained from the research, and if the positive evaluation and its results 
were consistent with the results of the research, it was thought that this research had 
the accuracy of Scott coefficient as one of the ways to determine the reliability (It was 
used in qualitative research). Fifteen percent of the research codings were recoded 
by another researcher. The Scott coefficient, indicating the degree of programming 
agreement between the two researchers was 0.81 for the research categories, which 
was an acceptable result. 

Results
According to the foundation data theory method, the data were analyzed after coding. 
Principles governing advertising, informative advertising and source of advertising 
as the governing platform, electronic and environmental advertising as intervening 
conditions, advertising personality, word of mouth, advertising style, entertainment, 
attractions, credibility, creative advertising as the behavioral strategies and goals, 
the economic development of the club, strengthening the brand of the club and 
creating a competitive environment were involved as consequences. The proposed 
model, representing all the existing complexities has a comprehensive orientation 
in explaining the main phenomenon and provides the development of behavioral 
intentions of the fans through loyalty, reappearance and positive advice in the group 
of acquaintances and friends. Examining the sources of income of football leagues 
indicates the prominent role of fans in the rate of economic development. Economic 
planners and football marketers should be familiar with the behavior, needs and views 
of the fans as one of the most important economic supports of the sport, adjust their 
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advertising programs according to the attitude of the fans and increase the level of 
mental engagement of fans with the club brand through effective advertising planning 
and appropriate content. In addition, sports club managers and advertisers are advised 
to adjust their marketing and advertising strategies based on fan behavior indicators, 
not on who the fans are or where they live, rather on exactly what they do. The content 
of the club’s brand advertisements should be presented in a way that goes beyond the 
standards of television advertisements in order to surprise the viewers, create a sense 
of cheerfulness and attract their attention to the brand. 

Keywords:
Advertising style, Creative advertisement, Grounded Theory, Fan persuasion, Sports 
marketing
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چکیده
با  ارتباط  از قبیل  بازاریابی سازمان های ورزشی  ابزار  می تواند نقش بسیار مهمی در سیاست ها و راهبردهای  تبلیغات به عنوان یک 
مؤثر  تبلیغاتی  پارادایمی عوامل  الگوی  ارائۀ  با هدف  پژوهش  این  ایفا کند.  برند  دربارۀ  تغییر ذهنیت مشتریان  و  مشتریان، اصلاح 
بر نیات رفتاری هواداران فوتبال انجام شد. این مطالعه، پژوهشی کیفی بود. از میان انواع راهبردهای پژوهش های کیفی، نظریۀ 
انـجام شد. براساس روش  با تمرکز بر رهیافت استراوس و کوربین  داده بنیاد انتخاب شده است که  استفاده از روش داده بنیاد نیز 
نظریۀ داده بنیاد، داده ها پس از کدگذاری تجزیه و تحلیل شدند. نتایج نشان داد که تبلیغات احساسی، تبلیغات برانگیزاننده، محتوای 
تبلیغات، هزینۀ تبلیغات و تأثیر گذاری تبلیغات به عنوان شرایط علّی، اصول حاکم، تبلیغات اطلاعی و منبع تبلیغات به عنوان شرایط 
واسطه ای، اصول حاکم بر تبلیغات، تبلیغات اطلاعی و منبع تبلیغات به عنوان بستر حاکم، تبلیغات الکترونیکی و تبلیغات محیطی 
و  اعتباردهندگی  تبلیغی، سرگرم کنندگی، جاذبه ها،  تبلیغات دهان به دهان، سبک  تبلیغاتی،  به عنوان شرایط مداخله گر، شخصیت 
تبلیغ خلاق به عنوان راهبردها و نیات رفتاری هواداران، توسعۀ اقتصادی باشگاه، تقویت برند باشگاه و ایجاد محیط رقابتی به عنوان 
پیامد ها ایفای نقش می کنند. الگوی ارائه شده به وسیلۀ بازنمایی همۀ پیچیدگی های موجود، دارای جهت گیری کل نگر در تبیین پدیدۀ 
محوری است و توسعۀ نیات رفتاری هواداران را با وفاداری آنان، حضور مجدد و تبلیغات توصیه ای مثبت در گروه های آشنایان و 

دوستان فراهم می کند.   
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مقدمه
تبلیغات یکی از گسترده ترین حوزه های بازاریابی تلقی می شود. مهم بودن تبلیغات به اندازه ای است که در افکار 
عمومی واژۀ »بازاریابی« با آن مترادف شده است. تبلیغ، رویکردی اجتماعی است که برگرفته از نیازی اجتماعی 
است و شامل هدفی اجتماعی می شود )لولارنچ، چانکون و لینازی 1، 1996(؛ به طوری که پدیدۀ تبلیغات به عنوان 
یکی از عوامل تأثیرگذار بر جامعه، نقش پررنگی در ایجاد و بروز نیازهای مشتریان دارد.  تبلیغات علم و هنری 
از علوم و مفاهیم دیگر گسترش دارد و دارای جایگاه مهمی  است که علاوه بر اقتصاد و تجارت در بسیاری 
است. تبلیغات دانشی است که به بازاریابی و افزایش منافع سازمان ها کمک می کند. متخصصان بازاریابی از 
تبلیغ برای ایجاد دانش، برتری و درنهایت انتخاب نام برند توسط مشتری بهره  می گیرند. تبلیغات یك ویژگی 
معمول و تأثیر گذار بر ارزش برند درنظر گرفته می شود.  همچنین  ویژگی ناملموس بودن خدمات، سازمان ها را 
در جهت  به طوری که تبلیغات عامل اساسی  به سمت ارتقای ارزش برند در ذهن مشتریان سوق داده است؛ 
موفقیت در هر راهبرد 2بازاریابی درنظر گرفته می شود )لولارنچ و همکاران، 1996). تبلیغات هر روز با علوم 
گوناگون از قبیل جامعه شناسی،  آمار ، روان شناسی و... ارتباط زیادتری برقرار می کند و مهارت های گوناگون  
ازجمله موسیقی، عکاسی و گرافیك را به کار می گیرد تا در پیام رسانی به صورت دقیق تر و اثربخش تری عمل 
کند. امروزه برنامه های پیشرفتۀ بازاریابی به روش های گوناگون تبلیغات متکی اند تا از این راه اثرگذاری تبلیغات 
را افزایش دهند  )الصمدی3، 2006(. در همین راستا گودرزی و اسمعیلی  (2012( در مطالعه ای بیان کردند که 
گاهی، ایجاد علاقه و تمایل و سوق دادن مشتریان به خرید، بیشترین  برگزاری سمینار و کنفرانس از نظر ایجاد آ
گاهی، تبلیغات با ضریب  اهمیت را میان سایر ابزارهای روابط عمومی دارد. همچنین نشان دادند از نظر ایجاد آ
اولویت 0/360 و روابط عمومی با ضریب اولویت 0/334، از نظر ایجاد علاقه و تمایل، پیشبرد فروش با ضریب 
اولویت 0/359 از نظر سوق دادن مشتریان به خرید و فروش شخصی با ضریب اولویت 0/440 اهمیت بیشتری 

