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 چکیده

ه لحاظ این پژوهش ب ورزشی بود. کنندگانمصرفهدف از تحقیق حاضر، بررسی تأثیر عوامل تبلیغات اینترنتی در رفتار 

 هادانشکده. جامعۀ آماری، کلیۀ دانشجویان پیمایشی است -توصیفی صورتبهاهداف پژوهش از نوع کاربردی و همچنین 

آمد. ابزار  دستبهنفر  344ی شهر تهران بودند. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران هادانشگاهی تربیت بدنی هاگروهو 

نفر از متخصصان و  12( بود که روایی صوری و محتوایی آن به تأیید 2008پرسشنامه وو و همکاران ) هادادهی آورجمع

ی مختلف آن هاخشبو پایایی آن نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برای استادان مدیریت و بازاریابی ورزشی رسید 

سمیرنوف برای ا -یری آزمون کولموگروفکارگبهبر علاوه SPSS 23 افزارنرممحاسبه شد. با استفاده از  91/0تا  86/0بین 

لیزرل  افزارنرمکمک  استفاده شد و به مستقل tو آلفای کرونباخ جهت پایایی، از همبستگی پیرسون و  هادادهنرمال بودن 

(LISREL 8.8به تعیین و تأیید مدل معادلات ساختاری اقدام شد. نتایج ) ا محصول،عوامل درگیری ب که داد نشان 

یشترین تأثیر بترتیب دارای و توجه و ارتباط با تبلیغات اینترنتی به نگرش به تبلیغات اینترنتی، محتوای تبلیغات اینترنتی

ت در درجۀ نخست درگیری با تبلیغات اینترنتی و نقش آن در خرید محصولا. ورزشی بودند کنندگانمصرفرفتار در 

یر چشمگب و براساس نیاز و کاربرد و اهمیت محصول برای افراد است و بعد از آن با ایجاد نگرش و تهیۀ محتوای خو

 توان فروش محصولات را افزایش داد.یم

 

 یدیکل یهاواژه
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 مقدمه

ی داخلی، نبود هاشرکتخصوص کنندگان محصولات ورزشی بهیعتوزین مشکلات تولید و ترمهماز 

رود. تبلیغ راهی یمشمار ین ابزارهای بازاریابی بهترمهمهاست. امروزه تبلیغات از یتساوبتبلیغات در 

حدی است که در ذهن عموم مردم واژۀ مناسب برای آگاه کردن و تشویق مردم است. اهمیت تبلیغات به

، تبلیغات هاشرکتبازاریابی با تبلیغات مترادف شده است. با گسترش روزافزون بازارها و تشدید رقابت میان 

کند. از یمباران شدید تبلیغات تجاری زندگی (. انسان امروزی زیر بم1یافته است ) دوچنداناهمیتی 

ی مختلف هارسانهرود، در معرض تبلیغات متنوعی از یمکه به خواب فرو شود تا زمانییمصبح که بیدار 

انتخابی  صورتبهیر تبلیغات بر افراد کم شود و افراد تأثگیرد و همین مسئله سبب شده است که یمقرار 

باید تلاش و هزینۀ بسیاری را برای جذب مخاطبان خود  هاشرکتاین شرایط به تبلیغات توجه کنند. در 

ی جدید از جمله هارسانهی جذب مخاطبان از راه تبلیغات، استفاده از هاراهبه تبلیغات انجام دهند. یکی از 

 اینترنت است. 

پویا است. امروزه  فزاینده طوربهبا مشتری، کلیدی برای ثبات در بازارهای  بلندمدتپیش بردن روابط 

در حوزۀ ورزش را برآورده کند  خصوصبهتواند نیازهای عصر اینترنت ینمرویکرد بازاریابی سنتی دیگر 

تر از هر فناوری ارتباطی دیگری رشد کرده و بازارهای یعسر(. اینترنت عامل تجاری مهمی است که 2)

است. بازاریابی اینترنتی بخشی از تجارت ی متحول کرده ارسانههای یفناورجهانی را بیشتر از سایر 

های دیجیتالی وابسته، برای دستیابی به یفناور( و به مفهوم استفاده از اینترنت و 3الکترونیک است )

ها جذب کاربران یتساوباهداف بازاریابی و حمایت از مفهوم بازاریابی به شکل نوین است. هدف اصلی 

ای هدف و همچنین نمایندگی نام تجاری سازمان یا شرکت است. اینترنت به خود، ارتباط با بازاره

