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   چکیده

، ، تبلیغات از طریق ورزشرشد زیادي داشته اتی که یکی از جدیدترین بسترهاي تبلیغ

ست. با توجه به این هاي ورزشی دنیارشته ترین عنوان یکی از محبوب فوتبال به ویژه به

اطی صورت گرفته است. سه هدف اصلی در صنعت خدمات ارتب باحاضر  پژوهشاهمیت، 

ی را شکل غات ورزششناسایی باورهایی است که نگرش مخاطبان نسبت به تبلی ،هدف اول

بر  ورزشینگرش نسبت به تبلیغات  ةدهندارزیابی تأثیر باورهاي شکل ،دهند. هدف دوم می

بررسی تأثیر نگرش نسبت به تبلیغات  ،سومهدف  نهایت نگرش کلی نسبت به تبلیغات و در

نفر از کاربران  386. باشدمیحاضر از نوع پیمایشی  پژوهشباشد.  برند می ةبر ارزش ویژ

د. ننظر گرفته شد عنوان نمونه در به اند لیغات فوتبالی آن قرار گرفتهایرانسل که در معرض تب

-ل، نقش و تصویر اجتماعی، لذتدار باورهاي اطلاعات محصواحاکی از تأثیر معن هایافته

بت بودن و شهرت در تبلیغات فوتبالی بر نگرش نس گرایی، کذبگرایی، عامل مزاحمت، مادي

  برند بود. ةدار نگرش نسبت به تبلیغات بر ارزش ویژاو تأثیر معن به تبلیغات

نگرش به تبلیغات فوتبالی، نگرش نسبت به تبلیغات،  ةدهندباورهاي شکل :واژگان کلیدي

  برند، فوتبال ةارزش ویژ

  Email: M.J.Kenari@gmail.com                                  *نویسنده مسئول :
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  مقدمه

عنوان ابزار ارتباطی قدرتمندي براي ترفیع محصولات و دستیابی به  ست که بها هاتبلیغات سال

میزان اثرگذاري . مطرح است اهدافی مانند افزایش فروش و سودآوري و یا تقویت تصویر برند

زیرا  ؛گردد نندگان نسبت به تبلیغات بازمیک زیادي به نگرش مصرف  تبلیغات بر مشتریان تا حد

. گذارد باور بر این است که نگرشی قوي نسبت به تبلیغات بر رفتار مصرف اشخاص تأثیر می

صورت گرفتند.  1950و  1940هاي  نگرش نسبت به تبلیغات در دهه ۀمطالعات اولیه در زمین

شد ارزیابی  مساعد و مثبت ،نگرش کلی مشتریان نسبت به تبلیغات ها پژوهشبر مبناي این 

ت نتایج معکوسی صورت گرف 1960 ۀ، مطالعاتی که در دهاین وجود با .)1968، 1بوئر و گریسر(

کنندگان نسبت به تبلیغات منفی نگرش مصرف ،کلی طور که بهرا به همراه داشت و نشان داد 

تأثیرات مثبتی بر  ایشان گیري حرفهدر ابتداي شکلتبلیغات که این نتایج نشان داد  .است

کنندگان از در میان مصرفرا  خودا به مرور زمان اعتماد ما ؛کنندگان داشتندنگرش مصرف

  ).1987، 2مهلینگ( ان نسبت به تبلیغات منفی شدکنندگند و نگرش مصرفدست داد

کنندگان نسبت به د که نگرش مصرفدهن هاي اخیر نیز نشان می شده در سال مطالعات انجام

شدت در حال نامساعدتر و  خصوص تبلیغات تلویزیونی و آنلاین به هنواع تبلیغات بتمامی ا

هاي پیش روي  ترین چالش یکی از مهم بنابراین، ؛)2009، 3پئون و جیمزشدن است ( تر منفی

 هادر آنکنندگان نسبت به تبلیغات و ایجاد نگرش مثبت برگرداندن اعتماد مصرف ،مبلغان

 ۀیی که براي مقابله با این چالش وجود دارد، استفاده از بستر و رسانیکی از راهکارهاست. ا

هاي  تبلیغات که در سال ۀتبلیغات است و یکی از بسترهاي مناسب براي ارائ ۀمناسب براي ارائ

بودن و  پذیري، گستردهدلیل انعطاف ورزش بهورزش است.  ،اخیر رشد فراوانی داشته است

ست ا ها شدن به یک بستر مهم تبلیغاتی براي بسیاري از شرکت حال تبدیل در ،محبوبیت زیاد

ها بیش از پیش به اهمیت ورزش  هاي اخیر شرکت در سال). 4کروپ، لاواك، هولدن و دالاکاس(

هاي ورزشی صرف هاي هنگفتی را جهت تبلیغ در رسانهاند و سالانه هزینه در تبلیغات پی برده

 ةلات متحدا) تخمین زده است که کشور ای2007( 5صنعت ورزش پلانکت ۀ. سالنامکنند می

میلیارد دلار را در تجارت از طریق  425تا  375تقریباً ارزشی معادل  2007آمریکا در سال 

  ). 2010، 6پگورارو، آیر و اوریلیورزش صرف کرده است (

                                                             
1. Bauer, Greyser 
2. Muehling 
3. Pyun, James 
4. Kropp, Lavack, Holden, Dalakas 
5. Plunkett’s sport industry almanac 
6. Pegoraro, Ayer, Oreilly 
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ست حاضر یکی از مباحث مهم و جذاب براي پژوهش، ارزیابی اثربخشی تبلیغات ورزشی ا حال در

طور خاص تبلیغ از طریق  اثربخشی تبلیغات (به پژوهشگران). 2008، 1کارتیلیمبرگر و مک(

واقع  اند. دردادهتبلیغ مورد آزمون قرار  3و بازشناختن 2آوردن یاد اساس دو شاخص به ورزش) را بر

برند  ةارزش ویژ يآن در ارتقا ةترین دلایل اهمیت تبلیغات اثربخش، توان بالقو یکی از اصلی

ها  برند شرکت ةگیري و رشد ارزش ویژاست. تبلیغات اثربخش بستر مناسبی را براي شکل

کنندگان نسبت به تبع آن نگرش مصرف باورها و به ،تبلیغات از طریق ورزش آورند. فراهم می

) و این نگرش مثبت نسبت 2009پئون و جیمز، دهد ( تر و مساعدتر شکل می تبلیغات را مثبت

بویل، چرناتونی و ( آورد برند فراهم می ةارزش ویژ ۀي توسعبرارا ت نیز بستر مناسبی به تبلیغا

این اندکی در این حوزه صورت گرفته است.  هاي پژوهش وجود، این با ).56، 2011، 4مارتینز

- باورهاي شکلشناسایی  با هدف کردن خلأ موجود در ادبیات این حوزه جهت برطرفمطالعه 

تأثیر این بررسی نندگان نسبت به تبلیغات از طریق ورزش (فوتبال) و کنگرش مصرف ةدهند

. شرکت خدمات صورت گرفته استبرند  ةنسبت به تبلیغات و ارزش ویژ ها آن باورها بر نگرش

مخصوصاً فوتبال  یهاي چشمگیري در حوزه تبلیغات ورزش گذاريارتباطی ایرانسل که سرمایه

در صنعت خدمات ارتباطی است، براي این مطالعه در نظر داشته و از برندهاي شناخته شده 

  گرفته شده است.