داشتند.
با توجه به پیشرفت مفاهیم نوین بازاریابی در تبلیغات، به کارگیری ابزارهای تبلیغاتی اثرگذار به منظور بهبود و 
تأثیرگذاری بر ادراکات مخاطبان در حال گسترش است )پراکاش و شاملا4،  2014). تبلیغات ابزاری هدفمند 
گاهی یافتن از محصول و خدمات و برند شرکت است. انتقال پیام  تبلیغی به جامعۀ هدف فقط از طریق  برای آ
وسایل رسانه ای ازجمله تلویزیون هدفمند و کارا نیست. برای داشتن ابزار تبلیغاتی مناسب و مؤثر باید به نوع 
هاولیی 6  و  تونگ  پژوهش  نتایج   .)2000 داشت )یووا5،  ویژه  رسانه ای توجه  انتخاب ابزار  مشتریان هدف و 
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(2009( نشان داد تبلیغات می تواند بر تمامی ابعاد ارزش ویژۀ برند تأثیرگذار باشد. 
تبلیغات موفق از سه قسمت شکل گرفته است: 1- تعریف یا شناسایی مخاطبان هدف، 2- انتخاب رسانه ای 
که بتوان از طریق آن به مخاطبان هدف دسترسی پیدا کرد و خریداری فضا در رسانۀ انتخاب شده و 3- ارسال 
پیام برای مخاطبان که شامل نگارش، طراحی و ساخت پیام و سپس ارسال آن است. بسیاری از سازمان ها 
تا آنجا پیش رفته است که حتی می توان گفت  برای تحقق اهداف خود از تبلیغات استفاده می کنند. این امر 
افراد  براین اساس،  است؛  شده  تبدیل  سازمان ها  مختلف  امور  انجام  برای  ضروری  ابزاری  به  تبلیغات  امروزه 
بسیاری در طراحی و اجرای برنامۀ تبلیغ درگیر شده اند. ضمن اینکه غالباً  مبالغ زیادی نیز برای این کار هزینه 

می شود )کشکر، قاسمی و تجاری 2016).
که در آن از روش ها و  دو رویکرد مهم برای سنجش تبلیغات وجود دارد:1 - رویکرد الگوسازی  همچنین 
مدل های آماری به منظور سنجش و ارزیابی چگونگی اثر تبلیغات بر رفتارهای خرید مشتریان استفاده می شود 
و 2- رویکرد رفتاری که در آن بر چگونگی اثر جاذبه های تبلیغات بر تفکر مشتری تمرکز می شود. در این رویکرد 
بر رفتار مشتریان توجه ویژه ای می شود )فیلیپس و هوی1، 1996(. هدف بسیاری از فعالیت های ترویجی و 
تبلیغاتی ایجاد انگیزۀ بیشتر برای خرید و تحت تأثیر قراردادن رفتار مشتریان برای خرید است که باعث تحریك 
و عکس العمل سریع در فروش می  شود. علاوه براین، با توجه به ویژگی های سلسه مراتبی می توان بیان کرد که 
تبلیغات با وفاداری به برند مرتبط است و تداعی ها دربارۀ برند و نگرش به آن را تقویت می کند )یو، دونسو و لی2، 

 .(2000
 هنگامی که هواداران یک پیام تبلیغاتی را می پسندند، احتمالًا نام برند تبلیغ شده را نیز خواهند پسندید و برای 
حمایت از آن برند آماده  تر خواهند شد. این مهم نیست که چه مقدار هزینه برای یک تبلیغ صرف شده است؛ 
بلکه پژوهشگران اعتقاد دارند فرایندهای تبلیغاتی با اثرگذاری بر نگرش مشتریان یک عامل مهم برای کسب 
درآمد هستند. تئوری عکس العمل بیان می کند که نگرش هواداران با رفتار آن ها در ارتباط است و می تواند نیات 

رفتاری را جهت دهد )هانگ و ساریگلیو3، 2012). 
نیات رفتاری به ادراك مشتریان به عملکرد خدما ت دهندگان از لحاظ خدمت رسانی و اینکه مشتریان در آینده 
با سازمان خواهند ماند یا اینکه آن را ترک می کنند، اشاره دارد )کرونین، بریدی و هالت2000،4)  درواقع نیات 
گاهانه ی فرد گفته می شود که می تواند به بروز رفتارهای حامیانۀ هواداران  رفتاری به درجه ای از تلاش های آ
در آینده منجر شود )هسو، هانگ و وانسون5، 2010(. نیات رفتاری هواداران به عنوان نتایج ارزیابی خدمات 
می تواند به دو صورت  داده می شود که  توضیح  متعدد )رفتاری و غیررفتاری(  و مجموعه هایی از پاسخ های 
1. Phelps & & Hoy
2. Yoo, Donthu & Lee 
3. Huang & Sarigöllü
4. Cronin, Brady & Hult
5. Hsu, Hung & Swanson
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مطلوب و نامطلوب باشد. نیات رفتاری مطلوب اغلب به حفظ ارتباط با ارائه دهندۀ خدمت، افزایش حجم خرید، 
تمجیدکردن از ارائه دهندۀ خدمت و تمایل به پرداخت اضافی منجر می شود. برعکس، نیات رفتاری نامطلوب 
موجب افزایش احتمال تغییر برند، کاهش حجم خرید، تبلیغات دهان به دهان منفی و تمایل نداشتن به پرداخت 

