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 مقدمه
یعنی سلامتی، تندرستی،  ،آن ۀهای همه جانب سودمندی خاص و های دلیل جذابیت ورزش به

ها محصول  سرور و شادی، هیجان، رقابت، مهارت، افتخار و سربلندی، قدرت، شهرت و ده

ها،  فرد مشابه، در کنار محصولاتی چون لوازم و تجهیزات ورزشی، داروها، نوشابه به منحصر

توانسته است جایگاه بسیار محکم و  سایر محصولات ورزشیهای غذایی، پوشاک و  مکمل

راحتی در بین صنایع،  میان مردم بیابد و به در همتا عنوان یک صنعت ویژه و بی ای را به گسترده

 طول در دنیا مثل آمریکا و انگلستان کسب نماید. ۀاول را در کشورهای صنعتی پیشرفت ۀرتب

 قرار عموم استفادة  مورد ،سرگرمی و تندرستی حفظ نظورم به بیشتر ،ورزشی های فعالیت تاریخ

 رواج ،تجاری کالایی شکل به اندازه این تا ها فعالیت قبیل این گاه هیچ،  اما است؛ گرفته می

 یافتهسازمان و مدرن ورزش سو، این به بیستم قرن دوم نیمۀ است. از نبوده مطرح و نداشته

 (.1892، 1هارگریوسشد ) متکی مدرن داری سرمایه مدیریت و بازاریابی های شیوه به تدریج به

بازاری که دیگر نه  ؛بازاریابی برای هر نوع حرکت آگاهانه و هدفمند در بازار امروز ضرورت دارد

آفرینان،  کار ۀشناسد و نه مشتری خاصی را در نظر دارد. شعار امروز بازاریابی برای هم مرز می

جهانی بیندیش، محلی عمل "شود:  کوتاه خلاصه می ۀدر این جملای  مدیران و بازاریابان حرفه

بینش وسیع، حرکت  ،آن ۀشدن بازار یعنی اقتصاد و تجارت بدون مرز و لازم . جهانی"کن

ها و بهبود مقررات و قوانین است. در چنین  هدفمند، نگرش سیستمی و افزایش توانمندی

تجاری برای ایجاد ارتباط بین سازمان و بازار  جامع ۀصورت یک فلسف ، بازاریابی بهییمحیط پویا

مند برای  های نظام تلاش ۀبازاریابی عبارت است از هم (.1391حسینی، تکامل یافته است )

شناخت نظام بازار و اقدام مناسب نسبت به انواع تقاضاها با توجه به نظام ارزش جامعه و 

و بازاریابی ورزشی است ای پیچیده  (. بازاریابی وظیفه1391محمدکاظمی، های سازمان ) هدف

بودن  فرد به های خاصی دارد که باعث منحصر ویژگی ،زیرا ورزش ؛تر است حتی از آن هم پیچیده

 انندزیرا مشتریان آن م ؛فرد است به شود. بازاریابی ورزشی منحصر های ورزشی می فرآورده

علت  به ،ورزشی یا تناسب اندام کنندگان رویدادهای ها نیستند. فراهم خریداران سایر فرآورده

توانند  نمی گرفته است ابهامی که نتایج را فرا ۀهال  ها، ناپایداری رویدادها و سرشت آزاد فعالیت

 از استفاده معنی به ورزشی بازاریابی (.1391حسینی، بینی کنند ) برجستگی کار را پیش

 و محصولات کنندگان مصرف منافع میان ارتباط برقراری جهت در بازاریابی آمیختۀ متغیرهای

 (. مدیریت2001، 2دنرون هیاست ) ورزشی های سازمان کنندگان حمایت و ورزشی خدمات

                                                 
1. Hargreaves 

2. Van Heerden 
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نماید.  می اقدام بازار و مشتری با ارتباط برقراری رایب ،بازاریابی های آمیزه طریق زا بازاریابی

 منظور به شرکت، توسط که است بازاریابی کنترل قابل ابزارهای از ای مجموعه بازاریابی، ۀآمیخت

 شرکت که است کارهایی ۀهم ةبرگیرند در و شود می آمیخته هم در هدف بازار به پاسخگویی

 (.2001، 1کاتلردهد ) انجام خود محصولات برای تقاضا میزان بر اثرگذاری برای تواند می

بازاریابی عبارت است از هفت متغیر محصول )خدمات ورزشی(، قیمت، ترویج، توزیع،  ۀآمیخت

برای رسیدن به  ،ها در هنگام تدوین بازاریابی روابط عمومی، افراد، شواهد فیزیکی که بازاریاب

معادی، ؛ 1391معماری، کنند ) ها توجه می اهداف سازمان و تأمین نیاز و رضایت مشتری به آن

1391.) 
نشدنی تعریف  ( خدمات را فعالیت یا منفعتی نامحسوس و لمس2011) 2تلر و آرمسترانگکا

دنبال ندارد. تولید  کند و مالکیت چیزی را نیز به کنند که یک طرف به طرف دیگر عرضه می می
 ،پژوهشگران نداشته باشد. و هم باشد خدمت ممکن است هم به کالای فیزیکی بستگی داشته

 3آن عبارتند از: سودمندگرا ۀاند که سه طبق به طبقات مختلفی تقسیم کردهی را خدمات ورزش
)مرکز  5بخش خطر یا لذت (، کم1882، 4چلادورای)مرکز تندرستی مانند بدنسازی و ایروبیک( )

)مرکز اسکی  1دار ( و ریسک1889، 1جک و رونان( )غیرهآبی، جکوزی و  آبی مانند شنا، سرسرة
 که بازاریابی فرآیند از بخشی (.2004، 9توشاک، باریچ و بورنیککاتجینا، روی برف( )

 مخاطبان و مشتریان به را خدمات و کالاها ةدربار نیاز مورد اطلاعات مختلف، های روش به

 شود می بازاریابی نامیده نماید، ارتباطات می تشویق تولیدات از استفاده برای را ها آن و رساند می

 محصولات و تجاری بنگاه یک از خبر بی ةبالقو خریدار تبدیل به موظف حالت، ترین ساده در که

 است مرحله این به رسیدن با تنها، زیرا ؛است معتقد و شناخت دارای آگاه، مشتری یک به آن،

 گرفتنکاربه طریق از تا کنند می تلاش ها شرکت راستا،این داشت. در خرید انتظار توان می که

 موجب طریق، این از و کنند نفوذ ها آن در یا دهند تغییر نحویبه را دیگران رفتار هایی، پیام