 هکنندبه بررسی نقش تبلیغات از طریق ورزش در میزان خرید مصرف پگورارو و همکاران

بازاریابی معرفی کردند که کمک دسترس  درابزارهاي  ی ازیک عنوان ورزش را به و پرداختند

بررسی این امر بود که چطور  پژوهشکند. هدف این  ها می برند شرکت يزیادي به ارتقا

د و براي این نکن کمک می مصرفبه مصرف و فرهنگ  ،تبلیغات ورزشی تلویزیونی و آنلاین

(پگورارو  نظر گرفته شدورزشی در  ۀعنوان رسان به 5ايايسیان مسابقات بسکتبال مردان ،منظور

   . )2010و همکاران، 

نگرش نسبت به تبلیغات ورزشی و  ةدهندبه شناسایی باورهاي شکلپیون و جیمز در پژوهشی 

هفت بعد اطلاعات محصول، نقش  ها آننهایت  درگیري این ابعاد پرداختند. مقیاس اندازه ۀتوسع

را  بودن گرایی و کذبگرایی، مزاحمت، مطلوبیت براي اقتصاد، ماديو تصویر اجتماعی، لذت

                                                             
1. Lyberger, Mccarthy 
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کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق ورزش معرفی ش مصرفنگر ةدهندعنوان باورهاي شکل به

  .)2009(پیون و جیمز،  کردند

چارچوبی تئوریکی براي تبلیغات از طریق ورزش پرداختند و  ۀدیگري به توسع پژوهشدر  ها آن

قبلی بر نگرش کلی نسبت به تبلیغات  ۀشده در مطالع در آن به بررسی تأثیر باورهاي شناسایی

کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق ه این نتیجه رسیدند که باورهاي مثبت مصرفپرداختند و ب

 یتبلیغات هايسایر رسانهکنندگان نسبت به گیري نگرش مثبت در مصرفمنجر به شکل ،ورزش

  ).2011گردد (پیون و جیمز،  می شرکت

لمپیکی انیز  به بررسی چرایی استفاده از ورزش و ورزشکاران و همکاران  کامبیتسیس

نقش چندان مهمی در  ،هاي المپیک سرشناس در تبلیغات پرداختند. نتایج نشان داد که بازي

به این نتیجه رسیدند که  پژوهشگران ،این بر کنند. علاوه تبلیغات ورزشی ایفا نمی ۀزمین

اساس شخصیتشان براي تبلیغات  را بیشتر بر هاي ورزشیچهره ،هاي تبلیغاتی شرکت

ان اهمیت تشمحبوبیت ورزشکاران بیشتر از شهر هایشان؛ یعنی بها موفقیتت گزینند برمی

  .)2002( 1(کامبیتسیس، هاراهوسو، تئودوراکیس و چاتزیبس دهند می

آزمون قرار   موردبرند  ةفروش را در ایجاد ارزش ویژبویل و همکاران نقش تبلیغات و ترفیعات 

-تبلیغات و نگرش مصرف ۀغات، دو بعد هزینجهت ارزیابی تبلی و به منظور این دادند. براي

کنندگان نشان داد که نگرش مصرف پژوهشنظر گرفتند. نتایج  کنندگان نسبت به تبلیغات را در

اما اثر مثبت  ؛کند برند بازي می ةدر اثرگذاري بر ابعاد ارزش ویژ نقشی کلیدي ،نسبت به تبلیغ

  . )2011(بویل و همکاران،  ستبرند ناچیز ا ةتبلیغات بر ابعاد ارزش ویژ ۀهزین

هاي سرشناس ورزشی در تبلیغات  نیز به بررسی نقش استفاده از شخصیت و همکاران روهلی

عنوان ابزار مناسبی براي جذب  طریق ورزشکاران معروف و سرشناس را به پرداختند و تبلیغات از

  .)2010، 2(روهلی، رانیان و لیر مشتریان معرفی کردند

حاضر با مباحثی نظیر باور و نگرش سروکار داریم، قبل از هر  پژوهشکه در  با توجه به این

  پردازیم. چیزي به بیان تفاوت این دو مفهوم می

  4نگرش با 3تفاوت و رابطه باور -

اگلی و شوند ( کار برده می جاي هم به هعنوان یک مفهوم واحد و ب گرش بهاغلب دو مفهوم باور و ن

هایی  نقش ها )، نگرش1963( 3فیشبین 2اس تئوري ارزش انتظاري). بر اس302، 1998، 1چایکن

                                                             
1. Kambitsis, Harahousou, Theodorakis, Chatzibeis 
2. Ruihley, Runyan, Lear 
3. Belief 
4. Attitude 
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این  ها دانست. در این تئوري فرض بر شتوان علت نگر باورها را می، واقع در .از باورها هستند

دیگر، افراد ممکن  طرف . ازدارد بیشترین تأثیر را بر نگرشش ،شخص ترین باور هر است که قوي

شان نسبت به همان هدف  اما نگرش ؛هدف داشته باشند یک ةاست باورهاي مشابهی دربار

  ).1967فیشبین، متفاوت باشد (

ها  شده است و باورها و نگرش  حاضر نیز چنین تمایزي میان باور و نگرش پذیرفته پژوهشدر 

توصیفی است  اي عقیده ،. یک باورباشند میهم  اما مستقل از ؛ندهست که با هم مرتبط این وجود با

اما  ؛اطلاعات، نظر و وفاداري استوار باشد ۀتواند بر پای که می رد نسبت به چیزي داردکه یک ف

ها، احساسات و تمایلات نسبتاً پایدار یک شخص را نسبت به یک کالا یا یک  یک نگرش، ارزیابی

مند یا از آن متنفر  ها هستند که افراد را به چیزي علاقه دهد. این نگرش طرز فکر نشان می

). هر نگرش معمولاً 1388، 4کاتلرشوند ( د و باعث رفتن به طرف چیزي یا گریز از آن میکنن می

ادامه باورهاي  توجه به پذیرفتن وجود رابطه میان باور و نگرش، در اشود. ب از چند باور حاصل می

 هاي ها فرضی آن آورده شده و بر مبناي نگرش نسبت به تبلیغ از طریق ورزش ةدهندشکل

طریق  جاي عبارت تبلیغ از به براي رعایت اختصار ها یه. در فرضاند سعه داده شدهتو پژوهش

  ورزش، از عبارت تبلیغ ورزشی استفاده شده است.