اضافی می شود )مایاکی و مختار1، 2010). 
اینکه در برخی پژوهش ها نیات رفتاری به عنوان یك متغیر وابسته مطالعه می شود، احتمالًا به این علت است 
و این هدف اصلی مدل های رفتاری است؛   که وسیلۀ مناسبی در پیش بینی رفتار های خرید مشتریان است 
براین اساس پژوهشگران اعتقاد دارند موفقیت مالی برند ها به ارتقای  نیات رفتاری مطلوب مشتریان بستگی 
دارد. همچنین اعتقاد برخی پژوهشگران این است که درك بهتر از نیات رفتاری مشتریان به نگرانی مهمی برای 
برند ها تبدیل شده است؛ به همین دلیل پژوهشگران یك مدل نیت رفتاری را بارها مطالعه می کنند  )کرونین 
در تبلیغات  به بررسی رابطۀ درگیری  تعینی هراری  2( 2014 ) در پژوهشی  مثال،  برای  و همکاران، 2000(؛ 
محصول و اثربخشی تبلیغات بر جوانان پرداخت. نتایج نشان داد درگیری در محصول و تبلیغات اثر مستقیم و 
مثبت بر اثربخشی تبلیغات می تواند داشته باشد . درواقع درگیری در تبلیغات بیان کنندۀ درجه ای از برانگیختگی 
در تبلیغات را عاملی  حوزۀ تبلیغات درگیری  پژوهشگران  تبلیغات است.  با اطلاعات ارائه شده در  مشتریان 
دربارۀ  به طوری که متخصصان به منظور توضیح  می کنند؛  دستیابی به اثربخشی تبلیغات معرفی  اساسی در  
پاسخگویی مصرف کنندگان به تبلیغات و نیات رفتاری آن ها بر درگیری در تبلیغات تمرکز کرده اند )تعینی هراری، 
2014(. در پژوهشی دیگر باینا3 (2016( دریافت به رغم اینکه بازیکنان دارایی و سرمایۀ یک تیم هستند، اما 
مدیران بازاریابی ورزشی نیاز دارند تلاش های خود را بر برند تیم خود به عنوان یکی از مهم ترین دارایی های تیم 
متمرکز کنند. به علاوه، نتایج پژوهش باینا نشان داد توسعۀ یک وب سایت تعاملی برای داشتن عشق به یک 
برند کافی نیست. همچنین یافته های پژوهش وی نشان دادند وب سایت های سنتی، دیگر مشتریان کنونی را 
تحریک نمی کنند تا دوباره از وب سایت بازدید کنند. مدیران ورزشی نیاز دارند از بازاریابی تعاملی استفاده کنند تا 
با مشتریان در زمان واقعی در ارتباط باشند. به علاوه، یکپارچگی عناصر مختلف رسانه های اجتماعی از قبیل 
وبلاگ ها، یوتیوب، فیس بوک و توئیتر تیم های حرفه ای، حضور و ایجاد فضای مجازی را شکل می دهند که بر 
انتخاب برند و تعاملات هواداران تأثیر می گذارد )بانیا، 2016(. در همین راستا تد4 (2017( پژوهشی با هدف 
از داده های سال های  با استفاده  ایالات متحده  برتر فوتبال  بر تقاضای ورزش در لیگ  بازیکنان مطرح  تأثیر 
2007 تا 2017 انجام داد. یافته ها نشان دادند که تبلیغات برند تیم به واسطۀ بازیکنان مطرح مانند دیوید بکهام، 
بلانکو و مارکز در لیگ فوتبال باعث حضور و افزایش هواداران در استادیوم می شود.   در همین راستا کلرا، متیو، 

1. Maiyaki & Mokhtar
2. Te’eni-Harari
3. Baena
4. Todd 
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پایلو و جیمز1 (2017( بیان کردند فرایندهای بازاریابی، تبلیغات و ارتباطات به طور راهبردی بر نگرش مشتریان 
تأثیرگذارند. همچنین آن ها ذکر کردند که توسعۀ مدل رفتاری مشتریان  از تبلیغات که مبتنی بر تلویزیون، وب و 

شبکه های اجتماعی باشد، تأثیر می پذیرد. 
دربارۀ تأثیر تبلیغات بر وابستگی هواداران، بیدگت، جو و دیوید2 (2017( در مطالعۀ خود بیان کردند که مشارکت 
اجتماعی در صنعت ورزش در حال تکامل است و پخش تصاویر تیم های محل زندگی هواداران در کمپین های 
تبلیغاتی باعث ایجاد توجه و حمایت بیشتری از تیم خواهد شد. درواقع اغلب طرفدران ورزش به تیم های خود 

وابسته هستند و به پیام های تبلیغی که با تیم ارتباط دارد، وصل می شوند. 
تبلیغات از طریق ساخت و ارائۀ بازهای کامپیوتری و ویدئویی نیز می تواند نیات و تصمیمات رفتاری هواداران 
از  تبلیغ  بررسی  با هدف  پژوهشی   )2017) باب3  و  یانگین، خالید، کیوین  به طوری که  قرار دهد؛  را تحت تأثیر 
طریق بازی های ویدئویی ورزشی و تأثیر آن بر سازگاری با نام تجاری، یادآوری نام تجاری، تشخیص نام تجاری 
و نگرش با نام تجاری انجام دادند. آن ها دریافتند این گونه تبلیغات از طریق بازی های ویدئویی بر سازگاری و 
شناخت نام تجاری تأثیرگذار است. آن ها در ادامه بیان کردند که تنظیمات بازی های ویدئویی ورزشی و قراردادن 
برند در نمای بازی از عوامل کلیدی برای تأثیر تبلیغاتی است. در همین راستا مک کارتی، رولی، جین و پیوک4 
(2014( در مطالعۀ خود نشان دادند که رسانه های اجتماعی و وب سایت ها از عوامل مؤثر بر وفاداری به برند در 
فوتبال انگلستان است. دربارۀ تأثیر رسانه ها و شبکه های اجتماعی لنا و گرگ5 (2017)  بیان کردند که هواداران 
رویداد های ورزشی معمولًا از طریق رسانه های اجتماعی به تبلیغ تیم ورزشی محبوب خود می پردازند. همچنین 
نتایج پژوهش حاکی از آن بود که هواداران دارای تجربۀ مثبت احتمالًا محتوای تبلیغات را برای مدت زمان 

بیشتری در رسانه های اجتماعی به اشتراک می گذارند. 
و  سیاست ها  در  مهمی  بسیار  نقش  می تواند  بازاریابی  آمیختۀ  ابزار های  مهم ترین  از  یکی  به عنوان   تبلیغات 
راهبرد های بازاریابی سازمان های ورزشی از قبیل ارتباط با مشتریان، اصلاح و تغییر ذهنیت مشتریان دربارۀ 
شرکت ایفا کند. اشباع بازارها، تشدید، رقابت، تغییر در سلیقه ها و نیاز های مشتریان، سازمان های ورزشی ایرانی 
را با چالش های متعددی در فعالیت های بازرگانی و صنعتی مواجه کرده است. در این شرایط شرکت هایی که 
بتوانند از ابزار و امکانات دردسترس خود همانند طراحی و توسعۀ کالا های جدید، تجدید ساختار کانال توزیع، 
ارائۀ محصولات باکیفیت و قیمت مناسب و همچنین تبلیغات مؤثر به درستی استفاده کنند، می توانند بر این 

چالش ها پیروز شوند و بقای مداوم خود را تضمین کنند )کشکر و همکاران، 2016).
هواداران ورزشی به افرادی می گویند که مصرف کنندۀ رویداد های ورزشی از طریق حضور در استادیوم مسابقات، 
1. Clara,  Matteo,  Paolo &  James 
2. Bridget, Joe & David
3. Yongjin,  Khalid,  Kevin &  Bob
4. McCarthy, Rowley, Jane & Pioch
5. Lane  & Gregg