(. اهداف ترویجی معمولاً شامل افزایش فروش، 1391 درگی،گردند ) سازمانی اهداف تحقق
شوارز و )و آمد مشتری و ارائه و تقویت تصویری است   خرید، افزایش رفت ةتحریک انگیز

تأثیر  ها از آن برای تحت ترویج یا ارتباطات بازاریابی که سازمان ۀآمیخت (.2009، 8هانتر

                                                 
1 . Kotler 

2 . Armstrong 

3. Utilitarian 

4. Chelladurai 

5. Hedonic 

6. Jack, Ronan 

7. Risky 

8. Kajtna, Tu�ak, Bari�, Burnik 

9. Schwarz, Hunter 
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کنند و نام  استفاده می غیرهها به خرید و  های آنان، تشویق آن دادن مخاطبان، تغییر نگرش قرار
روابط ، 1فروش  پیشبردتبلیغات،  ۀگان عناصر پیشبردی است، شامل عناصر شش ۀدیگر آن آمیخت

، 1بلچ و بلچاست ) 5فروش ۀ بندی/ نقط بستهو  4بازاریابی مستقیم ،3فروشندگی شخصی، 2عمومی
 ورزش پیوند بودن کارا موجب که عناصری مؤثرترین و ترین مهم از یکی. (1391طلایی،  ؛2009

 و توسعه منظور به، امر این که است فکر روش القای مفهوم به تبلیغ موضوع شده است، اقتصاد و
 اقتصاد، ۀعرص در مفهوم این گیرد. هماهنگی می صورت عمومی افکار یا فرد گسترش آن در

 مشخصات دادن نشان های روش عنوان به آن از که خدمت یا و فروش کالا و در بازاریابی بویژه

 های نگرش به وی عقلانی های نگرش،  آن تأثیر تحت که ای گونه به مشتری به یا خدمت یک کالا

 افزایش دهد، خدمت یا کالا آن خرید برای را خود امکانات و استعداد و شود شرطی تبدیل

 ،( تبلیغ خدمات1891) 1اساس اظهارات جورج و بری بر (.14، 1391کاظم، ) شود تعبیر می
برای تبلیغ خدمات عنوان ها شش دستورالعمل را  باشد. آن کاملاً متفاوت از تبلیغ کالاها می

کننده از یک خدمت ارتباط  حد زیادی با درک مصرف تا ،ند که عملکردا هاظهار داشت اند و کرده
کنندگان برسند، باید به کارکنان  رو، این خدمات قبل از اینکه به فروش مصرف این از ؛دارد

شده  دادن مزایای خدمات ارائه فروخته شوند. کارکنان سازمان ورزشی نباید تنها برای انتقال
ها باید به کیفیت خدمات از ته قلب  بلکه خود آن آموزش ببینند و مورد تشویق قرار بگیرند،

های محسوس نظیر  ، ایجاد نشانه9علاوه، ارتباط مثبت دهان به دهان اعتقاد داشته باشند. به
ایجاد پیوستار  و بردن درک خدمات ورزشی د، بالانشو امکاناتی که در آن خدمات ارائه می

ای طراحی  پایدار، همگی برای ایجاد زمینهتبلیغاتی از طریق استفاده از موضوعات و تصاویر 
اند تا موجب ارزیابی بهتری از خدمات شوند. دستورالعمل نهایی در تبلیغات خدمات  شده

این امر برای بازاریاب ورزشی  و بودهپذیر  دادن چیزهایی است که تحقق آن امکان ورزشی، وعده
 که معتقد است کاتلر (.1381، 8شیلبری، کواک و وستربیکباشد ) بسیار حائز اهمیت می

 دیدگاه و اندیشه کالا، شرکت، یک شناساندن در بخشی یآگاه ابزار ترین نیرومند تبلیغات،

گوید:  کتاب تبلیغات می ةنویسند و عمومی روابط پدر 10(. برنیز8، 1391 درگی،باشد ) می
 دادنقرار تأثیر تحت برای رخدادها دادن شکل یا ایجاد جهت در پیوسته تلاشی ،نوین تبلیغات"

                                                 
1. Sales Promotion 

2. Public Relation 

3. Personal Selling 

4. Direct Marketing 

5. Packaging / Point of purchase 

6. Belch, Belch 

7. George, Barry 

8. Word of Mouth 

9 . Shilbury, Quick & Westerbeek  

10. Bernays 

http://www.imdb.com/name/nm1480386/
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بخش اعظم مطالعات در  (.1395محمدی،  شاه) "است گروهی یا کار فکری با مردم، ۀعام
( یا 1888، 1میتالچارچوب مفهومی تبلیغات ) تست  بیشتر بر روی ساخت/ ،تبلیغات خدمات

 راهبرد (.2004، 2ودگت، بائر و واکفیلدهیل، بلاند ) کشف محتوای تبلیغات خدمات متمرکز شده
نظر  در )کنند سازی می روش متداولی است که تبلیغات را پیاده(عنوان جاذبه  پیام تبلیغات نیز به
کنندگان برای یادآوری تبلیغ و  تبلیغی که به مصرف ۀجاذب (.2009، 3مورتیمرگرفته شده است )

شده در تبلیغات تعریف  مضمون مسلط عنوان یک به ،دهد می  خرید محصول در تبلیغ انگیزه
بودن تبلیغات است. جاذبۀ  آمیز موفقیت برای مهمی ةکنند عامل تعیین ،تبلیغی ۀشده است. جاذب
گانش مرتبط باشد  کنند های مصرف خواسته آمیز باید با علاقه، اهداف، نیازها و تبلیغی موفقیت

تبلیغی از قبیل خوشی/ لذت، جنسیت،  ۀ(. پژوهشگران انواع مختلفی از جاذب1891، 4مولر)
، 1استافورد، استافورد و دیاند ) را شناسایی کرده 1عاطفی و 5، فرهنگی، شناختیییمندگراسود

ای در ادبیات بازاریابی  طور گسترده های تبلیغی عاطفی و شناختی به میان، جاذبه این (. در2002
تبلیغات، استفاده در  مورد ۀماهیت جاذب (.2009، 9یوماند ) مورد مطالعه قرار گرفته ،و تبلیغات

(. 1395هاوکینز، بست، کانی، گیری و تغییر نگرش در مخاطبان است ) تأثیرگذاری بر شکل
های تبلیغاتی را مشخص کرد، پژوهش حاضر بر  ابعاد مختلفی جاذبه توان در می چه اگر

ها در ادبیات برای ارجاع به انواع  ناکید دارد. تنوع زیادی از عنوأت عاطفی شناختی و ابعاد
تبلیغات شناختی  ،مثال برای ؛های پیام تبلیغاتی شناختی و عاطفی استفاده شده است جاذبه