  نگرش نسبت به تبلیغ از طریق ورزش ةدهند . باورهاي شکل4

  5اطلاعات محصول .4-1

کنند که  ري) تبلیغ میکردن و یادآو ساختن، متقاعد ها به سه هدف (آگاهشرکت ،به زعم کاتلر

 ة. تبلیغ ممکن است دربردارند)1388(کاتلر،  ترین این اهداف است ساختن یکی از مهم آگاه

محصولات براي  ةشدن بسیاري از مطالب دربار که موجب روشن اطلاعات باشداز حجم زیادي 

منجر به دهندگی تبلیغات بیشتر باشد، چه خاصیت اطلاعات و آگاهی کنندگان گردد. هرمصرف

). اطلاعات محصول 1992، 6آلویت و پرابهاکرشود (کنندگان میگیري خرید بهتر مصرفتصمیم

 ۀا با عرضرد نیازهایش صورت بهتري بتوان هکه ب دده می کنندهاین امکان را به مصرف

دانید  نکاتی را از آنچه که شما می تبلیغات). 1993، 7پولاي و میتالد (تولیدکنندگان تطبیق ده

خصوص  دهنده ممکن است اطلاعاتی را درکنند. تبلیغات آگاهی یا تمایل دارید بدانید ارائه می

                                                                                                                                               
1. Eagly, Chaiken 
2. Expectancy value theory 
3. Fishbein 
4 Kotler 
5. Product information 
6. Alwitt, Prabhaker 
7. Pollay, Mittal 
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 پیون و جیمز،خصوص محصولات فعلی ارائه نمایند ( محصولات جدید و یا نکات جدیدي را در

نسبت به تبلیغ ورزشی را به باوري که نگرش  توان اطلاعات محصول را می ،اساس این . بر)2011

  نظر گرفت. در دهد یشکل م

  1. نقش و تصویر اجتماعی2ـ4

که سعی دارد تا  عنوان یک عامل محرك نقش و تصویر اجتماعی بیانگر این ایده است تبلیغ به

، 2بارنسکنندگان بفروشد (خوبی یک کالا یا خدمت به مصرف تصورات یا سبک زندگی را نیز به

یا برند به وجهه و اعتباري که براي نقش و تصویر اجتماعی یک محصول  ،واقع ). در2003

 و مد و لوکس محصولاتبه خرید  مشتریان گردد. معمولاًمی کنندگان به همراه دارد برمصرف

منظور خودنمایی در  به وسائل شخصی خودو  ها این محصولات بر روي لباس مارك قرار دادن

که  از تصویر اجتماعی ،باورکه این حس یا  )1993پولاي و میتال، دارند ( تمایل حضور دیگران

اند  بیان کردهو همکاران  شود. کورگاونکار برانگیخته می نظر برایشان به همراه دارد محصول مورد

 اعتبار و شهرت کنند تا همراه با محصول، تلاش میبازاریابی مستقیم  هاي شرکتبرخی از که 

. عموماً صاحبان محصولات و )1997، 3(کورگاونکار، کارسان و آکاه آن را نیز به فروش برسانند

رابطه با  کنند. در این باور استفاده می ةدهندعنوان یکی از ابزارهاي توسعه برندها از تبلیغات به

آل از ها براي ایجاد تصویري ایده کنندگان اغلب از فوتبال و فوتبالیست، تبلیغیتبلیغات ورزش

هرچه تبلیغی نقش و تصویر اجتماعی  ،لیک طور به کنند. محصول در دید مشتریان استفاده می

  ). 1993پولاي و میتال، تر خواهد بود ( برتري را ارائه دهد، نگرش افراد به آن مثبت

  4گرایی. لذت3ـ4

که چگونگی واکنش مردم به یک  هاي مثبت و منفی است شاخص مهمی از نگرش گراییلذت

- شده براي برنامه ایی، از تبلیغات طراحیگردهد. بر مبناي باور لذت محصول یا پیام را نشان می

رود که با چاشنی طنز توجه مخاطبان و مشتریان را جلب نماید.  هاي تلویزیونی انتظار می

کننده دهد تبلیغات تا چه اندازه جذاب و سرگرم باوري است که نشان می گراییلذتشاخص 

تر باشد و باور  تبلیغی جذاب چه هر). 1968بوئر و گریسر، اند ( شده خوبی طراحی هستند و به

کنندگان در مصرفرا تري  کنندگان شکل دهد، نگرش مثبتگرایی بیشتري را در مصرفلذت

-عنوان ابزار مهمی براي لذت توان به از ورزش می ،اساس این کند. بر نسبت به تبلیغ ایجاد می

  تبلیغ استفاده کرد. کردن  ترتر و جذاببخش

                                                             
1. Social role and image 
2. Burns 
3. Korgaonkar, Karson, Akaah 
4. Hedonism 
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  1اد. مطلوبیت براي اقتص4ـ4

ها نسبت به تبلیغ را شکل کنندگان نسبت به اثرات اقتصادي تبلیغ، نگرش آنباورهاي مصرف

افراد  . هنگامی که مزایاي اقتصادي تبلیغ با منافع شخصی)1968بوئر و گریسر، ( دهد می

آلویت شوند که به آن تبلیغ پاسخ دهند ( ها بیشتر علاقمند می آن ،کند ارتباط تنگاتنگی پیدا می

جویی در زمان و هزینه صرفه ،هکننداقتصادي تبلیغ براي مصرف  یک مزیت). 1992پرابهاکر،  و

کنندگان با کمبود زمان و پول مواجه باشند و نتوانند منزلشان را براي خرید است. اگر مصرف

کورگاونکار، ( کنند جویی استفاده مییغات بازاریابی مستقیم براي صرفهاز تبل ،ترك کنند

راحتی از طریق تبلیغات  تواند به . منافع اقتصادي حاصل از تبلیغات می)1997ن و آکاه، کارسا

ی که در خلال هاي بازرگانی تلویزیونی ورزشی حاصل شود. مشتریان ها و پیام در استادیوم

و به  دادهشوند به آن تمایل بیشتري نشان  هاي محصولات آشنا می با نام رویدادهاي ورزشی 

  ). 1993پولاي و میتال، شوند ( یق میخرید آن تشو

 2گرایی. مادي5ـ4

است که برخی از   مربوط به اثرات اجتماعی منفی ،ترین انتقادات وارد به تبلیغات یکی از مهم

به این  نپژوهشگرا خصوص برخی از این ). در1987، 3موهلینگ(زنند  تبلیغات بر آن دامن می

کردن ذهن جامعه به سمت  از تبلیغات، معطوف رخیبکلی هدف  طور نکته اذعان دارند که به

-) مادي1993گرایی در افراد است. پولاي و میتال (حس مصرفۀ هاي مادي و توسع نگرانی

رساندن رضایت  حداکثر عنوان مسیر به اي از باورها که به مصرف بهعنوان مجموعه گرایی را به

گرایی و نگرش نسبت به بین باور مادي اند. مطالعات اولیه نیز ارتباطنگرد تعریف کرده می

گرایی و میان ماديمنفی  ۀرابط ها، پژوهشکه بر مبناي این  ندبلیغات را مورد آزمون قرار دادت

  تبلیغات وجود دارد.  بهنگرش 

  4بودن . کذب6ـ4

کننده و دروغ ارائه اطلاعات گمراه ،بودن به این مفهوم اشاره دارد که تبلیغات باور کذب

درست و فریبنده و یا نگفتن  اطلاعات نادرست یا نیمه ۀبودن تبلیغ به ارائ کذب ،واقع د. دردهن می

). این ادعا که تبلیغات ممکن 2011پیون و جیمز، گردد (ها در تبلیغ برمی بخشی از واقعیت

کلی در مطالعات  صورت ها و به در ارتباط با تبلیغات برخی رسانه ،دنکننده باشاست گمراه

                                                             
1. Good for the economy 
2. Materialism 
3. Muehling 
4. Falsity 
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 ۀ). پولاي و میتال دریافتند که رابط1977، 1لارکینی مورد بررسی قرار گرفته است (مختلف