فریدونی: ارائۀ الگوی پارادایمی عوامل تبلیغاتی مؤثر بر نیات رفتاری هواداران فوتبال
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پیگیری رویداد از طریق رادیو و تلویزیون یا دیگر رسانه ها هستند. هواداران ورزشی در کنار طرفداری از تیم مورد 
علاقۀ خود، کالاهای ورزشی برند تیم مورد علاقۀ خود را نیز مصرف می کنند. همچنین آن ها از خدمات مرتبط 
با ورزش مانند آموزش و خدمات پزشکی و تفریحی استفاده می کنند و گاهی داوطلبانه و بدون دریافت مزایا 
زمینه های  و شکل گیری  ورزشی  برند های  در  ایجاد جذابیت  داوطلبانه می پردازند. در صورت  فعالیت های  به 
لازم برای نزدیک کردن هواداران به تیم های ورزشی موردحمایتشان، هریک از فعالیت های ذکرشده می توانند 
به عنوان منبع مهم کسب در آمد برای باشگاه های ورزشی مدنظر قرار گیرند )فینک، تریال و اندرسون1، 2002). 
نیات رفتاری هواداران فوتبال از نقطه نظر اقتصادی می تواند فواید مالی و توسعۀ برند را برای باشگاه به  همراه 
داشته باشد. برخی از هواداران به طور گسترده درگیر یک برند فوتبال می شوند و علاقۀ بسیار زیادی به حضور 
در مسابقه دارند و وابستگی عاطفی قدرتمندی به باشگاه دارند. برخی هواداران نیز صرفاً به ورزش علاقه مندند 
و وابستگی کمتری به باشگاه دارند و به فوتبال به عنوان یک فعالیت اجتماعی نگاه می کنند و به دنبال گسترش 
رابطۀ عاطفی با برند نیستند. در اینجا ضروری است که مدیران و برنامه ریزان باشگاه های ورزشی با مجموعه ای 
از فعالیت های تبلیغاتی و ترویجی برنامه ریزی شده به منظور حفظ هواداران جدی فوتبال، تقویت وفاداری آن ها 
و توسعۀ نیات رفتاری هوادارانی تلاش کنند که کمتر وابستگی عاطفی با تیم دارند. همچنین در محیط بازاریابی 
بر  تأثیرگذار  ویژگی های  چنین  تبیین  به  که  سیستماتیک  و  همه جانبه  دیدگاهی  ایجاد  ضرورت  کشور  ورزش 
تصمیم های هواداران بپردازد و عوامل تبلیغاتی مؤثر بر نیات رفتاری هوادران را با همۀ پیچیدگی های موجود 
بازنمایی کند، مشاهده نشد؛ ازاین رو گروه پژوهش حاضر درپی دستیابی به الگوی پارادایمی عوامل تبلیغاتی مؤثر 

بر نیات رفتاری هواداران فوتبال بود.

روش  پژوهش
داده  از  برخاسته  نظریۀ  پژوهش کیفی بود که از نظریۀ مفهوم سازی داده بنیاد استفاده شد.  روش انجام این 
یک روش استقرایی و اکتشافی است که به پژوهـشگر این امکان را می دهد به جای اتکا به نظریه های موجود 
مطرح شده  سیستماتیک  شیوۀ  به  پژوهش  این  در  استفاده شده  رهیافت  کند.  اقدام  گزاره  و  نظریه  تدوین  به 
توسط استراوس و کوربین2 (1990( بود که در برگیرندۀ سه مرحلۀ کدگذاری باز، کدگذاری محوری و انتخابی 
باز(، توسعۀ مقوله ها  از داده ها رویه ای را برای توسعۀ مقوله های اطلاعاتی )کدگذاری  است. نظریۀ برخاسته 
)کدگذاری محوری( و ارائۀ یک داستان برای مرتبط کردن مقوله ها با یکدیگر )کدگذاری گزینشی( مهیا می  کند 

و با مجموعه ای از قضیه های تئوریک و استدلالی به پایان می رسد )کلاندین3، 2000).
نمونۀ این پژوهش اعضای هیئت علمی رشته  های مدیریت ورزشی و مدیریت بازرگانی، همۀ مدیران باشگاهی 
است.   آمده  یک  در جدول شمارۀ  آن ها  که مشخصات  ورزشی  بودند  بازاریابی  حوزۀ  در  تجربه  دارای  افراد  و 
1. Fink, Trial & Anderson
2. Strauss & Corbin
3. Clandinin
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برطبق  نمونه ها  روش  این  در  شد.  استفاده  گلوله برفی  روش  و  نظری  نمونه گیری  روش  از  پژوهش  این  در 
معیارهای مشخص و یافته های اولیه از سوی پژوهشگر انتخاب می شوند. در این پژوهش پس از هر مصاحبه 
یادداشت برداری و رونوشت گیری از مصاحبه ها انجام شد. حاشیه هایی بر این متون نوشته شد. سپس کدهای 
اولیه متمرکز شدند و مصاحبۀ بعدی انجام می شد. لازم است ذکر شود لازم است ذکر شود به خاطر ارزش نظری 
داده ها، گروه پژوهش از شیوۀ نوخاسته نیز استفاده کرد. شیوۀ نوخاسته در روش تحقیق فرایندی است که در آن 
داده هایی که گردآوری می شوند، بلافاصله تحلیل می شوند؛ نه اینکه پژوهشگر صبر کند تمام داده ها گرد آوری 

شود و برمبنای تحلیل آن ها تصمیم گیری کند که چه داده های دیگری را گردآوری کند.
در اولین مصاحبه داده ها  گردآوری شد. سپس این داده ها تحلیل شد تا به اولین مقوله پی برده شود. پس از آن 
به جست وجوی رگه هایی برای گردآوری بیشتر داده ها پرداخته شد. این رگه ها مقوله های ناپخته یا اطلاعاتی 
بودند که کمبود آن ها در فرایند پژوهش احساس شد یا فرد جدیدی بود که می توانست اطلاعات تازه ای را به 
جریان پژوهش اضافه کند. فرایند گردآوری و تحلیل داده ها به صورت رفت و برگشت انجام شد و ادامه یافت تا 

اینکه اشباع مقوله ها پدید آمد.
جدول 1- مشخصات اعضای نمونه

Table 1- Profile of Sample Members

درصدتعدادمیزان تحصیلاتنوع ارتباط با پدیدۀ محوری پژوهش

60.24کارشناسی ارشد و دکتریمدیران باشگاه های فوتبال

مدیران گروه ورزش تلویزیون
اعضای هیئت علمی دانشگاه در زمینۀ بازاریابی ورزش، تبلیغات و رفتار 

هواداران

کارشناسی ارشد و دکتری
دکتری با رتبۀ علمی استادیار، 

دانشیار و استادتمام

2
12

0.8
0.48

30.12کارشناسی ارشدمدیران و برنامه ریزان بازاریابی باشگاه های فوتبال

20.8کارشناسی ارشد و دکتریمدیران ارشد سازمان لیگ فوتبال

251,000جمع

به منظور ارائۀ یک مدل نظام مند و شماتیک از یافته های برخاسته از داده های کدگذاری شده، سعی شد از مدل 
پارادایمی1 استراوس و کوربین )1990( استفاده شود. نحوۀ طبقه بندی و نظام حاکم بر مدل پارادایمی برخاسته 

از داده ها در شکل شمارۀ یک مشخص شده است. 