لسکی، دی و ) 11(، تبلیغات اطلاعی1880، 10میلار و میلار) 8عنوان تبلیغات منطقی به
، 11وئن) 15( و تبلیغات تفکری1892، 14آکر و نوریس) 13(، تبلیغات آموزنده1898، 12کراسک
            11عنوان تبلیغات احساسی تبلیغات عاطفی نیز بهاند.  ( برچسب داده شده1890

                                                 
1.  Mittal 

2. Hill, Blodgett, Baer, Wakefield 

3. Mortimer 

4. Mueller 

5. Cognitive 

6. Affective 

7  . Stafford, Stafford, Day 

8 . Um 

9. Rational 

10. Millar & Millar 

11. Information 

12. Laskey & Crask 

13. Informative 
14. Aaker, Norris 
15. Thinking 
16. Vaughn 
17. Feeling 
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، 4کولسون) 3خلقی/(، تبلیغات حالتی1880میلار و میلار، ) 2(، تبلیغات هیجانی1899، 1میتچل)
 اند. ( برچسب داده شده1898، همکارانلسکی و ) 5( و تبلیغات تحولی1898، 4کولسون)

جویند. این  های شخصی مخاطبین توسل می های منطقی )شناختی( به علایق و دلبستگی جاذبه
دهند. موارد  شده را ارائه می چگونه مزایای مطرح ،دهند که کالا/خدمات ها نشان می جاذبه
فایده یا عملکرد  و بودن کیفیت، اقتصادی ها هایی هستند که در آن پیام ،ذکر در این زمینه قابل

های  مقابل جاذبه  آیند. باور همگان بر این است که خریداران درمی کالا/خدمات به نمایش در
کالا/خدمات بسیار مطلع هستند، برای  ۀها از طبق بالاترین حساسیت را دارند. آن ،منطقی

مقابل  ند درکن اند و برای چیزی که انتخاب می تشخیص ارزش و فایدة کالا/خدمات آموزش دیده
اطلاعات  ،خرند قیمت می که اقلام گران  کنندگان هم زمانی دیگران مسئولیت دارند. مصرف

شان بر این است که کالاها/خدمات را با هم مقایسه کنند  کنند و سعی آوری می بیشتری جمع
شناسی  ماعی و یا روانتهای اج های احساسی بر نیاز جاذبهمقابل،  در(. 2001کاتلر، )

بسیاری از خریدها توسط  ،زیرا ؛کنند کنندگان در خرید یک محصول یا خدمت تأکید می مصرف
 ندهست کنندگان بر این باور گیرد. بسیاری از تبلیغ ها صورت می احساس ۀکنندگان بر پای مصرف

های شناختی در فروش محصولات یا خدمات  بهتر از جاذبه ،های احساسی و هیجانی جاذبه که
های احساسی هستند  برای جاذبه یها، پایه و اساس ناهای انس ها و نیاز احساس .باشند می

 (.1398بیرانوند، )

 ها یا تعهدات ما ما بدون توجه به میزان تحصیلات، سیاست ۀهای مشترک بین هم یکی از جنبه

که ما بر مبنای نظم خاصی، غذا، لباس،  معنی بدین ؛کننده هستیم مصرف این است که همگی

ها را استفاده یا مصرف  ها، خدمات و ایده مسکن، حمل و نقل، تحصیل، وسایل خانه، مرخصی

المللی(  )داخلی ـ ملی ـ بین نقش اساسی در سلامت اقتصاد ه،کنند عنوان مصرف کنیم. ما به می

مورد مصرف، تقاضا برای مواد خام، حمل و نقل، تولید، کارهای  نماییم. تصمیماتی که در ایفا می

گیریم، موفقیت برخی صنایع  استخدام کارکنان و استقرار و تخصیص منابع می ،نی و همچنینف

یک فاکتور جامع  ،کننده رفتار مصرف ،بنابراین ؛دهد و شکست برخی دیگر را تحت تأثیر قرار می

کننده  ای با گرایش مصرف های بازرگانی در جامعه افتادن تمامی فعالیت جریان در رکود و یا در

درک  ،جهانی ۀمحلی و هم از جنب ۀکلیدی موفقیت راهبرد بازاریابی هم از جنب ۀنکت باشد. می

انتفاعی و  های غیر های تجاری و هم سازمان کننده است. این امر هم برای شرکت رفتار مصرف

                                                 
1. Mitchell 

2. Emotional 

3. Mood 

4. Coulson 

5. Transformational 
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 ،البته .کنند کاربرد دارد های دولتی که قوانین مربوط به بازار را تدوین می سازمان همچنین،

کنندگان در جوامع مختلف با توجه به  کننده و ارزیابی عملکرد مصرف رفتار مصرفدرک 

 ،خیرا ةه(. در دو د1392صمدی، ای برخوردار است ) های فرهنگی نیز از اهمیت ویژه تفاوت

 ،اردین مواز است که یکی ه ایددگره کنندفمصرر فتات ربیاری وارد ادمفاهیم جدید بسیا

کند  ( بیان می2004) 1تیلس های تبلیغاتی است. کنندگان به پیام های مصرف پاسخبه ط مربو

سازی که در آن از  پارادایم الگو . الفکه دو پارادایم عمده برای ارزیابی تبلیغات وجود دارند: 

ه کنند های آماری برای بررسی و ارزیابی چگونگی تأثیر تبلیغات بر رفتار مصرف ها و مدل روش

های تبلیغات بر  پارادایم رفتاری که در آن بر چگونگی تأثیر جاذبه .ب و شود در بازار استفاده می

شود. تلاش  ای می کننده توجه ویژه بر رفتار مصرف ،شود. در این روش ذهن مشتری تمرکز می

ها  تلاشکننده را تحت تأثیر قرار دهد. این  های رفتار مصرف علم بازاریابی بر این است که شیوه

افراد جامعه در مقطعی از  ۀهمراه دارد. کلی تأثیراتی را به ،ها، مشتریان و جامعه برای سازمان

 (.1395، 2هاوکینز، بست، کانیشوند ) کنندگان مطرح می عنوان مشتریان یا مصرف زمان به

کنندگان پس از  هایی هستند که مصرف نگرش به تبلیغ و قصد آینده/خرید از انواع پاسخ

 تبیین برای که است ای هپیچید شناختی یندافر،  نگرش دهند. تماشای تبلیغ از خود نشان می

 شده ارائه آن برای متفاوتی تعاریف گذشته سال سی در و رود می کار به کنندگان مصرف رفتار

 اشیا، جمله )از نگرش مورد های پدیده تمامی به نسبت ای هگسترد های نگرش افراد، است.