یعنی  ؛به تبلیغات وجود دارد تبلیغ و نگرش افراد نسبت بودن بین باور کذب  دار قوي ومنفیامعن

کنندگی و دروغ بیشتري داشته باشد، نگرش افراد  هرچه تبلیغی چاشنی فریبندگی، گمراه

  .)1993(پولاي و میتال،  تر خواهد بود بلیغ و محصولات آن منفینسبت به آن ت

  2. مزاحمت4-7

اند. هم محتواي یک تبلیغ و هم  تعریف کرده عنوان تبلیغی که افراد را بیازارد مزاحم را به تبلیغ

 ۀتواند موجبات مزاحمت را فراهم آورد. تکرار بیش از حد یک تبلیغ و ارائ آن می ۀچگونگی ارائ

بوئر و گریسر، (بودن آن گردد  منجر به آزاردهندهتواند  زمان و مکان نامناسب نیز میآن در 

گردد. ها برمی آن یکی از دلایل انتقاد مردم از تبلیغات به ایجاد رنجش و مزاحمت .)76، 1968

 ؛تواند منجر به تنفر افراد از تبلیغ گردد کم می کم ،شده توسط تبلیغات این رنجش و آزار ایجاد

گذارد  می تأثیر رنجش و ایجاد مزاحمت باور دیگري است که بر نگرش به تبلیغات ،نابراینب

  ).2009؛ پئون و جیمز، 30، 1996، 3داکوف(

  4. شهرت4-8

هاي مشهور و  باور شهرت به این امر اشاره دارد که در تبلیغ تا چه اندازه از شخصیت

یر بازیگران سینما و ورزشکاران (خصوصاً نظ ها شخصیتشده استفاده گردد. استفاده از  شناخته

ها و  هستار ،شود. در عصر حاضر ها) در تبلیغات بسیاري از محصولات دیده می فوتبالیست

گیرند و این تبلیغات به  شدت در تبلیغات مورد استفاده قرار می هاي مشهور ورزشی به شخصیت

فتار انتخاب برند مشتري تأثیر آوردن محصول توسط مشتریان منجر شده و بر ر خاطر بهبود به

به افزایش منجر  ) و2008، 6کارلسون و تود؛ 2004، 5بوش، مارتین و بوشگذارند ( مثبتی می

  ).  2010، روهلی و همکاراند (نگرد کننده نسبت به برند میآگاهی مصرف
  

  7. محبوبیت9ـ4

اما از  ؛دمحبوبیت با شهرت فرق دارد. یک شخصیت ممکن است شهرت زیادي داشته باش

چلسی از فوتبال مدافع تیم  8جان تري ،مثال عنوان به ؛محبوبیت در میان مردم برخوردار نباشد

                                                             
1. Larkin 
2. Annoyance/Irritation 
3. Ducoffe 
4. Reputation 
5. Bush, Martin, Bush 
6. Carlson, Todd 
7. Popularity 
8. John teery 
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هاي  اما به دلیل برخی رسوایی ؛شده در دنیاي فوتبال است هاي برجسته و شناخته شخصیت

ن عموماً بار آورده است در میان هواداران از محبوبیت خوبی برخوردار نیست. مبلغا اخلاقی که به

عنوان  از محبوبیت به شهرتشان، بر  علاوه کنند و هاي محبوب براي تبلیغ استفاده می از شخصیت

گیرند  ابزاري براي نفوذ تبلیغات در نگرش و تصویر ذهنی مثبت نسبت به برند بهره می

  ). 2002کامبیتسیس و همکاران، (

  برند ةنگرش نسبت به تبلیغ و ارزش ویژ .5

نگرش نسبت به تبلیغ را  1هاي بازاریابی است. لاتز ترین فعالیترؤیت ز قابلتبلیغات یکی ا

ارائه شده خاص که در شرایط خاصی  یعنوان تمایلی مساعد یا نامساعد براي پاسخ به تبلیغ به

ثر در ساختن ؤیک عامل م ،کنند که تبلیغات فرض می پژوهشگرانکند. عموماً  تعریف می است

دادن نگرش افراد نسبت به  تأثیر قرار طریق تحت  ها از محور است. شرکتبرند مشتري ةارزش ویژ

ها  ان را در آنشگذارند و رغبت خرید محصولات ها تأثیر می ان، بر تصمیمات خرید آنشتبلیغات

اند که نگرش افراد  برده زیادي به این امر پی پژوهشگران ).2011پئون و جیمز، انگیزند (می بر

، 2کلر و لمانبرند ایفا کند ( ةتواند نقش مهمی در اثرگذاري بر ارزش ویژ مینسبت به تبلیغات 

هاي کارکردي و  ارزش ۀابزار قدرتمندي براي توسع ،). تبلیغ2007، 3براوو، فرج و مارتینز؛ 2006

) و معمولاً اثربخشی این ابزار بیش از هر چیز 2010، 4دي چرناتونیاحساسی برند است (

یک  ).1388کاتلر، ( ونگی اجرا، رسانه و فراوانی تکرار آن بستگی دارددیگري به محتوا، چگ

بودن آن است. با یک  استراتژي مهم در تبلیغات که اثر مثبتی در نگرش افراد دارد، خلاقانه

کنندگان تواند توجه مصرف استراتژي تبلیغاتی نوین و نوآورانه، سازمان به احتمال بیشتري می

ارزش  ۀتواند به توسع ترتیب، جلب توجه مشتریان تا حد زیادي می دینخود جلب کند و ب را به

  ). 2003، 5بارنزبرند کمک کند ( ةویژ

  و ابعاد آن 6برند ةارزش ویژ .6

. برخی آن را اند کردهبرند ارائه  ةتعاریف متنوعی از مفهوم ارزش ویژ ،بازاریابی ةحوز اندیشمندان

شده  هاي مرتبط با برند، نام و نماد که از ارزش ارائه یهبدها و  ییدارااي از عنوان مجموعه به

. اند کردهافزاید تعریف  یمکاهد و یا بر آن  یمتوسط یک محصول یا خدمت براي مشتریان 

کننده به بازاریابی برند معرفی برخی نیز آن را به عنوان اثر متمایز دانش برند بر پاسخ مصرف

                                                             
1. Latz 
2. Keller, Lehmann 
3. Bravo, Fraj, Martinez 
4. De Chernatony 
5. Burns 
6. Brand Equity 
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یق از طرعنوان قدرتی که برند ممکن است در بازار  ند را بهبر ةاي دیگر ارزش ویژ . عدهاند کرده

 برند شده ةین تعریفی که از ارزش ویژتر سادهاما ؛ اند کردهیف تعر دست آورد هنام، نماد یا لوگو ب

از ارزش افزوده یا پاداش یک محصول به یک مشتري که به نام برند نسبت  است عبارت است

، به منابع ورمحبرند مشتري ة). دیدگاه ارزش ویژ2011، 1هی، لی و هریسشود ( یمداده 

برند را شامل چهار بعد  ة) ارزش ویژ1991( 2نگرد. آکر یمآفرین برند از دیدگاه مشتري  ارزش

مارتینز، مونتانر د (دان یم به برند آگاهی از برند، تداعی برند و وفاداري شده از برند، کیفیت ادراك