1. Logic Paradigm

فریدونی: ارائۀ الگوی پارادایمی عوامل تبلیغاتی مؤثر بر نیات رفتاری هواداران فوتبال
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شکل 1- مدل پارادایمی نظریۀ داده بنیاد
Figure 1- Paradigm pattern

پژوهشگران کیفی دربارۀ بحث روایی اظهارات متفاوتی دارند. برخی اعتقاد دارند مفهوم روایی به عنوان معیار 
و شناخت شناسی  هستی شناسی  سنتی کمّی با پژوهش کیفی هیچ گونه ارتباطی ندارد و چون فرضیه های 
سنتی کنار گذاشته شود. برخی  تعریف  دارند، باید در مطالعات کیفی  رویکرد های کمّی و کیفی تفاوت 
درواقع  پژوهشگران نیز معمولًا به تعبیرهایی همچون باورپذیری، قابل دفاع و امانت داربودن اشاره می کنند . 
تفکر در زمینۀ مفهوم روایی در پژوهش کیفی و ارائۀ راهبردهایی برای حداکثرکردن روایی در آن درخور ملاحظه 
و مهم است )جانسون1، 1997). برعکس مطالعات کمّی، در بین مطالعات کیفی، آزمون استانداردی برای 
روایی وجود ندارد و اغلب پژوهشگر ماهیت پژوهش را مشخص می  کند؛ حتی ممکن است هیچ گونه فرضیه ای 
درنتیجه ماهیت مفهوم روایی در مطالعات کیفی به بازنمایی مشارکت کنندگان، اهداف  نداشته نباشد؛  وجود 
اشباع  به  به رسیدن  توجه  با  الگو  این  ارائۀ  )وینت2، 2000(. در   پژوهش و مناسب بودن فرایندها ارتباط دارد 
و  از صاحب نظران  نظرهای اصلاحی جمعی  اینکه  و  داده ها  با جمع آوری  تحلیل هم زمان  و  تجزیه  و  نظری 
خبرگان دانشگاهی در مراحل کدگذاری باز و محوری اعمال شده است، می توان گفت روایی محقق شده است.  
 در این روش ، پژوهشگران دیگر  مشاهده های ملموس به دست آمده از پژوهش را ارزیابی می کنند و درصورتی که 
ارزشیابی مثبت باشد و  نتایج آن با نتایج پژوهش هماهنگ باشد، تصور می شود که پژوهش دقت و روایی داشته 
است )نیک نشان، نوروزی و نصر اصفهانی، 1389(. از ضریب اسکات نیز به عنوان یکی از راه های تعیین پایایی 
در پژوهش های کیفی استفاده شد؛ به طوری که پژوهشگری دیگر دوباره 15 درصد از کدگذاری های پژوهش را 
کدگذاری کرد. ضریب اسکات که نشان دهندۀ میزان توافق کدگذاری های دو پژوهشگر است، برای مقوله  های 

پژوهش 0/81 به دست آمد که نتیجۀ قابل قبولی است. 

1. Johnson
2. Winter
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نتایج
در اولین بخش از کدگذاری که کدگذاری باز نامیده می شود، پژوهشگر باید بارها و بارها داده  های جمع آوری شده 
را بررسی کند و از جنبه های مختلف به آن ها توجه کند.  در این بخش پژوهشگر با بررسی مجموعۀ داده های 
جمع آوری شده می کوشد مفاهیم پنهان شده در آن را بازشناسد و بدون هیچ گونه محدودیتی به نام گذاری مفاهیم 
اقدام کند؛ زیرا هدف از کدگذاری باز، تجزیۀ مجموعۀ داده های جمع آوری شده به کوچك ترین اجزای مفهومی 
ممکن است )چارماز1، 2010).  در این مرحله، دو فعالیت کلیدی شامل مفهوم سازی و مقوله بندی وجود دارد. 
منطق نمونه گیری نظری ایجاب می کند که مفاهیم استتناج شده، طبقه بندی  و سازماندهی شوند و در صورت 

برآورده نشدن معیار اشباع نظری مقوله ها، داده های دیگری جمع آوری و تحلیل شوند. 
جدول 2- دسته بندی طبقات و مقوله ها
Table 2- Classification of Classes  

مؤلفه های نظریه
 Components of

Theory

مقوله ها
Categories

مفاهیم
Concepts

شرایط علّی
Causal Conditions

تبلیغات احساسی بروز عواطف مثبت و منفی،  سطح بالای محتوای احساسی تبلیغ، ارتباط 
مطالب احساسی مرتبط با برند ، تأکید بر احساسات مخاطب

تبلیغات برانگیزاننده همذات پنداری تبلیغ )احساس هم هویتی هواداران(،  تحریک امیال 
ذهنی، تحقق انگیزه ها 

تأثیرگذاری تبلیغات انتشار گستردآ تبلیغات، شدت پیام، میزان اقناع کنندگی تبلیغات، 
اثربخشی روانی و جسمی، درگیری ذهنی با تبلیغات

هزینۀ تبلیغات میزان درک مخاطبان از هزینۀ صرف شده در تبلیغات، شرایط مالی باشگاه 
برای تبلیغ

محتوای تبلیغات تبلیغات مناسب، محتوای سایت تبلیغی، محتوای خلاقانه و تعجب برانگیز 
پیام تبلیغاتی، زیبایی شناسی، استفاده از رنگ های مناسب و جذاب

پدیدۀ محوری
Axial Phenomenon تبلیغات مؤثر بر نیات هواداران ترغیب هواداران، جلب توجه به برند باشگاه، تحریک به حضور در 

استادیوم

1. Charmaz
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مؤلفه های نظریه
 Components of

Theory

مقوله ها
Categories

مفاهیم
Concepts

راهبردها
Strategies

شخصیت تبلیغاتی شخصیت های روایات تبلیغاتی، مجری تبلیغاتی، گزارشگر تبلیغاتی، 
شخصیت های داستانی، شخصیت انیمیشنی

تبلیغات دهان به دهان صحبت های کلامی، تبلیغات شفاهی

سبک تبلیغاتی تبلیغات منطقی، تبلیغات آموزنده، تبلیغات تفکری و اندیشه محور

سرگرم کنندگی محتوی تبلیغات برند باشگاه فراتر از حد استاندارد های تبلیغ تلویزیونی 
باشد، تبلیغات محیطی جذاب در استادیوم

جاذبه های پیام تبلیغاتی جاذبه های اخلاقی پیام، جاذبۀ منطقی پیام، جاذبه های اخلاقی پیام، 
جاذبه های سرگرمی پیام

اعتباردهندگی
صحه گذاری توسط بازیکنان تیم، استفاده از افراد مشهور برای تبلیغ، 
صحه گذاری بر عملکرد از طریق رسانه های تخصصی، ویژگی های 

شخصیتی و فیزیکی افراد مشهور، مشابهت فرد مشهور با بیننده

درنظرگرفتن ویژگی هواداران قابلیت پذیرش تبلیغ توسط هواداران، رضایت از تبلیغ، شخصی سازی 
تبلیغ، ارائۀ پاسخ فوری به سؤال های احتمالی هواداران

شیوه های گفتمانی تبلیغات پیش انگاری، معرفی اجزای تیم

تبلیغ خلاق خلاقیت تصویری، بدیع بودن، به کارگیری گروه خلاق، نوآوری در پیام ها

تبلیغات تأثیرگذار بر اعصاب تغییرات در امواج مغزی با استفاده از تبلیغات، فعال شدن  برخی نواحی 
مغز

عوامل مداخله گر
Interfering factors

تبلیغات از طریق وسایل 
ارتباط جمعی

استفاده از سینما برای تبلیغات برند تیم، ساخت انیمیشن تبلیغاتی، 
تبلیغات از طریق مطبوعات