 ها، نگرش این ةگستر کند. می کمک گیری تصمیم در ها آن به که افراد( دارند یا و ها پدیده

 به مرتبط کلی یها نگرش و رفتارها و محصول خاص های نگرش و رفتارها شامل

 و کالا چه کنندگان مصرف که این بینی پیش در بازاریابان به ها، نگرش باشد. می کنندگان مصرف

محسنی،  پور، موسوی، انوشه و حسنقلینمایند ) می کمک کنند، می خریداری را برندی چه

دهد که نگرش از کلیدهای  شناختی ادبیات تبلیغات نشان می های روان نیاجر (.1399

 4(. شیمپ2010، 3فریمنکنندگان است ) پاسخ مصرفکننده و چگونگی  بینی رفتار مصرف پیش

کننده  ( در ادبیات این ایده را معرفی کردند که رفتار مصرف1891) 5( و میتچل و اولسن1891)

های  تأثیر قرار خواهد گرفت. باورها و نگرش تحت ،به تبلیغ  نگرش ۀوسیل هبه احتمال زیاد ب

وانگ و ی از اثربخشی تبلیغات هستند )های مهم کنندگان نسبت به تبلیغات، شاخص مصرف

                                                 
1 . Tellis 

2 . Hawkins, Best & Cooney 

3. Friman 

4. Shimp 

5. Mitchell, Olson 
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( بیان 1891) 3( به نقل از مکنزی، لوتز و بلچ2010) 2، غنی و عزیزنیازی (. خان2010، 1سان

دادن به مشوق  العمل نشان مثبت یا انتقادی عکس ةتمایل به شیو ،ند که نگرش به تبلیغنک می

عنوان یک مفهوم مهم در  قصد خرید به تبلیغی خاص در طول وضعیت خاص نمایش است.

عنوان یک  بهرا ( قصد خرید 2008) 5(. چانگ و لیو1818، 4موریسونشود ) بازاریابی دنبال می

عنوان  قصد خرید به .اند کردهملاحظه تعریف  طرح برای خرید یک برند خاص با توجه قابل

محیط تبلیغاتی تعریف گرفتن در  نظر در اثر قرار  احتمال خرید کالا و یا استفاده از خدمات مورد

واقع جایگزینی برای میزان فروش  توان گفت که قصد خرید در  ( و می1399عشقی، شده است )

، 2009، 1اسمیتشده تفاوت دارد ) ریزی است، اما باید توجه داشت رفتار واقعی با رفتار برنامه

بینی رفتارهای خرید  کلیدی برای پیش ۀعنوان یک نقط توان به رفتار را می (.10

 (.2009، 1چننظر گرفت ) شان در نیات ذهنی ،کنندگان و همچنین مصرف

کننده را  توان با آن رفتار مصرف ریابی میهایی که در بازا از راه یکی ،طور که ذکر شد همان

 ـناپذیر سیستم اقتصادی  تأثیر قرار داد، تبلیغات است. تبلیغات به یکی از اجزای جدایی تحت

های ارتباطات  رت و توانایی تبلیغات و دیگر روشتبدیل شده است. قد اجتماعی جوامع

ها( را بیش از  ها )سازمان شرکتثری شده است که ؤهای م بازاریابی، سبب طراحی و خلق پیام

یشتری بگذارند ها، بر مخاطبان هدف خود تأثیر ب این پیام ۀته است که از راه ارائپیش قادر ساخ

، کنندگان و نیازهای بازار ها باید با شناخت کافی از مصرف سازمان ،بنابراین ؛(1398بیرانوند، )

های  کارگیری روش ر بهد ،محصولی خوب و با قیمتی مناسب ۀعرض ،هنگام گیری به تصمیم

ها و  دهنده، شناسایی رقبا، فرصت کننده و جهت توزیع، استفاده از تبلیغات آگاه مطلوب

های محیطی، سهم بازار خود را افزایش داده و با خلاقیت و ابتکار و با تطبیق منابع و تهدید

بر افزایش سهم بازار، مشتریان خود را  علاوه ،های مشتریان مکانات موجود با نیازها و خواستها

 (.2011کاتلر، کنند )نیز حفظ 

بر نگرش و قصد  ،تبلیغی ۀکه نوع جاذب ندنتیجه گرفتدر پژوهشی ( 2008) 9لیم و پدرسن ،لی

عاطفی بر نگرش و  ۀبیشتر از جاذب ،شناختی ۀکه جاذب نددریافت ها آنافراد تأثیر دارد.  ةآیند

بر نگرش  ،که نوع خدمات ورزشی ندنتیجه گرفت ،. همچنینگذارد افراد تأثیر می ةقصد آیند

                                                 
1. Wang, Sun 

2. Khan Niazi, Ghani, Aziz 

3. MacKenzie, Lutz, Belch 

4. Morrison 

5. Chang, Liu 

6. Smith 

7. Chen 

8. Lee, Lim, Pedersen 
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که افرادی که  نددریافتها  آن. تأثیر است بیافراد  ةاما بر قصد آیند ؛افراد به تبلیغ تأثیر دارد

به افرادی که تبلیغ  نسبت ،اند مصنوعی از دیوار( را مشاهده کردهبخش )صعود  تبلیغ مرکز لذت

 تری به تبلیغ دارند. مثبت ، نگرشاند ا )مرکز تندرستی( را مشاهده کردهگر مرکز سودمند

ش و قصد تبلیغی بر نگر ۀکه نوع خدمات ورزشی، اثرات نوع جاذب نددریافتها  آن ،این بر علاوه

ر میان دو ( نشان داد که د1885نتایج پژوهش استافورد و دی ) .کند افراد را تعدیل می ةآیند

)شناختی( منجر به سطوح گرا(، تبلیغات منطقی  بخش و سودمند گروه مختلف خدمات )لذت

 و (1883) 1کالتر و جاوالگیهای  پژوهشنتایج  ،شوند. همچنین تر نگرش به تبلیغ می مثبت

منجر به  ،به پیام عاطفیدهد که پیام شناختی نسبت  ( نشان می1881) 2پیکت و استافورد ،گرو

 شود. تر نگرش به تبلیغ و قصد آینده می سطوح مثبت

در  پژوهشگربازاریابی ورزشی،  ةدر حوز ها پژوهشبا توجه به آنچه گذشت و همچنین اهمیت 

)قصد  کننده مصرفهای  بر پاسخ ،تبلیغی ۀآیا نوع جاذب کهدادن به این سؤال است  پاسخ پی