  ). 2009، 3و پینا

بودن و  خصوص عالی کننده در قضاوت مصرف، شده از برند کیفیت ادراكشده:  درك . کیفیت1ـ6

نسبت  )با توجه به هدفی که آن محصول (خدمت) داشته((خدمت)  بودن کلی محصول یا برتر

که ممکن است این قضاوت مطابق با کیفیت واقعی  به سایر محصولات (خدمات) در بازار است

 . محصول باشد یا نباشد

آگاهی از برند  .شود یدرك م آنیادآوردن  هب و شناختبا آگاهی از برند آگاهی از برند:  .2ـ6

 ۀآوردن این که یک برند عضوي از یک طبق خاطر عنوان توانایی بالقوه براي تشخیص و به به

  تعریف شده است. باشد یکالایی خاص م

تري را به برند مرتبط برند شامل هر چیزي است که ذهن مش يگر تداعی. تداعی برند: 3ـ6

فروشان،  ، شرکت، رقبا، خردهبه محصول، محل جغرافیایی خاص تواند ی. این تداعی مسازد یم

 گرهاي برند ) تداعی1991آکر ( ةعقید به ماد، طرح و یا سبک زندگی خاص مرتبط باشد.ن

رند با ذهن ارتباطاتی هستند که ب لو شام باشند یم برند هاي یو بده ها ییاي از دارامجموعه

  ). 2008، 4لی و بک، 79، 1991آکر، کند ( یکننده برقرار م مصرف

وفاداري به برند عبارت است از واکنش رفتاري نسبتاً متعصبانه در خرید : . وفاداري به برند4ـ6

که در فرایندهاي  شود یمو این رفتار باعث  کند یمطول زمان نسبت به برند پیدا  که فرد در

گرایش خاصی به آن برند پیدا  ،یی که در ذهن داردها نام ۀرزیابی از مجموعگیري و ا تصمیم

باعث تبلیغات دهان به دهان  ،وفاداري مشتریان به نام تجاري). 2010دي چرناتونی، کند (

 ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات ایجاد موانع اساسی براي ورود رقبا، توانمندتر مثبت،

                                                             
1. He, Li, Harris 
2 Aaker 
3. Martínez,  Montaner & Pina 
4. Lee & Back 
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رقبا  بازاریابی يها بیشتر و کاهش حساسیت مشتریان به تلاش رقابتی، ایجاد فروش و درآمد

  ).2011، 1ساهین، زهیر و کیتاپاسی(. شود یم

صورت  توان به یمرا  پژوهش، مدل این  پژوهشبر مبناي مجموع پیشینه، ادبیات و فرضیات 

  نمایش داد. 1شکل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  دهندة نگرش به تبلیغ از طریق ورزش) باورهاي شکل ـ مدل مفهومی (ارزش ویژة برند بر مبناي1شکل

 

  شناسی روش
  

از لحاظ  ،کاربرديی ـ پژوهشبررسی،   مورد ۀمسئلحاضر از لحاظ هدف و ماهیت  پژوهشنوع 

توصیفی است.  نیز پژوهشو از لحاظ روش  یپیمایشـ  یپژوهش، ها دادهآوري  روش جمع

نامه نیز از نوع  پرسش سؤالاتنامه استفاده شد.  پرسش، از پژوهشهاي  آوري دادهمنظور جمع به

                                                             
1. Sahin, Zehir & Kitapaci 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H نگرش

افراد 

 

 نقش و تصویر اجتماعی

 اطلاعات محصول

 لذت گرایی

عامل 

 مطلوبیت براي اقتصاد

 مادي گرایی

 کذب بودن

باورهاي شکل دهنده 
نگرش نسبت به تبلیغ از 

 طریق ورزش

 شهرت

وبیتمحب  

 

 آگاهی از برند

کیفیت درك شده

گري برندتداعی  

 وفاداري به برند

د
رن

ه ب
یژ

 و
ش

رز
 ا

χ2 ⁄df=2.36 , GFI=0.92, RMSEA=0.082, CFI=0.93, 
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کاملاً موافقم) بوده و و  اي لیکرت (کاملاً مخالفم، مخالفم، نسبتاً موافقم، موافقمطیف پنج گزینه

  گویان توزیع شده است.  صورت حضوري میان پاسخ به

 گیرياندازهاي از متغیرهاي که این متغیرها با مجموعه شامل یازده متغیر است پژوهشاین 

آیتم، تصویر و  3گیري متغیرهاي اطلاعات محصول از  جهت اندازه. اند گرفتهمورد سنجش قرار 

آیتم، مطلوبیت براي اقتصاد  3آیتم، عامل مزاحمت از  2گرایی از آیتم، لذت 2نقش اجتماعی از 

توسط پیون و ها  یتمآکه همگی این  آیتم 2بودن از  آیتم و کذب 4گرایی از آیتم، مادي 3از 

کدام از  گیري هراستفاده شده است. براي اندازه )32( اند شده) توسعه داده 2009جیمز (

 3نیز از  اند شدهتوسعه داده  پژوهشاین  پژوهشگرانمتغیرهاي شهرت و محبوبیت که توسط 

آیتم  3گیري متغیر نگرش نسبت به تبلیغ از ساخته استفاده گردید. براي اندازه آیتم محقق

 14برند نیز از  ةگیري متغیر ارزش ویژو براي اندازه )2011یافته توسط بویل و همکاران ( توسعه

) و کیمپاکورن و تاکر 1991)، آکر (2011طور ترکیبی توسط بویل و همکاران ( آیتم که به

 . استفاده شد اند ) توسعه یافته2010(

 1سازي معادلات ساختاري زمون مدلاز آ پژوهشو آزمون فرضیات  ها دادهجهت تجزیه و تحلیل 

سنجش برازش  برايو  2بررسی پایایی مدل از ضریب آلفاي کرونباخاستفاده شده است. جهت 

  استفاده شده است.  3نامه از تحلیل عاملی تأییدي شده و روایی پرسش مدل ارائه

ر معرض تبلیغات فوتبالی زیادشان به فوتبال د ۀدلیل علاق با توجه به این که بیشتر مردان به

آماري  ۀجامع ،ترتیب تنها مردان را مخاطب قرار داده است. بدین پژوهشگیرند، این  یمقرار 

 گیرند یمرا تمامی مردان شهر تهران که در معرض تبلیغات فوتبالی ایرانسل قرار  پژوهش

با  پژوهش ۀموننامحدود است، حجم ن پژوهشآماري  ۀکه جامع دهند. با توجه به این یمتشکیل 

دهندگان به تعداد نمونه و براي شد. براي دسترسی به پاسخ محاسبهنفر  380کوکران  ۀرابط

و اماکن ورزشی  ها ورزشگاهگیري، در چندین مرحله به کردن روش نمونه تر یتصادفهرچه 

 ی و به تعداد نمونه از افراد پرسش گردید. براي حفظتصادفصورت  مختلف مراجعه کرده و به

  تأیید بودند.  نامه مورد پرسش 386که از این تعداد،  شد نامه توزیع  پرسش 400ایمنی،  ۀحاشی

از نتایج حاصل از تحلیل عاملی  ،نامه و تعیین روایی همگرا جهت تحلیل ساختار درونی پرسش