ی برای فروش محصولات و خدمات و کسب درآمد از امقدمههمچنین، ارائۀ محصولات ورزشی آنلاین 

 (. 4شود )یمیات آن تلقی محتودیگر دستاوردهای اینترنت و 

درصد و در همان  9/826 در جهان 2015تا  2000های متوسط رشد استفاده از اینترنت بین سال

(. در ایران نیز چنین رشدی مشاهده 5درصد بوده است ) 8/3649دورۀ زمانی در کشورهای خاورمیانه 

هزار نفر  800میلیون و  46،  2014شود، بر همین اساس، شمار کاربران اینترنت در ایران در دسامبر می

این فرصت خوبی  (.همان) هزار نفر بوده است 250تعداد کاربران حدود  2000که در دسامبر بود. درحالی

برای بازاریابان جهت تبلیغات است. از طرف دیگر، در مقایسه با تبلیغات سنتی، تبلیغ در اینترنت از مزایای 

توان به ایجاد ارتباط دوطرفه با مخاطب، هزینۀ نسبتاً کم، چشمگیری برخوردار است؛ از آن جمله می
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گیری دقیق روزرسانی آسان، قابلیت فروش و هدفرسانی، بهی، بهبود اطلاعروزدسترسی جهانی و شبانه

( تاکنون شاهد رشد بسیار زیادی بوده 1994مشتریان اشاره کرد. تبلیغات اینترنتی از زمان پیدایش )

ای جذاب است. همچنین با در نظر گرفتن وسعت استفاده از اینترنت و مزایایی که ذکر شد اینترنت رسانه

هایی همچون نایک، آدیداس، پوما ساله در دنیا شرکتکنندگان محصولات ورزشی است و همهی تبلیغبرا

کنند. دهند و درآمد زیادی را از این راه کسب میو... از طریق اینترنت تبلیغات بسیاری را ارائه می

 17به رقم  1996ل میلیون دلار در سا 267که حجم درآمد حاصل از تبلیغات اینترنتی از رقم طوریبه

میلیارد دلار  50به حدود  2014رسید. درآمد تبلیغات اینترنتی در سال  2006میلیارد دلار در سال 

های ایرانی حتی از گرفته، هنوز در ایران بعضی سایتهای انجامکه با توجه به بررسیرسیده است. درحالی

کنند. رسانی درست است هم استفاده نمیعترین صورت ممکن که همانا اطلافضای سایت خود به ابتدایی

عنوان معیار های خود تنها به تعداد بینندگان سایت بهها برای ارزیابی عملکرد سایتامروزه بیشتر شرکت

کننده چه از دید نگرشی و چه ازنظر قصد خرید کنند که این امر لزوماً رفتار مصرفسنجش بسنده می

های کالاهای ورزشی جایگاه م آگاهی و اطلاع جامعۀ ورزشی از ویژگیدلیل عدرسد بهنظر مینیست. به

ها و باور آنان در سطح نازل و پایینی قرار گیرد و خرید اینترنتی کالاهای ورزشی در عقاید، افکار، اندیشه

صورت اینترنتی و مزایای آن در بین آنان بااهمیت تلقی در نتیجه استفاده از خرید کالاهای ورزشی به

ها، بررسی میزان اثرگذاری تبلیغ در قصد خرید ترین روش(. در ارزیابی تبلیغات یکی از مهم6شود )مین

 (.7مشتریان است )

( در پژوهش خود دریافتند که تبلیغات، متغیر میانجی بین اعتماد، 1391پور و قریحه )اسماعیل

کننده فرایند رفتار خرید مصرفگیری کننده است و موجب شکلوفاداری و نگرش و رفتار خرید مصرف

های جاری شرکت تنها هزینهکند نهشود. تبلیغات اینترنتی به تولیدکنندگان کالا و خدمات کمک میمی

بخشد و در نتیجه اثربخشی سازمان را تا حد زیادی کاهش دهند، بلکه عملکرد سازمان را نیز بهبود می

تبلیغات آنلاین و تأثیر آن بر رفتار »ر پژوهشی با عنوان ( نیز د2013) 1(. باکشی8افزایش خواهد یافت )

ها در حال سایتها در اینترنت، محیط وبکند که با افزایش خبر و آگهیبیان می« کنندهخرید مصرف

ای، وسیلۀ ابزارهای غنی رسانهها، تبلیغات تجاری را بهسایتتبدیل شدن به شکل استاندارد است. وب