 به تبلیغات تأثیری دارد؟ آینده و نگرش به تبلیغ(
 

 شناسی  روش

× نوع خدمات ورزشی  3) 3×2 3از نوع طرح فاکتوریل بین آزمودنی و تجربی نیمه ،پژوهشروش 

های تجربی و  ترین طرح پیچیده از ،( است. طرح فاکتوریلعاطفی/ شناختینوع تبلیغ  2

سازد که تأثیرهای دو یا چند  ریت است و این امکان را فراهم میتجربی در مطالعات مدی نیمه

توان  در این نوع طرح می ،زمان بیازماییم. همچنین همطور  کاری را بر متغیر وابسته به دست

دلیل، طرح  همین به ؛گیری کرد ها را اندازه و نیز تعامل میان آناثرات دو یا چند متغیر مستقل 

(. این پژوهش از 1380سکاران، کارآمدتر از چندین طرح تصادفی تک عاملی است ) ،فاکتوریل

بدنی  دانشجویان تربیت ،پژوهشآماری این  ۀکاربردی است. جامع های پژوهشاز نوع  ،نظر هدف

 ،ای برداری طبقه آماری با استفاده از نمونه ۀنمونبدنی دانشگاه تهران هستند که  تربیت و غیر

شرایط متفاوت وجود دارد  1 ،(1نفر انتخاب شده است. با توجه به طرح فاکتوریل )جدول  440

نوع خدمات  2( از شناختی/ عاطفینوع تبلیغ متفاوت ) 2نی که در این پژوهش به هر آزمود

 (.مرکز آبیعاطفی مرکز بدنسازی/ ایروبیک و تبلیغ  شناختی تبلیغ مانندمختلف ارائه شد )
 

 

                                                 
1 . Cutler, Javalgi 

2. Grove, Pickett, Stafford 

3. Between-Subjects Factorial Design 
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 ها بین آزمودنی 3×2طرح فاکتوریل  ـ1جدول 
 نوع پیام تبلیغی

 نوع خدمات ورزشی
 Y2 =عاطفی  Y1 =شناختی 

 X1   145=X1 Y1  149=X1 Y2 =مرکز بدنسازی/ ایروبیک 

 X2  148=X2 Y1  142=X2 Y2 =مرکز آبی 

 X3  141=X3 Y1  150=X3 Y2 =مرکز اسکی روی برف 

 440 440 مجموع

 

، نگرش به تبلیغ ولزهای  نامه مه و تبلیغات است که از پرسشنا پرسش ،آوری اطلاعاتابزار گرد

 3 ،(1899) 2آینده/ خرید ماچلیت و ویلسون، قصد الؤس 1 ،(1811) 1لیویت و مک کونویل

تفاده شد که مقایس اس الؤس 10 ،(1884) 4زیچکوفسکی 3مشارکت )درگیری( فردی و الؤس

تن از اساتید  9توسط  ،یغاتها و تبل نامه ارزشی لیکرت بود. روایی پرسش 5ها،  نامه تمام پرسش

این پژوهش شامل دو مرحله است.  نظران مدیریت ورزشی مورد تأیید قرار گرفت. و صاحب

منظور بررسی این  مقدماتی است که شامل بررسی روایی درونی تبلیغات )به ۀمطالع ،اول ۀمرحل

دهند( و پایایی  غات عاطفی را از شناختی تشخیص میها تبلی موضوع که آیا آزمودنی

تعداد  ،خدمات ورزشییک از  باشد. برای بررسی روایی درونی تبلیغات برای هر ها می نامه پرسش

طبقات  ها از بین آزمودنی (1891) 1تبلیغات لیو و استات 5کاری دستبررسی  ۀنام پرسش 10

 ۀتبلیغ با جاذب 30شناختی و  ۀتبلیغ با جاذب 30ها( توزیع شد ) ها و پردیس مختلف )دانشکده

اند )برای  ها بین تبلیغ شناختی و عاطفی تفاوت قائل شده نتایج نشان داد که آزمودنیطفی(. عا

، ] تحلیل واریانس (1و 59) = 11/11،  سطح معناداریã  001/0[مرکز بدنسازی/ ایروبیک 

و برای مرکز ] تحلیل واریانس (1و 59) = 13/32، سطح معناداری ã 001/0[برای مرکز آبی 

های  . میانگین] تحلیل واریانس (1و 59) = 35/14، سطح معناداری ã 001/0[اسکی روی برف 

شناختی،  میانگین =40/11های تبلیغی، مرکز بدنسازی/ ایروبیک ) بدست آمده برای جاذبه

عاطفی( و  میانگین =83/12شناختی،  میانگین =51/11عاطفی(، مرکز آبی ) میانگین =91/13

دهد که  عاطفی(، نشان می میانگین =41/13شناختی،  میانگین =91/11مرکز اسکی روی برف )

های شناختی تبلیغات بیشتر است که این نتیجه از  های بدست آمده برای جاذبه ارزش میانگین

 (.2)جدول  کند روایی درونی دستکاری تبلیغات حمایت می

                                                 
1. Wells, Leavitt, McConville 

2. Machleit, Wilson 

3. Personal Involvement Inventory (PII) 

4. Zaichkowsky 

5. Manipulation Check 

6. Liu, Stout 
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 بررسی روایی درونی تبلیغات ـ2جدول

 منبع
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات

تحلیل 

 واریانس

سطح 

 معناداری

 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 21/81 1 21/81 بین گروهی

11/11 *001/0 
 22/9 59 11/411 گروهی درون

 مرکز آبی
 02/332 1 02/332 بین گروهی

13/32 *001/0 
 21/10 59 23/591 گروهی درون

 مرکز اسکی روی برف
 40/113 1 40/113 بین گروهی

25/14 *001/0 
 09/12 59 83/100 گروهی درون

 

ها توزیع شد. میزان پایایی  نامه بین آزمودنی پرسش 30تعداد  ،اه نامه برای بررسی پایایی پرسش

نگرش به تبلیغ  98/0الات مربوط به مشارکت فردی ؤبا استفاده از روش آلفای کرونباخ برای س

 ،اصلی است که در آن ۀمطالع ،دوم این پژوهش ۀآمد. مرحلدست  هب 83/0و قصد آینده  81/0

عنوان متغیر  هشناختی و مشارکت فردی در مرکز ورزشی )ب جامعه ۀنام ها ابتدا پرسش یآزمودن

به  ،و بلافاصله پس از آنکرده مشاهده  ،کنترل( را تکمیل کردند و سپس یک تبلیغ

ها  نامه و پس از آن به پرسش کردند مشاهده اها پاسخ دادند و سرانجام تبلیغ دوم ر نامه پرسش

 پاسخ دادند.