بارهاي عاملی  ،منظور این براياستفاده شده است و  4شده میانگین واریانس تبیینتأییدي و 

                                                             
1. Structural Equation Modeling (SEM) 
2. Cronbach’s a values 
3. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
4. Average Variance Extracted (AVE) 
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ها و متغیرها محاسبه  مربوط به تمامی گویه میانگین واریانس تبیین شدهو شاخص  1تاندارداس

یک  مربوط به هر ةشد . روایی زمانی برقرار است که مقدار تمامی بارهاي عاملی استانداردگردید

یک از  مربوط به هرمیانگین واریانس تبیین شده گیري و نیز مقدار شاخص از متغیرهاي اندازه

). مقدار بارهاي عاملی و شاخص 1981، 2فورنر و لارکرباشد ( 5/0از  تر بزرگ ،غیرهاي اصلیمت

دست آمد و  هب 5/0از  تر بزرگها و متغیرها براي تمامی گویهمیانگین واریانس تبیین شده 

. جهت سنجش پایایی نیز از ضریب آلفاي داشتقبولی  روایی مورد ،پژوهشاین  ۀنام پرسش

  .دست آمد هب 7/0بیشتر از  نیز ها ساختبراي تمامی  فاده شده است. ضرایب آلفااست 3کرونباخ
  

  نتایج

 پژوهشهاي توصیفی یافته

اي که در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است و آشنایی منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه به

ها  این دادههاي آماري لازم است بیشتر با متغیرهاي پژوهش، قبل از تجزیه و تحلیل داده

  نمایش داده شده است. 1شناختی در جدول هاي جمعیت نتایج مربوط به داده. توصیف شوند
  

  پژوهششناختی  متغیرهاي جمعیت ـ1 جدول

  درصد  تعداد  سن ۀدامن  متغیر

  100  386  مرد  جنسیت

  سن

  13/61  236  سال 30کمتر از 

  38/25  98 سال 30ـ45

  49/13  52 سال 45بیشتر از 

  تتحصیلا

  05/23  89  تر دیپلم و پایین

  54/8  33  کاردانی

  96/48  189  کارشناسی

  45/19  75  و بالاتر ارشد
  

  آزمون برازش مدل

 4ي برازنـدگی هـا  شـاخص به کمک تحلیـل عـاملی تأییـدي     پژوهشبراي تعیین برازندگی مدل 

تنهـایی   مدل بـه آمده براي  دست هب هاي شاخصاز  هریککلی،  طور به. مختلفی در نظر گرفته شد

 تـرین  مهـم مقـادیر  . را باید با هم تفسیر کرد ها شاخص، بلکه این آن نیستدلیل برازندگی مدل 

                                                             
1. Standardized factor loading 
2. Fornell, Larcker 
3. Cronbach’s α values 
4. Goodness of fit 
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هـا حـاکی از    تمـامی ایـن شـاخص   اند.  ) آورده شده1در شکل ( پژوهشمدل   زیر ،ها شاخصاین 

   باشد. شده می هاي مشاهده تناسب مدل با داده

  پژوهشآزمون فرضیات 

از ضریب همبستگی استفاده شده  ،میان متغیرهاي هر فرضیه هبررسی وجود رابط منظور ابتدا به

تمامی  ۀنشان داده شده است. رابط 2جدول  دراست. نتایج مربوط به ضریب همبستگی 

 هاي هبین متغیرهاي فرضی ۀبودن رابط دار ادار است. حال با توجه به معنامعن پژوهش يمتغیرها

  .پرداخته می شود پژوهش هاي هبه آزمون فرضی ،پژوهش
  

  بین متغیرهاي فرضیات ۀرابط ـ2جدول 

                            روابط         
ضریب همبستگی 

)R(  

داري اسطح معن

)Sig( 
  نتیجه آزمون

  دارامعن ۀوجود رابط  000/0  383/0** اطلاعات محصول و نگرش به تبلیغ

  دارامعن ۀوجود رابط  016/0  231/0** نقش و تصویر اجتماعی و نگرش به تبلیغ

  دارامعن ۀوجود رابط  000/0  396/0**  گرایی و نگرش به تبلیغ  لذت

  دارامعن ۀوجود رابط  018/0  -225/0**  عامل مزاحمت و نگرش به تبلیغ

  دارامعن ۀوجود رابط  044/0  194/0**  مطلوبیت براي اقتصاد و نگرش به تبلیغ

 دارامعن ۀوجود رابط 065/0 -134/0*  گرایی و نگرش به تبلیغ مادي

  دارامعن ۀوجود رابط  083/0  - 116/0*  بودن و نگرش به تبلیغ کذب

  دارامعن ۀوجود رابط  060/0  181/0*  شهرت و نگرش به تبلیغ

  دارامعن ۀوجود رابط  095/0  161/0*  محبوبیت و نگرش به تبلیغ

  دارامعن ۀطوجود راب  000/0  462/0**  برند ةنگرش به تبلیغ و ارزش ویژ

  % 95معناداري در سطح اطمینان  *    %.99معناداري در سطح اطمینان  **                   
  

نشان داده شده است. با توجه به  3بر مبناي معادلات ساختاري در جدول  نتایج آزمون فرض

م و و فرضیات سوم، چهارم، هشت% 95، فرضیات اول، دوم، ششم و هفتم در اطمینان t ةآمار

و  %95 هاي کدام از اطمینان اما فرضیات پنج و نهم در هیچ ؛شدند تأیید % 99دهم در اطمینان 

توان نتیجه گرفت که متغیرهاي اطلاعات محصول،  یم پسشوند.  یمو رد  نبودهدار امعن % 99

گرایی، عامل  لذتو  % 95بودن در اطمینان  گرایی و کذبنقش و تصویر اجتماعی، مادي

بر  % 99بر نگرش به تبلیغ و نگرش به تبلیغ در اطمینان  % 99و شهرت در اطمینان مزاحمت 

تأثیر مطلوبیت براي اقتصاد و محبوبیت بر نگرش به تبلیغ  .دنگذار یمبرند تأثیر  ةارزش ویژ

  .دار نبودامعن
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ول، توان به این نتیجه رسید که تأثیر متغیرهاي اطلاعات محص یمبا توجه به ضرایب مسیر نیز 

گرایی و شهرت بر نگرش نسبت به تبلیغات و تأثیر نگرش نسبت نقش و تصویر اجتماعی، لذت

برند از نوع خطی، مثبت و مستقیم است؛ یعنی با افزایش متغیرهاي  ةبه تبلیغات بر ارزش ویژ

 ؛یابد و برعکس یم، متغیر وابسته به میزان ضریب مسیر درصد افزایش %1مستقل به میزان 

نگرش نسبت به % 95، به احتمال %1نمونه با بهبود متغیر اطلاعات محصول به میزان  عنوان به

گرایی بر نگرش به بودن و مادي یابد. تأثیر عامل مزاحمت، کذب یمبهبود  12/0تبلیغ به میزان 

متغیر وابسته  ،تبلیغ نیز از نوع خطی، منفی و مستقیم است؛ یعنی با افزایش متغیر مستقل

 %99عامل مزاحمت تبلیغ، به احتمال  %1عنوان نمونه با کاهش  به ؛د و برعکسیاب یمکاهش 

یابد. ضریب مسیر مربوط به سایر  فرضیات را  یمبهبود  16/0نگرش نسبت به تبلیغ به اندازه 