کننده را بدانیم و با استراتژی کنند. همچنین باید هدف مصرفرسی جهانی ارائه میخدمات تعاملی و دست

                                                           
1. Bakshi 
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( 2015) 1کومار و تیواری(. در پژوهشی دیگر راوی9مناسب، حداکثر استفاده را از این رسانۀ جدید بکنیم )

تأثیر تبلیغات اینترنتی را بر روی تصمیم خرید مشتریان بررسی کردند و نتایج حاکی از آن است که درک 

های فروش محصولات، مستقیماً بر قصد خرید های مختلف تبلیغات آنلاین و همچنین مهارتحالت

حال  (. در10ن وفادار تبدیل کند )تواند مشتریان بالقوه را به مشتریاگذارد و این امر میخریداران تأثیر می

اند و این حوزۀ وسیعی را برای بازاریابان حاضر مشتریان ورزشی به درک بیشتری نسبت به اینترنت رسیده

کند که با استفاده از تبلیغات اینترنتی در نگرش مشتریان نفوذ کنند و فروش ورزشی کشور فراهم می

ش دهند. عوامل مختلفی برای تبلیغات اینترنتی بیان شده است. صرفه، افزایبهخود را از این راه مقرون

شود یکی از این عوامل محتوای تبلیغات است و عامل کلیدی موفقیت در تبلیغات اینترنتی محسوب می

های مشتریان متناسب باشد، اثر تبلیغات نیز افزایش (. اگر محتوای تبلیغات با نگرش، باور و ارزش11)

( نیز بر اهمیت محتوای تبلیغات تأکید داشتند. محتوای 2011و همکاران ) 2هوانگ (.12خواهد یافت )

های صوتی، محتوای زمینه، تصاویر، جلوهتبلیغات اینترنتی شامل متغیرهایی مانند رابط وب، رنگ پس

های محتوایی بر شود. در عین حال یزدانی در پژوهشی نشان داد که محرکهای پویا میمتنی و تکنیک

(. متغیر دیگر در تبلیغات اینترنتی توجه مشتری است. برونر 13اند )کنندگان تأثیرگذار نبودهگرش مصرفن

( بیان کردند که بین توجه و نگرش به تبلیغات، نگرش به برند و قصد خرید مشتریان 2000) 3و کومار

( 1393یید کردند. اما یزدانی )( نیز این ارتباط را تأ2015(. تیواری و راوی کومار )14ارتباط وجود دارد )

 این ارتباط را رد کرده است. 

(. درک از تبلیغات مستقیماً بر 15نگرش عامل مهم دیگری است که در تغییر رفتار نیز نقش دارد )

( نگرش به تبلیغات 1989) 4(. مکنزی و لاتز16گذارد )یمنگرش به برند و سپس قصد خرید افراد تأثیر 

( و میشل 1980) 5(. آجزن و فیشبین17به تبلیغات دارد ) کنندهمصرفدانند که یمرا ناشی از واکنشی 

گذارد و یماز برند تأثیر  کنندهمصرف( بیان کردند که نگرش به تبلیغات بر ادراک 1981) 6و اولسون

                                                           
1. Ravikumar & Tiwari 

2. Hwang  

3. Bruner & Kumar 

4. Mackenzie & Lutz 

5. Ajzen &Fishbein 

6. Mitchen & Olson 
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 ( مخالف این ارتباط بودند و بیان2013و همکاران ) 1(. در عین حال راستی18، 19شود )یمموجب خرید 

 تأثیر ندارد. کنندگانمصرفکردند که نگرش به تبلیغات بر قصد خرید 

متغیر دیگر میزان درگیری با محصول است که میانجی بین نگرش به تبلیغات و تأثیر تبلیغات است. 

 کنندگانمصرفغیرمستقیم بر  طوربهکند که یمگونه بیان ینا( درگیری با محصول را 1985) 2زایکووسی

شوند و احتمالاً قصد یمهای تبلیغاتی مشغول یامپدهد که تا چه حد افراد به یمارد و نشان گذیمتأثیر 

( نشان داد که میزان درگیری بالا با محصولات 2015(. راوی کومار )20خرید را پیدا خواهند کرد )

 که میزان درگیرییهنگام( دریافت 1999) 3دهد. چویمشده، احتمال خرید را افزایش یغتبل

از طریق کلیک بر روی تبلیغ اینترنتی  کنندگانمصرفبا محصول بالاست، قصد خرید  کنندگانمصرف