تبلیغات الکترونیکی ارائۀ خدمات از طریق سایت های اینترنتی، ایجاد تبلیغات برند باشگاه از 
طریق وب سایت ها، استفاده از فضای مجازی برای تبلیغات

تبلیغات محیطی  تهیه و توزیع اقلام تبلیغاتی، تبلیغات در اماکن عمومی، تبلیغات از طریق 
نمایشگاه

بستر حاکم
Mediating Factors

اصول حاکم بر تبلیغات اصول اخلاقی تبلیغات، اصول فرهنگی تبلیغات

تبلیغات اطلاعی گاهی رسانی از عملکرد باشگاه، تبلیغات از طریق اخبار باشگاه، ماهیت  آ
غیرتبلیغی پیام ها، تبلیغات اطلاعی

منبع تبلیغات مورد اطمینان بودن منبع، آشنایی منبع در ذهن مخاطب
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مؤلفه های نظریه
 Components of

Theory

مقوله ها
Categories

مفاهیم
Concepts

پیامدها
Consequences

نیات رفتاری هواداران تغییرات رفتاری هواداران، وفاداری هوارادان، حضور مجدد در استادیوم، 
تبلیغات مثبت دهان به دهان

توسعۀ اقتصادی باشگاه فروش بلیت، جذب اسپانسر، فروش سایر محصولات مرتبط با برند

تقویت برند باشگاه گاهی از برند باشگاه، یادآوری برند باشگاه، قدرت نمایی برند باشگاه آ

ایجاد محیط رقابتی ایجاد برند برتر ورزشی در کشور، تولید و فروش سایر محصولات با برند 
باشگاه، در اولویت قرارگرفتن برند و محصولات توسط هواداران

بعد از مشخص شدن مفاهیم بر اساس  کدگذاری باز، نوبت به کدگذاری  محوری می رسد. در این مرحله گروه پژوهش 
باید عناوین استخراج شده از داده ها را دسته بندی و مقایسه کند که این کار نیازمند صرف وقت و دقت بسیار است؛ 
چراکه در ابتدا ارتباط بین آن ها چندان آشکار نیست. درواقع در این مرحله گروه پژوهش با انبوهی از داده های خام 
روبه روست که ارتباط چندانی با هم ندارند، اما در این مرحله پیوند ها مشخص خواهند شد و مفاهیم نهفته آشکار 
با همدیگر مقایسه شدند و زمینه های مشترک میان آن ها روشن شدند؛  می شوند. در این مرحله مفاهیم مختلف 
به طوری که امکان طبقه بندی مفاهیم مشابه در قالب طبقه بندی های یکسان میسر شد و هرکدام از مفاهیم مشترک 

در یک طبقۀ مخصوص به خود جای گرفتند.
در کدگذاری باز، گروه پژوهش به پدیدآوردن مقوله ها و ویژگی های آن ها می پردازد و در ادامه تلاش می کند 
کدگذاری محوری،  فرایند  در  که چگونه مقوله ها در طول بُعدهای مشخص شده تغییر می یابند.  کند  بررسی 
مقوله ها به صورت سیستماتیک بهبود پیدا می کنند و با زیرمقوله ها ارتباط داده می شوند؛ باوجوداین، این  موارد 
هنوز مقوله های اصلی نیستند که درنهایت باید برای شکل دهی آرایش نظری بزرگ تر هماهنگ شوند. فرایند 
یکپارچه سازی و کدگذاری گزینشی به نحوی که یافته های پژوهش شکل نظریه پیدا کند، بهبود مقوله هاست. 
از داده های پژوهش در جدول شمارۀ دو مشخص شده است. کدگذاری  مفاهیم و مقوله های استخراج شده 
گزینشی، مرحلۀ اصلی نظریه پردازی داده بنیاد است که پژوهشگر بر اساس نتایج کدگذاری باز و محوری به ارائۀ 

نظریه می پردازد.
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شکل 2- الگوی پارادیمی پژوهش
Figure 2- Paradigm Pattern

الگوی  از  کدگذاری شده،  داده های  از  برخاسته  یافته های  از  شماتیک  و  نظام مند  الگوی  یک  ارائۀ  به منظور 
پارادایمی1 استراوس و کوربین )1990( استفاده شد که نتایج نهایی و رابطۀ میان مقوله ها در شکل شمارۀ دو 

نمایش داده شده است.

بحث و نتیجه گیری
این پژوهش با هدف طراحی الگویی از عوامل مؤثر تبلیغاتی بر نیات رفتاری هواداران فوتبال با بهره گیری از 
نظریۀ داده  بنیاد انجام شد. نتایج پژوهش نشان داد پدیدۀ تبلیغات در ورزش متأثر از عوامل گوناگونی است که 
پارادایمی استخراج شده در شکل شمارۀ دو  در شرایط علّی، مداخله ای و زمینه ای طبقه بندی می شود. مدل 
مشخص شده است. در این پژوهش ترغیب هواداران، جلب توجه آن ها به برند باشگاه و تحریک آن ها به حضور 
در استادیوم، مؤلفه های اصلی تبلیغات شناسایی شده اند. همان طورکه کلرا و همکاران )2017( بیان کردند، 
فرایند های بازاریابی، تبلیغات و ارتباطات به طور راهبردی بر نگرش مشتریان تأثیرگذارند و توسعۀ مدل رفتاری 
هواداران را شکل می دهند. ترغیب هواداران به وسیلۀ تبلیغات باعث می شود موقعیت مطلوبی برای تیم های 