  توان به همین صورت تفسیر کرد.  یمنیز 

است. این  0٫37غ برابر مقدار ضریب تعیین مربوط به تأثیر تمامی باورها بر نگرش نسبت به تبلی

دهد که متغیرهاي مستقل اطلاعات محصول، نقش و تصویر اجتماعی،  یممقدار نشان 

از تغییرات  % 37 اند توانستهبا هم  بودن و شهرت گرایی، کذب گرایی، عامل مزاحمت، مادي لذت

بینی یشمانده مربوط به خطاي پ باقی% 63 و کنند بینی نگرش به تبلیغ را پیش ۀمتغیر وابست

است که  21/0برند نیز  ةمقدار ضریب تعیین تأثیر نگرش نسبت به تبلیغ بر ارزش ویژ باشد. می

برند  ةاز تغییرات ارزش ویژ % 21دهد متغیر نگرش نسبت به تبلیغ توانسته  یماین مقدار نشان 

 بینی است.مانده مربوط به خطاي پیش باقی % 79بینی کند و  را پیش
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  پژوهش هاي هآزمون فرضی ـ3دول ج

 t ةآمار                                          فرضیه
ضریب مسیر 

)β(  

ضریب 

  )r2تعیین (
  آزمون ۀنتیج

  12/0  53/2* .تأثیر اطلاعات محصول بر نگرش به تبلیغ 1

37/0  

  

  تأیید فرضیه

  ید فرضیهتأی  07/0  23/2* .تأثیر نقش و تصویر اجتماعی بر نگرش به تبلیغ2

  تأیید فرضیه  25/0  18/4**  گرایی بر نگرش به تبلیغ . تأثیر لذت3

  تأیید فرضیه  -16/0  05/3**  . تأثیر عامل مزاحمت بر نگرش به تبلیغ4

  22/0  33/1  . تأثیر مطلوبیت براي اقتصاد بر نگرش به تبلیغ5
عدم تأیید 

  فرضیه

  تأیید فرضیه - 15/0 56/2*  گرایی بر نگرش به تبلیغ . تأثیر مادي6

  تأیید فرضیه  - 23/0  14/2*  بودن بر نگرش به تبلیغ .تأثیر کذب7

  تأیید فرضیه  21/0  13/3**  . تأثیر شهرت بر نگرش به تبلیغ8

  16/0  43/1  . تأثیر محبوبیت بر نگرش به تبلیغ9
عدم تأیید 

  فرضیه

  تأیید فرضیه  21/0  36/0  75/3**  برند  ة.تأثیر نگرش به تبلیغ بر ارزش ویژ10

   % 95معناداري در سطح اطمینان  *    .%99معناداري در سطح اطمینان  **                   
  

  گیريبحث و نتیجه
  

شدت کاهش  ي بازاریابی بهها تلاشعنوان بخشی از  امروزه اعتماد مخاطبان نسبت به تبلیغات به

و فروش محصولات  ها آندادن  بابزاري براي فری ۀمنزل یغات بهتبلیافته است و مردم به 

هاي  یتفعالین تر ملموسنیز با توجه به این که تبلیغات یکی از  ها شرکتنگرند.  یم ها شرکت

هاي  این ابزار بازاریابی، هزینه ةه دارد و به امید معجزنی در این عرصطولا ۀبازاریابی بوده و سابق

کنندگان نسبت به این تبلیغات،  مصرفکنند که با توجه به عدم اعتماد  یمرا صرف آن  زیادي

که براي مقابله با این  راهکاريرود.  یمدر پی نداشته و به هدر  یها بازده ینههزبسیاري از این 

یعنی  بستر تبلیغاتتبلیغ است.  ۀمناسب براي ارائ ۀچالش وجود دارد، استفاده از بستر و رسان

ي براي تر مناسبکند. هرچه از بستر  یمرقرار مجرایی که تبلیغ از طریق آن با مخاطبان ارتباط ب

بسترهاي . یکی از یابد یمتبلیغات استفاده گردد، اثرگذاري آن بر مخاطبین نیز بهبود  ۀارائ

پذیري،  دلیل انعطاف فوتبال بهفوتبال است.  ورزشخصوص  ورزش و به ،تبلیغ ۀمناسب براي ارائ

به یک بستر مهم تبلیغاتی براي بسیاري از  شدن حال تبدیل بودن و محبوبیت زیاد، در گسترده

ها نیز توسعه  برند شرکت ة، ارزش ویژیست. با بهبود نگرش مخاطبان به تبلیغ فوتبالا ها شرکت

  یابد. می
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نگرش مخاطبان نسبت به  ةدهند حاضر ابتدا به بررسی و شناسایی باورهاي شکل ۀدر مطالع

این باورها، تأثیر این باورها بر نگرش مخاطبان  تبلیغات فوتبالی پرداخته شد و پس از شناسایی

یرانسل مورد تنها تبلیغات فوتبالی) شرکت خدمات ارتباطی ا نسبت به تمامی تبلیغات (نه

برند نیز سنجیده شد.  ةتأثیر نگرش نسبت به تبلیغ بر ارزش ویژ ،نهایتسنجش قرار گرفت و در

هاي اطلاعات محصول، نقش و تصویر پس از مطالعه در ادبیات موجود در این حوزه، باور

عنوان  بودن به گرایی و کذب گرایی، عامل مزاحمت، مطلوبیت براي اقتصاد، مادي اجتماعی، لذت

بر  طریق ورزش) شناسایی شدند. علاوه نگرش نسبت به تبلیغات ورزشی (از ةدهند باورهاي شکل

دو  ،تبلیغات و رفتارشناساناین هفت باور، پس از بررسی و کاوش و مصاحبه با متخصصان امر 

نگرش نسبت به تبلیغات فوتبالی  ةدهند عنوان باورهاي شکل باور شهرت و محبوبیت نیز به

تأثیر این نه باور بر نگرش نسبت به تبلیغات مورد سنجش قرار  ،ترتیب شناسایی شدند و بدین

  .ندگرفت

هاي اطلاعات محصول، نقش و شده نشان داد که باور آوري هاي جمع نتایج حاصل از تحلیل داده

 بودن و شهرت تبلیغات فوتبالی گرایی، کذب ماديگرایی، عامل مزاحمت،  تصویر اجتماعی، لذت

داري بر نگرش مخاطبان نسبت به کل تبلیغات دارد. باورهاي عامل مزاحمت، اتأثیر معن

اجتماعی، تأثیر منفی و باورهاي اطلاعات محصول، نقش و تصویر  ،بودن گرایی و کذب مادي

تأثیر مثبتی بر نگرش نسبت به تبلیغ دارند. تأثیر باورهاي مطلوبیت براي  ،شهرت و گرایی لذت

نتایج نشان داد که تأثیر نگرش نسبت به  ،این بر دار نبودند. علاوهااقتصاد و محبوبیت نیز معن

ت که با بهبود توان نتیجه گرف یماساس  این بر دار است. نیز معنا برند ةیژوتبلیغات بر ارزش 

کردن، تضعیف عوامل مزاحم و  تر کننده چاشنی اطلاعاتی، تصویرسازي اجتماعی مناسب، سرگرم