ژوهش حاضر به بررسی این متغیرهای حوزۀ تبلیغات یعنی محتوای تبلیغات، توجه  (. 11یابد )یمافزایش 

به تبلیغات، نگرش به این نوع تبلیغات و نیاز و درگیری مشتری با محصول و اثر آن در قصد خرید 

رسد توجه به تبلیغات اینترنتی و اثربخشی آن یمنظر پردازد. از طرف دیگر بهیمورزشی  کنندگانمصرف

بخش نبودن تبلیغات از طریق یترضابخش نیست. اکثیر منفرد در پژوهش خود یکی از عوامل یترضا

های ایرانی با دید تجاری ایجاد یتساکه اصولاً یطوربهبیان کرده است،  وکارکسباینترنت را نداشتن مدل 

ا اغلب جنبۀ شخصی هیتساشود. این ینممشخصی تعریف  وکارکسبمدل  آنهاشوند و در نتیجه برای ینم

. بدیهی است آمار بازدیدکنندگان انددادهی را در دستور کار خود قرار رساناطلاعدارند یا تنها معرفی و 

رو شاید نتایج تحقیق حاضر بتواند نکات قابل مهمی (. ازاین21هایی، رقم زیادی نخواهد بود )یتساچنین 

های خود ارائه یتسایغات محصولات ورزشی را در های ورزشی یا کسانی که تبلیتسارا برای صاحبان 

دنبال آن است که دهند )بازاریابان و تولیدکنندگان ورزشی(، داشته باشد. در این پژوهش محقق بهیم

 ورزشی بررسی کند. کنندگانمصرفتأثیر عوامل تبلیغات اینترنتی را رفتار 

 

 ی تحقیقشناسروش

ی هاگروهو  هادانشکدهپیمایشی است. جامعۀ آماری تحقیق را دانشجویان  -تحقیق حاضر از نوع توصیفی

نفر  344دهند. براساس فرمول کوکران، یمنفر( تشکیل  3302بدنی و علوم ورزشی شهر تهران ) یتترب

                                                           
1. Rasty  

2. Zaichkowsky 

3. Cho 
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کرت ) خیلی مخالفم= ارزشی لی 5مقیاس و  سؤال 32نمونۀ آماری انتخاب شدند. پرسشنامه حاوی  عنوانبه

استفاده شده است و  2008و همکاران در سال  1استفاده شد که قبلاً توسط وو(  5تا خیلی موافقم=  1

بوده است. پرسشنامۀ تبلیغات اینترنتی 91/0تا  86/0ی مختلف آن بین هابخشمیزان آلفای کرونباخ برای 

لیغات اینترنتی، محتوای تبلیغات اینترنتی و مقیاس نگرش به تبلیغات اینترنتی، توجه به تبشامل خرده

شامل قصد خرید، میزان کلیک و یادآوری  کنندهمصرفمیزان درگیری با محصول و پرسشنامۀ رفتار 

 محصول بود. 

ای نرمال بودن اسمیرنوف بر -یری آزمون کولموگروفکارگبهبر علاوه SPSS 23 افزارنرمبا استفاده از 

 افزارنرمکمک  مستقل استفاده شد و به tخ جهت پایایی، از همبستگی پیرسون و و آلفای کرونبا هاداده

 ( به تعیین و تأیید مدل معادلات ساختاری اقدام شد.LISREL 8.8لیزرل )

 

 هایافته

آمده  1در تحقیق در جدول  کنندهشرکتشناختی افراد ۀ اطلاعات جمعیتدهندنشاننتایج آمار توصیفی 

 است.

 هایآزمودنشناختی اطلاعات جمعیت. 1جدول 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Wu  

هاشاخص مؤلفه  درصد تعداد 

 جنسیت
5/51 177 مرد  

5/48 167 زن  

 تحصیلات

4/31 108 کارشناسی  

5/60 208 کارشناسی ارشد  

1/8 28 دکتری  

 سن

21-18  51 8/14  

25-22  153 5/44  

29-26  95 6/27  

30بیشتر از   45 1/13  

مصرف روزانه 

 اینترنت

ساعت 1از  کمتر  22 4/6  

ساعت 2تا  1  48 14 

ساعت 3تا  2  86 12 

ساعت 4تا  3  75 8/21  

ساعت 4بیشتر از   113 8/32  
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زن بودند. میزان  167مرد و  177نفری که پرسشنامه را تکمیل کردند،  344، از 1با توجه به جدول 

دکتری تربیت بدنی  1/8درصد کارشناسی ارشد و  5/60ها کارشناسی و یآزمودندرصد  4/31تحصیلات 