 990 حاضر پژوهش) بالا نمونۀ حجم به اسمیرنوف کلموگروف آزمون بودن حساس به توجه با

( 1380) صفری و پور حبیب. شد بررسی کشیدگی مقادیر با ها داده بودن طبیعی ،(نامه پرسش

 در باشند، -2 و 2 بین کشیدگی استاندارد خطای به کشیدگی ضریب نسبت اگر که کردند بیان

 =  -18/1این مقادیر برای مشارکت فردی ). شود می تأیید ها داده بودن طبیعی فرض ،صورت آن

نسبت ضریب   = -10/1)(، قصد آینده نسبت ضریب کشیدگی به خطای استاندارد کشیدگی

نسبت ضریب کشیدگی به  = -51/0)و نگرش به تبلیغ  (کشیدگی به خطای استاندارد کشیدگی

دست آمد. با توجه به این که تمام این مقادیر بین دامنۀ مناسب  هب (خطای استاندارد کشیدگی

های آمار  ها از روش برای تجزیه و تحلیل دادهها نرمال است.  نتیجه توزیع داده است، در -2تا  2

استفاده شد. این محاسبات از  ( و آمار استنباطیغیرهتوصیفی )میانگین، انحراف استاندارد و 

 ( اجرا شد.19 ۀ)نسخ 1اس پی اس اسافزار  طریق نرم
 

 نتایج 
شود.  آماری پرداخته می ۀبه بررسی چگونگی توزیع نمون ،در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری

سال  5/22ها  دادند. میانگین سنی آزمودنی % را زنان تشکیل می48ها را مردان و  % آزمودنی51

                                                 
1. SPSS 
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نفر( دانشجوی کارشناسی  132% )30 ها دانشجوی کارشناسی و نفر( آزمودنی 309% )10بود. 

% 9% پردیس فنی، 1/15بدنی،  تربیت ةها دانشکد % آزمودنی9/31ارشد بودند. محل تحصیل 

% 4/9% پردیس علوم انسانی و 1/20% پردیس علوم اجتماعی و رفتاری، 5/15پردیس علوم، 

 سایر بود.
ها  % آزمودنی5/19ای که برای خدمات مرکز بدنسازی/ ایروبیک تکمیل شد،  نامه پرسش 283از 

ای که برای  نامه پرسش 281حداقل یکبار از خدمات بدنسازی/ ایروبیک استفاده کرده بودند؛ از 

ها حداقل یکبار از خدمات آبی استفاده کرده  % آزمودنی9/90خدمات مرکز آبی تکمیل شد، 

% 9/10ای که برای خدمات مرکز اسکی روی برف تکمیل شد،  نامه پرسش 281بودند و از 

رش به ، نگ2جدول ها حداقل یکبار از خدمات اسکی روی برف استفاده کرده بودند.  آزمودنی

 کند. در تبلیغات خدمات ورزشی توصیف میها را  آزمودنی ةتبلیغ و قصد آیند
 

 ها در تبلیغات خدمات ورزشی آزمودنی ةو قصد آیندتوصیف نگرش به تبلیغ  ـ2جدول 
 تعداد نمونه انحراف استاندارد میانگین نوع خدمات تبلیغی ۀنوع جاذب متغیر وابسته

 نگرش به تبلیغ

 عاطفی

 149 15/5 30/18 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 142 21/5 11/21 مرکز آبی

 150 30/5 58/20 مرکز اسکی روی برف
 440 30/5 54/20 مجموع

 شناختی

 145 45/4 04/18 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 148 13/5 03/21 مرکز آبی

 141 31/4 31/20 مرکز اسکی روی برف
 440 81/4 14/20 مجموع

 مجموع

 283 91/4 11/18 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 281 43/5 38/21 مرکز آبی

 281 95/4 45/20 مرکز اسکی روی برف
 990 34/5 51/19 مجموع

 قصد آینده

 عاطفی

 149 10/3 92/8 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 142 98/2 15/10 مرکز آبی

 150 14/3 23/10 مرکز اسکی روی برف
 440 01/3 21/10 مجموع

 شناختی

 145 90/3 03/8 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 148 01/4 40/8 مرکز آبی

 141 80/3 51/8 مرکز اسکی روی برف
 440 81/3 31/8 مجموع

 مجموع

 283 49/3 43/8 مرکز بدنسازی/ ایروبیک
 281 10/3 01/10 مرکز آبی

 281 55/3 91/8 مرکز اسکی روی برف
 990 55/3 18/8 مجموع
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که علاوه بر  داددهد. نتایج نشان  را نشان میمتغیره  نتایج آنالیز کواریانس چند،  3جدول 

 و 912)  =43/8، سطح معناداری ã 001/0) تبلیغی ۀنوع جاذبکنترل(، مشارکت فردی )متغیر 

، سطح معناداری ã 001/0)  ( و نوع خدمات ورزشی1ویلکس لامبا = 89/0 ،تحلیل واریانس (2

. نیز بر متغیرهای وابسته اثر دارند( ویلکس لامبا =81/0 ، تحلیل واریانس (4و1144) =40/9

اثرات متقابلی بین نوع خدمات ورزشی که دهد  مینشان  2×2 آنالیز کواریانس نتایج ،همچنین

 (4و1144) =43/0، سطح معناداری <05/0)بر متغیرهای وابسته وجود ندارد  تبلیغی ۀجاذبو 

 (.ویلکس لامبا =  88/0 ،تحلیل واریانس
 

 متغیر مستقل و  تبلیغی ۀنوع جاذبهای مستقل ) متغیرة اثر متغیر نتایج آنالیز کواریانس چند ـ3جدول 

 گر( بر متغیرهای نگرش به تبلیغ و قصد آینده نوع خدمات متغیر تعدیل
 سطح معناداری تحلیل واریانس درجه آزادی ویلکس لامبا منبع

 001/0* 89/11 2(912) 81/0 مشارکت فردی

 001/0* 43/8 2(912) 89/0 نوع جاذبۀ تبلیغی

 001/0* 40/9 4(1144) 81/0 ورزشینوع خدمات 

 18/0 43/0 4(1144) 88/0 ترویج× نوع خدمات 
 

. نتایج آزمون بین دهد مینتایج آزمون بین گروهی را با توجه به منابع اثر نشان  ،4جدول 

هایی که  بر قصد آینده در آزمودنی تبلیغی ۀنوع جاذباثرات اصلی  کهدهد  میگروهی نشان 

ادی که از افر (میانگین =21/10، انحراف استاندارد =01/3اند ) مشاهده کرده را تبلیغ عاطفی