استفاده از  ،نهایت گرایی، رعایت اصل صداقت و در گرایی و مصرف آزاردهنده، کاهش باور مادي

شدن  و مساعدتر تر مثبتتر در تبلیغات از طریق فوتبال منجر به  شده هاي شناخته یتشخص

فوتبالی گشته و این  نگرش مخاطبان و افراد جامعه نسبت به کل تبلیغات اعم از فوتبالی و غیر

برند را در پی خواهد داشت.  ةدر ارزش ویژ نگرش مثبت نسبت به تبلیغات نیز بهبود و ارتقا

ها و  کاربردي زیر که بیشتر براي شرکت پیشنهادهاي ،حاضر پژوهشاساس نتایج حاصل از  بر

  گردد: ارائه می ستا اجرا سسات تجاري بزرگ، ثروتمند و صاحت برند معتبر قابلؤم

فوتبال براي افراد دارد،  ویژه به هاي مرتب با ورزش الیتبا توجه به جذابیتی که ورزش و فع .1

هاي تبلیغاتی خود را از بستر این ابزار  ها بیشتر تلاش کنند بخشی از برنامه شرکت

هاي تبلیغاتی شرکت را نیز تحت تأثیر قرار دهد و  تا سایر برنامه تأثیرگذار ارائه دهند

 تر گردد.نگرش مخاطبان نسبت به تبلیغات مطلوب ،کلی طور به
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محصولات شرکت از دیدگاه مشتریان  ورزشیتصویرسازي اجتماعی مطلوبی در تبلیغات  .2

صورت  که مشتریان احساس دریافت وجهه و اعتبار مطلوبی در طوري به ؛صورت گیرد

 استفاده از محصولات شرکت کنند.

بودن و  بخش کننده و لذت سرگرمجذابیت، در تبلیغات از طریق ورزش تا حد ممکن اصل  .3

داشتن چاشنی طنز رعایت گردد تا توجه مخاطبان را بیشتر به خود جلب کرده و نگرش 

 ها نسبت به تبلیغات ایجاد کند.  مثبتی در آن

شرکت در  ةشد گرایی خدمات و محصولات ارائهیی و مصرفگراهاي مادياز توصیف جنبه .4

اجتناب گردد تا مخاطبان احساس نکنند که شرکت صرفاً جهت فروش  یتبلیغات ورزش

 گیرد.ها را در نظر نمیکند و منافع آنبیشتر تبلیغ می

 شده و نادرست در تبلیغات از کننده، دروغ، دستکاري اطلاعات گمراه ۀتا حد ممکن از ارائ .5

تا  شوداجتناب  ددرگ اعتمادي مخاطبان نسبت به تبلیغات می طریق ورزش که منجر به بی

مانند سایر بسترهاي تبلیغاتی نظیر تبلیغات تلویزیونی و آنلاین، نگرش مخاطبان نسبت به 

 تبلیغات از ورزش نیز منفی نشود.

 ۀه جهت ارائشد پرطرفدار (نظیر فوتبال) و ورزشکاران محبوب و شناخته يهااز ورزش .6

برند بیشتري را  ةارزش ویژ ۀتبلیغات استفاده گردد تا میزان اثربخشی تبلیغات و توسع

 براي شرکت به همراه داشته باشد.

) که به بررسی نقش تبلیغات از 2010پگورارو و همکاران ( پژوهشحاضر با  پژوهشنتایج 

ابراین، تبلیغات ورزشی به بن ؛مطابقت دارد گرایی مشتریان پرداختند ر مصرفطریق ورزش ب

نتایج نتایج با همچنین این گرایی در جامعه مطرح است.  عامل مهمی در افزایش میل مصرف

) که به بررسی تأثیر باورهاي اطلاعات محصول، نقش و 2011و  2009پیون و جیمز ( پژوهش

بر  بودن گرایی و کذبگرایی، مزاحمت، مطلوبیت براي اقتصاد، ماديتصویر اجتماعی، لذت

اطلاعات محصول، تصویر دارد. باورهاي  همخوانینگرش کلی نسبت به تبلیغات پرداختند 

 داري بر نگرش به تبلیغ داشتند.اگرایی تأثیر معنمادي و ی، عامل مزاحمتگرایاجتماعی، لذت

) که محبویت ورزشکاران را 2002کامبیتسیس و همکاران ( پژوهشبا  پژوهش این نتایج اما

 دهی نگرش به تبلیغ معرفی کردندها در شکلتري نسبت به شهرت آنان عامل مهمعنو به

داري بر نگرش به تبلیغ اتأثیر معن ،نشان داد که شهرت حاضر پژوهشنتایج  .مطابقت ندارد

روهلی و همکاران  پژوهشاما با نتایج  ؛دار نبوداتأثیر محبویت بر نگرش معن که درحالیدارد، 

نگرش مخاطبان به تبلیغ معرفی عنوان عامل مهمی در  زشکاران را بهکه شهرت ور )2010(

) که تأثیر نگرش 2011بویل و همکاران ( پژوهشنتایج حاضر با  پژوهش مطابقت دارد. کردند
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واقع، نگرش به تبلیغ تأثیر  به تبلیغ بر ارزش ویژه را مورد بررسی قرار دادند نیز مطابقت دارد. در

  ه دارد.داري بر ارزش ویژامعن

هاي اخیر به این نتیجه رسیده بودند که تبلیغات به مطالعات و تحقیقات صورت گرفته در سال

هاي مرسوم تبلیغات صورت مرسوم تا حد زیادي اثربخشی خود را از دست داده است و رسانه

دیگر در تحقق اهداف ارتباطی توفیقی ندارند و باید در پی رسانه یا بستر جدیدي براي عرضه 

  هاي تبلیغاتی بود.پیام

در این تحقیق رسانه یا بستر جدید تحت عنوان ورزش و در رأس آن ورزش فوتبال به عنوان 

اي اثربخش و مؤثر در زمینه تبلیغات مورد توجه قرار گرفت و این رسانه به عنوان بستري رسانه

ه تقویت و بهبود مناسب براي تحت تأثیر قرار دادن نگرش مثبت نسبت به تبلیغات و در نتیج

  ارزش ویژه برند معرفی شد.
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Abstract  
 

One of the newest platform for advertising grown highly now is 
advertising through sport especially football as one of the most 
popular athletic fields. Regarding such importance, present study is 
conducted with three aims in telecommunication service industry. The 
first aim of this research is to identify beliefs which shape audiences’ 
attitudes on advertising through sport especially football. The second 
aim is that this research evaluates the impact of those identified beliefs 
which shape an attitude on football advertising on a general attitude 
on advertising. The ultimate aim is to study the impact of the attitude 
on advertising on brand equity. Present study is a survey. 386 users of 
Irancell who were exposed by football advertising as the sample. To 
analyze, structural equation modeling (SEM) and confirmatory factor 
analysis (CFA) were used. Research findings show the significant 
impact of such beliefs as “product information”, “social role and 
image”, “hedonism”, “annoyance factor”, “materialism”, “falsity”, 
“reputation” in football advertising on “attitude toward advertising” 
and the significant impact of “attitude toward advertising” in “brand 
equity”.  
Keywords: beliefs shaping attitudes toward advertising through 
football, attitude toward advertising, brand equity, football 
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