1. Logic Paradigm
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گاهانۀ هواداران برای حمایت از تیم ورزشی مشهود باشد.  ورزشی به وجود آید  و تلاش های آ
تبلیغات احساسی )مانند  اینکه عواطف مثبت و منفی در طول مشاهدۀ تبلیغات  ارائه شده، عوامل   الگوی  در 
رخ می دهد، محتوای احساسی تبلیغ در سطح بالایی باشد، تبلیغاتی باشگاه حاوی مطالب احساسی مرتبط با 
محصول یا برند باشد، بر احساسات مخاطب تأکید شود(، عوامل تبلیغات برانگیزاننده )مانند همذات پنداری با 
گهی تبلیغاتی باشگاه، تبلیغات بر امیال ذهنی هواداران تأثیرگذار باشد، تبلیغات به تحقق انگیزه ها منجر شود،  آ
مناسب، محتوای  تبلیغات  )مانند  تبلیغات  عوامل محتوای  باشد(،  تأثیرگذار  درونی ذهن  تمایلات  بر  تبلیغات 
استفاده از رنگ های مناسب  زیبایی شناسی،  تبلیغاتی،  پیام  تعجب برانگیز  و  خلاقانه  محتوای  تبلیغی،  سایت 
تبلیغات، شرایط مالی  از هزینۀ صرف شده در  تبلیغات )مانند میزان درک مخاطبان  و جذاب(، عوامل هزینۀ 
باشگاه برای تبلیغ(  و عوامل تأثیرگذاری تبلیغات )مانند انتشار گستردۀ تبلیغات، تأثیر پیام، شدت پیام، میزان 
اقناع کنندگی تبلیغات، اثربخشی روانی و جسمی، اثربخشی روانی و درگیری ذهنی با تبلیغات(  به عنوان شرایط 
علّی شناسایی شدند. اگر تبلیغات طراحی شدۀ باشگاه به صورتی باشد که بتواند بر ذهن مخاطبان تأثیر بگذارد 
و تمایلات درونی آنان را برای حضور در استادیوم تحریک کند یا فرایند تبلیغ به گونه ای تدوین شود که بتواند بر 
امیال ذهنی مخاطبان نظیر احساس قدرت، خوشبختی، آرامش و... تأثیر بگذارد، احتمالًا هواداران بیشتری 
برای تماشای مسابقه به استادیوم خواهند آمد. بیدگت و همکاران )2017( در مطالعۀ خود بیان کردند مشارکت 
اجتماعی در صنعت ورزش در حال تکامل است و پخش تصاویر تیم های محل زندگی هواداران در کمپین های 
تبلیغاتی   باعث ایجاد توجه و حمایت بیشتری از تیم خواهد شد؛ چراکه اغلب طرفدران ورزش به تیم های خود 
وابسته اند و به پیام های تبلیغی که با تیم ارتباط دارد، وصل می شوند.  برنامه ریزان اقتصادی برند های ورزشی 
باید به این نکته توجه داشته باشند که عواطف مثبت و منفی در طول مشاهدۀ تبلیغات   رخ می دهد و هر دو 
پیش بینی کنندۀ مهمی در آثار تبلیغات اند. همچنین اهمیت نسبی عواطف و قضاوت ها با توجه به ویژگی های 
و  استادیوم  در  حضور  برای  را  هواداران  مثبت  عواطف  بتواند  باید  ارائه شده  تبلیغات  و  تبلیغات متفاوت است 
حمایت از برند باشگاه تحریک کند. به علاوه، میزان درک مخاطبان از هزینۀ صرف شده در تبلیغات و اینکه یک 
باشگاه شرایط مالی خوبی داشته باشد و بتواند هزینۀ مناسبی را برای اجرای راهبردهای بازاریابی و تبلیغات 

درنظر بگیرد، می تواند درنهایت اثربخش تر عمل کند.
به طوری که  باشد  بالایی  سطح  در  باشگاه  تبلیغات  احساسی  محتوای  اگر  پژوهش،  پارادایمی  الگوی  طبق 
عواطف مثبت هواداران بروز پیدا کند، احتمالًا به عنوان عاملی علّی می تواند پدیدۀ محوری را که شامل ترغیب 
و  مدیران  مثال،  برای  دهد؛  توسعه  است،   باشگاه  برند  به  توجه  جلب  و  استادیوم  در  حضور  برای  هواداران 
پیش  و  کنند  شناسایی  پیروزی  برای  را  هواداران  احساسات  و  عواطف  باشگاه می توانند  تبلیغاتی  برنامه ریزان 
از برگزاری رویداد با برنامه ها و شعارهای تبلیغاتی روحیۀ هواداران را برای حضور در استادیوم و حمایت بیشتر  
تغییر دهند. همچنین  تأثیرگذاری تبلیغات به عنوان عاملی علّی در این پژوهش شناسایی شده است. این یافته به 
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این نکته اشاره دارد که اگر تبلیغات باشگاه به صورت گسترده از طریق رسانه های مختلف درمعرض دید جامعۀ 
هدف قرار بگیرد و بتواند موجب اثربخشی روانی و جسمی بر هواداران شود، به طوری که هوادار به صورت روانی 
برای حمایت از یک تیم احساس نیاز کند و به صورت جسمی نیز برای بودن و همراهی کردن تیم محبوب خود 
عکس العمل نشان دهد، این عوامل علّی احتمالًا می تواند توسعۀ پدیدۀ محوری  یعنی ترغیب هواداران، جلب 

توجه به برند باشگاه و تحریک به حضور در استادیوم را فراهم آورد.
براساس الگوی پارادایمی، عامل تبلیغ از طریق وسایل ارتباط جمعی )همچون استفاده از سینما برای تبلیغات 
برند تیم، ساخت انیمیشن تبلیغاتی، تبلیغات از طریق مطبوعات(، عامل تبلیغات الکترونیکی )همچون ارائۀ 
فضای  از  استفاده  وب سایت ها،  طریق  از  باشگاه  برند  تبلیغات  ایجاد  اینترنتی،  سایت های  طریق  از  خدمات 
اماکن  در  تبلیغات  تبلیغاتی،  اقلام  توزیع  و  تهیه  تبلیغات محیطی )همچون  عوامل  و  تبلیغات(  برای  مجازی 
عمومی و تبلیغات از طریق برگزاری نمایشگاه( به عنوان شرایط زمینه ای شناسایی شدند. یافته های این بخش 
به این نکته اشاره دارد که رسانه ها نقش مهمی در تبلیغات دارند و اگر رسانۀ انتخابی متناسب با سلیقۀ جامعۀ 
هدف طرح ریزی شده باشد، احتمالًا می تواند زمینۀ توسعۀ  نیات رفتاری مثبت هواداران فوتبال را ایجاد کند. 
در همین راستا لنا و جرج1 (2017)  بیان کردند که هواداران رویداد های ورزشی معمولًا از طریق رسانه های 
هواداران  داد  نشان  حاضر  پژوهش  نتایج  همچنین  می پردازند.  خود  محبوب  ورزشی  تیم  تبلیغ  به  اجتماعی 
دارای تجربۀ مثبت احتمالًا محتوای تبلیغات را برای مدت زمان بیشتری در رسانه های اجتماعی به اشتراک 
را  هواداران  رفتار  با  متناسب  رسانه های  می شود  توصیه  ورزشی  برند های  بازاریابان  و  مدیران  به  می گذارند. 
به عنوان کانال تبلیغاتی انتخاب کنند؛ یعنی با توجه به خصوصیات فردی، شغلی و... شاخص هایی مشخص 
یانگین و  انتخاب شود.  تبلیغات  اثربخش برای  از ویژگی های رفتاری هواداران رسانه ای  شود و برای هریک 
همکاران )2017( پژوهشی با هدف بررسی تبلیغ از طریق بازی های ویدئویی ورزشی و تأثیر آن بر سازگاری با نام 
تجاری، یادآوری نام تجاری، تشخیص نام تجاری و نگرش با نام تجاری انجام دادند. آن ها دریافتند که این گونه 
تبلیغات از طریق بازی های ویدئویی بر سازگاری و شناخت نام تجاری تأثیرگذار است. به باور آن ها، تنظیمات 

بازی های ویدئویی ورزشی و قراردادن برند از عوامل کلیدی برای تأثیر تبلیغاتی است.
براساس الگوی پارادایمی ارائه شده، اصول حاکم بر تبلیغات )همچون   اصول اخلاقی تبلیغات و اصول فرهنگی 
گاهی رسانی از عملکرد باشگاه، تبلیغات از طریق اخبار باشگاه،  تبلیغات(،  عوامل تبلیغات اطلاعی )همانند آ
ماهیت غیرتبلیغی پیام ها، تبلیغات اطلاعی( و عوامل مرتبط با منبع تبلیغات )مانند مورد اطمینان بودن منبع، 
گاهی رسانی که ماهیت  آشنایی منبع در ذهن مخاطب( به عنوان عوامل واسطه ای شناسایی شدند. پیام های آ
غیرتبلیغاتی دارند، در مقایسه با سایر پیام های ترویجی و رسانه ای اعتبار و قابلیت بیشتری برای جذب و تأثیر بر 
هواداران دارند. در همین راستا گودرزی و اسمعیلی )1390( در پژوهش خود بیان کردند که برگزاری سمینار 