بیشتر است  (میانگین  = 31/8،  انحراف استاندارد =81/3اند ) تبلیغ شناختی مشاهده کرده

(001/0 ã تحلیل واریانس (1و 918) = 005/11، سطح معناداری)  نوع اثرات اصلی  اما ؛(1)شکل

 = 30/5اند ) هایی که تبلیغ عاطفی مشاهده کرده بر نگرش به تبلیغ در آزمودنی تبلیغی ۀجاذب

تبلیغ شناختی مشاهده ایی که ه نسبت به آزمودنی (میانگین  = 54/20،   انحراف استاندارد

= P>  ،411/1 05/0تفاوتی ندارد ) (میانگین  = 14/20،  انحراف استاندارد =81/4اند ) کرده

 (.1)شکل  (تحلیل واریانس (1و 918)

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1.Wilks� � 
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 نتایج آزمون بین گروهی با توجه به منابع اثر  ـ4جدول 
 سطح معنادری تحلیل واریانس درجه آزادی میانگین مجذورات متغیر وابسته منبع

 مشارکت فردی
 001/0* 005/23 1 114/510 نگرش به تبلیغ

 001/0* 308/14 1 801/113 قصد آینده

 تبلیغینوع جاذبۀ 
 234/0 411/1 1 113/35 نگرش به تبلیغ

 001/0* 005/11 1 521/184 قصد آینده

 نوع خدمات ورزشی
 001/0* 425/15 2 042/392 نگرش به تبلیغ

 011/0* 52/4 2 891/54 قصد آینده

× نوع خدمات 

 ترویج

 113/0 339/0 2 315/9 نگرش به تبلیغ

 430/0 944/0 2 259/10 قصد آینده

 

 
ی که های زشی بر نگرش به تبلیغ در آزمودنیکه اثرات اصلی نوع خدمات وردهد  مینتایج نشان 

هایی  از آزمودنی (میانگین = 38/21 ،   انحراف استاندارد =43/5)اند  مشاهده کردهرا تبلیغ مرکز آبی 

( و مرکز بدنسازی/ میانگین  = 45/20،      انحراف استاندارد =95/4)که تبلیغ مرکز اسکی روی برف 

 001/0بیشتر است ) ،اند مشاهده کرده را (میانگین  =11/18،    انحراف استاندارد =91/4ایروبیک )

اثرات اصلی نوع  ،(. همچنین2( )شکل تحلیل واریانس (2و 918)  = 415/15، سطح معناداری  ≥

 =10/3اند ) مشاهده کردهرا ی که تبلیغ مرکز آبی های ت ورزشی بر قصد آینده در آزمودنیخدما

 =55/3هایی که تبلیغ مرکز اسکی روی برف ) از آزمودنی (میانگین  = 01/10،  انحراف استاندارد

 43/8، انحراف استاندارد =49/3( و مرکز بدنسازی/ ایروبیک )میانگین   = 91/8،      انحراف استاندارد

تحلیل  (1و 918) = 52/4، سطح معناداری  > 05/0بیشتر است ) اند مشاهده کردهرا ( میانگین  =

 (.2)شکل  (واریانس

8.5

9

9.5

10

10.5

 جاذبه شناختی جاذبه عاطفی

19.5

20

20.5

21

 جاذبه شناختی جاذبه عاطفی

 نگرش به تبلیغ قصد آینده

ـ نگرش به تبلیغ و قصد آینده برای جاذبۀ تبلیغی1شکل   
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ورزشیـ نگرش به تبلیغ و قصد آینده برای نوع خدمات 2شکل   
 

 

که اثرات متقابل معناداری بین نوع دهد  مینشان  2×2متغیرة  نتایج آنالیز کواریانس چند

 و 918)  = 339/0، سطح معناداری < 05/0)بر نگرش به تبلیغ  تبلیغی ۀجاذبخدمات ورزشی و 

بین که اثرات متقابل معناداری دهد  مینتایج نشان  ،( وجود ندارد. همچنینتحلیل واریانس (2

 918)=944/0، سطح معناداری < 05/0افراد ) ةتبلیغی بر قصد آیند ۀنوع خدمات ورزشی و جاذب

 وجود ندارد. (تحلیل واریانس (2 و
 

 گیری بحث و نتیجه
کننده  قصد آینده و نگرش به تبلیغ مصرفبر تبلیغی  ۀتأثیر جاذب بررسی ،هدف از این پژوهش

تأثیر  قصد آیندهبر  ،تبلیغی ۀجاذبنشان داد که پژوهش حاضر نتایج . است در خدمات ورزشی

 دارد.ن یدر خدمات ورزشی تأثیر به تبلیغکننده  مصرفنگرش بر  ؛ امادارد

هایی  قصد آینده در آزمودنیبر تبلیغی  ۀاول پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع جاذب ۀنتیج

بیشتر است. اند  کردهمشاهده  از افرادی که تبلیغ شناختی ،اند که تبلیغ عاطفی مشاهده کرده

( و گرو و 1883کالتر و جاوالگی ) ،(2008لی و همکاران ) های پژوهش این یافته با نتایج

 ۀشناختی بیشتر از جاذب ۀها دریافته بودند که جاذب آنزیرا  ؛استمغایر  (1881همکاران )

 ـتواند تفاوت فرهنگی  . یک دلیل این مغایرت میگذارد افراد تأثیر می ةطفی بر قصد آیندعا

ر احساسی هستند و افراد بیشت ،مانکه در کشور چرا ؛باشدجوامع غربی با کشورمان اجتماعی 

افراد تأثیر  ةتوانند بر قصد آیند ی عاطفی نسبت به شناختی بیشتر میها جاذبه ،نتیجه در

های عاطفی تبلیغات نسبت به  توان چنین گفت که جاذبه با توجه به این یافته می بگذارند.

بینی  پیش در خدمات ورزشی را کننده مصرفتوانند قصد خرید  بیشتر می ،های شناختی جاذبه

 کنند.

18
18.5
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19.5

20
20.5

21
21.5

22

 ایروبیک/بدنسازی اسکی آبی
9

9.5

10

10.5

 ایروبیک/بدنسازی اسکی آبی

 نگرش به تبلیغ قصد آینده
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نگرش به تبلیغ در بر تبلیغی  ۀدوم پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع جاذب ۀنتیج

مشاهده  ادی که تبلیغ شناختیاند نسبت به افر مشاهده کرده یغ عاطفیهایی که تبل آزمودنی

استافورد و دی  (،2008لی و همکاران ) های پژوهشاند تفاوتی ندارد. این یافته با نتایج  کرده

ها دریافته  آنزیرا  ؛استمغایر  (1881( و گرو و همکاران )1883(، کالتر و جاوالگی )1885)

تر نگرش به تبلیغ  منجر به سطوح مثبت ،عاطفی ۀه جاذبشناختی نسبت ب ۀبودند که جاذب

های عاطفی و  نگرش به تبلیغ برای جاذبه ةآمد دست ههای ب با توجه به میانگین .شود می

حداکثر  و دست آمده است هب 20شناختی تبلیغات )میانگین برای هر دو نوع جاذبه تقریباً 

 ،های تبلیغی ها نسبت به هر دو نوع جاذبه توان گفت که آزمودنی می، باشد( 30 تواند میانگین می

های قبلی را بتوان به کمبود  شاید یکی از دلایل مغایرت این یافته با یافته نگرش مثبتی دارند.

هر  ۀارائ ،علت کمبود تبلیغات ورزشی که به چرا ؛تبلیغات خدمات ورزشی در کشورمان ربط داد

کمبود تبلیغات  ،شود. البته کننده به تبلیغ می مصرفبه نگرش مثبت نوع تبلیغ ورزشی منجر 

بین  علت کمبود مراکز خدمات ورزشی با کیفیت و عدم رقابت خدمات ورزشی در کشورمان به

تنها مراکز خدمات ورزشی  نه ،که در کشورهای پیشرفته و غربی حالی تواند باشد. در می مراکز

 ،نتیجه در .بلکه با یکدیگر برای جذب مشتری رقابت شدیدی دارند ،دارای کیفیت بالایی هستند

های عاطفی توجه  جاذبه از ، بیشترای شناختی تبلیغاته این نوع کشورها مشتریان به جاذبهدر 

 ی استفاده از خدماتش انتخاب کنند.کنند تا بهترین مرکز را برا می

به  افرادبر قصد آینده و نگرش  ،شینتایج سوم و چهارم پژوهش نشان داد که نوع خدمات ورز

نتایج پژوهش نشان داد که اثرات اصلی نوع خدمات ورزشی بر دیگر،  عبارت به تبلیغ تأثیر دارد.

را بخش(  مرکز آبی )خدمات لذت هایی که تبلیغ در آزمودنی به تبلیغ افرادقصد آینده و نگرش 

دار( و مرکز  روی برف )خدمات ریسکهایی که تبلیغ مرکز اسکی  اند از آزمودنی مشاهده کرده

 سوم پژوهش ۀنتیجبیشتر است.  ،اند مشاهده کردهرا ک )خدمات سودمندگرا( بدنسازی/ ایروبی

 ،ها دریافتند که نوع خدمات ورزشی یعنی آن ؛سو است همنا( 2008لی و همکاران ) پژوهشبا 

لی و  پژوهشتواند این باشد که در  ارد. یکی از دلایل این مغایرت میافراد تأثیر ند ةبر قصد آیند

طور رایگان به خدمات ورزشی دانشگاه دسترسی  به دانشجو بودند(که ) ها آزمودنی ،همکاران

که  ،مطالعه قرار گرفته بود( مورد ها آن پژوهشمرکز تندرستی که در عنوان مثال،  هبداشتند )

چهارم با نتایج  ۀنتیج. افراد عمل کند ةعنوان یک عامل مخل برای قصد آیند هتواند ب این می

 ،بخش شاید یک دلیل اینکه تبلیغات خدمات لذت. سو است ( هم2008لی و همکاران ) پژوهش

کردن و  بیشتر افراد جامعه از ورزشهدف تأثیر دارد این است که  به تبلیغ افرادنگرش بیشتر بر 
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قصد  ،دلیل همین به ؛های روزانه باشد های ناشی از فعالیت رفع خستگی ،گذراندن اوقات فراغت

 بخش بیشتر است. به تبلیغات خدمات لذت افرادنگرش  آینده و

نتایج پنجم و ششم پژوهش نشان داد که اثرات متقابل معناداری بین نوع خدمات ورزشی و 

دیگر، نوع خدمات  عبارت بر قصد آینده و نگرش افراد به تبلیغ وجود ندارد. به تبلیغی ۀجاذب

کرد.  بر قصد آینده و نگرش افراد به تبلیغ را تعدیل نخواهد تبلیغی ۀجاذب ورزشی، اثرات

با آن معنی  کنشی بزرگ باشد، اثرهای متناظر کند که وقتی برهم ( بیان می2009) 1مونتگمری

داری اثرهای اصلی را پنهان  ادار، اغلب معن اکنش معن برهم ،دیگر عبارت عملی اندکی دارد. به

نتایج اول و دوم پژوهش تأیید  ،کنش در این یافته علت عدم وجود برهم به ،نتیجه کند. در می

 .شوند می

 نسبت نگرش مطلوب در ایجاد از اهداف مهم یکی( بیان کردند که 2011) 2کیم و یوان جا

بیشتر  ،های عاطفی با جاذبهنتایج نشان داد که . خرید است قصد افزایش ،در تبلیغات برند به

نگرش  ،های عاطفی توان با جاذبه نتیجه می . دردادکنندگان را افزایش توان قصد خرید مصرف می

با توجه به نتایج پژوهش  ،پایان برای مراکز خدمات ورزشی ایجاد کرد. درمطلوبی نسبت به برند 

که از شود  یران بازاریابی ورزشی پیشنهاد میبه مدیران مراکز خدمات ورزشی و مد ،حاضر

ش بخ رای بیشتر مراکز خدمات ورزشی لذتعنوان استراتژی اصلی تبلیغات ب هعاطفی ب ۀجاذب

باید  ،بندی نوع خدمات ورزشی کنند که طبقه ها پیشنهاد می بنابراین، یافته؛ استفاده کنند

 تبلیغی باشند. ۀنوع جاذب ةکنند تعیین
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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the influence of advertising 

appeal on future intention and consumer�s attitude toward advertisement in 
sport service. Research method was the 3�2 between subjects quasi-

experiment factorial design. The statistical population consisted of physical 

education and Non-physical education students at Tehran of university 

which statistical sample 440 subjects were selected. The results indicated 

that a main effect of the advertising appeal on future intention in subjects 

who have observed an affective appeal is more than subjects who have 

observed a cognitive appeal. Moreover, the results indicated that a main 

effect of the advertising appeal on attitude toward advertisement in subjects 

who have observed an affective appeal is no difference than subjects 

who have observed a cognitive appeal. 
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