1. Lane  & Gregg
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گاهی، ایجاد علاقه و تمایل و سوق دادن مشتریان به سوی خرید، بیشترین اهمیت  و کنفرانس از نظر ایجاد آ
را میان سایر ابزارهای روابط عمومی دارد؛  چراکه برگزاری نمایشگاه های مختلف در سطح جامعه می تواند در 
جذب هواداران نقش داشته باشد؛ برای مثال برگزاری نمایشگاه های تخصصی مرتبط با ورزش یا حتی  حضور 

در غرفه های فرهنگی نمایشگاه کتاب می تواند نگرش خوبی را به برند باشگاه ایجاد کند.
تبلیغاتی،  سبک  دهان به دهان،  تبلیغات  تبلیغاتی،  شخصیت  ارائه شده، عوامل  پارادایمی  الگوی   براساس 
شیوه های  هواداران،  ویژگی های  درنظرگرفتن  اعتباردهندگی،  تبلیغاتی،  پیام  جاذبه های  سرگرم کنندگی، 
گفتمانی تبلیغات، تبلیغ خلاق و  تبلیغات تأثیرگذار بر اعصاب، به عنوان راهبردهای  مؤثر بر تبلیغات شناسایی 
شدند. عوامل شناسایی شده در این بخش به این نکته اشاره دارد که اعتباردهندگی پیام های تبلیغاتی به وسیلۀ 
طریق  از  عملکرد  بر  صحه گذاری  تبلیغ،  برای  مشهور  افراد  از  استفاده  تیم،  بازیکنان  توسط  صحه گذاری 
رسانه های تخصصی، ویژگی های شخصیتی و فیزیکی افراد مشهور و مشابهت فرد مشهور با بیننده احتمالًا 
می توانند بر نیات رفتاری هواداران تأثیرگذار باشند. در همین راستا تد )2017( در پژوهش خود با هدف تأثیر 
بازیکنان مطرح بر تقاضای ورزش در لیگ برتر فوتبال ایالات متحده با استفاده از داده های سال های 2007 
تا 2017 نشان داد که تبلیغات برند تیم به واسطۀ بازیکنان مطرح مانند دیوید بکهام، بلانکو و مارکز در لیگ 
استادیوم شد. همچنین جاذبه هایی همچون خلاقیت تصویری،  افزایش هواداران در  و  باعث حضور  فوتبال 
باشد.  تأثیرگذار  تبلیغات  به  هواداران  توجه  بر  پیام ها می تواند  در  نوآوری  و  گروه خلاق  به کارگیری  بدیع بودن، 
ایجاد شخصیت های مجری تبلیغاتی،  با  نگرش هواداران می توانند  بر  تأثیر  برای  ورزشی  بازاریابان  و  مدیران 
گزارشگر تبلیغاتی، انیمیشنی و داستانی، تبلیغات خود را در قالبی فانتزی و منحصر به برند باشگاه ارائه دهند. 
با توجه به اینکه حدود هشتاد درصد از نیات رفتاری به خرید از طریق  علائم بصری منجر می شود و مشتریان 
خود هستند، بهر ه گیری از این شخصیت ها ارز ش آفرینی برای محصولات و  نیازمند مرجعی به منظور تأیید  

تضمین خرید خواهد شد ( ماخرجی1 2009).
و  باشگاه  برند  تقویت  باشگاه،  اقتصادی  توسعۀ  هواداران،  رفتاری  نیات  ارائه شده،  پارادایمی  الگوی  براساس 
ایجاد محیط رقابتی به عنوان پیامد های تبلیغاتی شناسایی شدند. این یافته به این نکته اشاره دارد که به کارگیری 
تلویزیونی  تبلیغ  استاندارد های  حد  از  فراتر  باشگاه  برند  تبلیغات  محتوای  که  صورتی  به   تبلیغاتی  راهبرد های 
نیات  بر  می تواند   احتمالًا  شود،  ارائه  اندیشه محور  و  تفکرمحور  آموزنده،  منطقی،  به صورت  تبلیغات  و  باشد 
و عوامل  توسط هواداران  تبلیغات مثبت دهان به دهان  وفاداری،  استادیوم ،  در  برای حضور  رفتاری هواداران 
توسعۀ اقتصادی باشگاه همچون فروش بلیت، جذب اسپانسر و فروش سایر محصولات مرتبط با برند باشگاه 
تأثیرگذار باشد. تبلیغات می  تواند با ایجاد برند برتر ورزشی در کشور و در اولویت قرارگرفتن برند و محصولات توسط 

هواداران، محیطی رقابتی ایجاد کند.

1. Mukherjee
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می دهد.  نشان  اقتصادی  توسعۀ  میزان  در  را  هواداران  بارز  نقش  فوتبال  لیگ های  درآمدی  بررسی  منابع   
مهم ترین  از  یکی  به عنوان  هواداران  دیدگاه  و  نیاز ها  رفتار،  با  باید  فوتبال  بازاریابی  و  اقتصادی  برنامه ریزان 
پشتوانه های اقتصادی ورزش آشنا باشند، برنامه های تبلیغاتی خود را با توجه به نگرش هواداران تنظیم کنند و 
با برنامه ریزی تبلیغاتی مؤثر و محتوای مناسب، سطح درگیری ذهنی هواداران را با برند باشگاه افزایش دهند. 
تبلیغی  بازریابی و  تبلیغاتی باشگاه های ورزشی توصیه می شود راهبردهای  همچنین به مدیران و برنامه ریزان 
خود را براساس شاخص های رفتاری هواداران ترسیم کنند، نه براساس اینکه هواداران چه کسانی هستند و نه 
اینکه آن ها کجا زندگی می کنند؛ بلکه دقیقاً براساس آنچه انجام می دهند، تعریف شوند. محتوای تبلیغات برند 
باشگاه نیز به گونه ای فراتر از حد استاندارد های تبلیغ تلویزیونی ارائه شود تا موجب تعجب بیننده شود و حس 

نشاط را در او ایجاد کند و توجهش را به برند جلب کند.
الگوی ارائه شده در این پژوهش می تواند زمینۀ لازم را برای تبلیغات تأثیرگذار بر نیات رفتاری هواداران فوتبال 
فراهم کند و باشگاه های ورزشی را به لحاظ برنامه ریزی برای تبلیغات موفق توانا کند. الگوی ارائه شده به وسیلۀ 
نیات  تبیین پدیدۀ محوری است و توسعۀ  بازنمایی همۀ پیچیدگی های موجود، دارای جهت گیری کل نگر در 
رفتاری هواداران را با وفاداری آنان، حضور مجدد و تبلیغات توصیه ای مثبت در گروه های آشنایان و دوستان 

فراهم می کند. 
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