ین تعداد کمترسال و  25تا  22درصد( در گروه سنی  5/44یشترین تعداد )ببوده است. از نظر سنی 

یشتر دانشجویان بداشتند. همچنین نتایج نشان داد  سال قرار 30درصد( در گروه سنی بالاتر از  1/13)

 کنند.یمساعت از زمان خود را در اینترنت سپری  4یش از بزانه درصد( رو 8/32)

تفاده شد که نتایج اسمیرنوف اس -از آزمون کولموگروف هادادهبررسی وضعیت نرمال بودن  منظوربه

 آورده شده است. 2آن در جدول 

 

 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق -لموگروفو. نتايج آزمون ک2جدول 

 هاشاخص  

 متغیر

KS 

Z 
Sig نتیجۀ آزمون داری()سطح معنا 

 نرمال است 20/0 06/1 نگرش نسبت به تبلیغات اینترنتی

 نرمال است 07/0 28/1 توجه و ارتباط با تبلیغات اینترنتی

 نرمال است 32/0 94/0 محتویات تبلیغات اینترنتی

 نرمال است 08/0 25/1 میزان درگیری با محصول

 استنرمال  22/0 02/1 قصد خرید

 

است و در  05/0از  تربزرگناداری تمامی متغیرها توان گفت سطح معیم، 2با توجه به نتایج جدول 

 طبیعی است. آنهانتیجه توزیع 

ی تبلیغات هامؤلفهنشان داده شده است، نتایج ماتریس همبستگی بین  3طورکه در جدول همان

های تبلیغات ، گویای رابطۀ مثبت و معنادار بین آنهاست. از بین مؤلفهکنندهمصرفاینترنتی و رفتار 

( ≥01/0Pو  ،=49/0rبیشترین رابطه بین میزان درگیری و یادآوری محصول ) کنندهمصرفاینترنتی و رفتار 

همچنین بین تبلیغات اینترنتی  (.≥05/0Pو  =04/0rو کمترین رابطه بین مؤلفۀ توجه و قصد خرید ماست )

 (.≥01/0Pو  =59/0rنیز رابطۀ مثبت و معناداری یافت شد ) کنندهمصرفرفتار و 
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 کنندهمصرفهای تبلیغات اينترنتی و رفتار مؤلفه ۀماتريس همبستگی رابط . 3جدول 

 01/0**معناداری در سطح 

 05/0داری در سطح * معنا

محصولات ورزشی، از مدل  کنندگانمصرفشدۀ تبلیغات اینترنتی و رفتار برای بررسی اعتبار مدل ارائه

 .استفاده شد LISRELافزار معادلات ساختاری با استفاده از نرم
 

 ی نیکويی برازش برای مدل پژوهشهاشاخص. 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل معادلات ساختاری برحسب ضريب استاندارد .1شکل 

 کنندهمصرفرفتار 

 تبلیغات اينترنتی
کنندهرفتار مصرف يادآوری محصول میزان کلیک قصد خريد  

 51/0** 48/0** 42/0** 39/0** نگرش

 24/0** 34/0** 18/0** 12/0* محتوا

 14/0** 22/0** 13/0* 14/0* توجه

 57/0** 49/0** 46/0** 47/0** میزان درگیری

 59/0** 56/0** 45/0** 41/0** کل متغیر تبلیغات اینترنتی

 Х𝟐/df RMSEA RMR NFI CFI IFI GFI AGFI T شاخص مدل

value 

1-5 دامنۀ پذيرش  08/0<  05/0<  9/0>  9/0>  9/0>  9/0>  9/0>  96/1>  

آمدهدستبهمیزان   16/3  078/0  02/0  96/0  97/0  97/0  97/0  91/0  03/9  
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یری تا چه حد برای سنجش گاندازهی هاشاخصینکه ای اطلاعات، برای مشخص کردن آورجمعپس از 

متغیرهای پنهان قابل قبول هستند، ابتدا تمام متغیرهای مشاهده که مربوط به متغیرهای پنهان هستند، 

یری در مدل مفهومی گاندازهۀ تأیید الگوی دهندنشانی برازش هاشاخصمجزا آزمون شدند. مقادیر  طوربه

محصولات  کنندگانمصرفنترنتی قابلیت تبیین رفتار نیز نشان داد که تبلیغات ای 1پژوهش بودند. شکل 

 (. β ، 01/0<P= 76/0ورزشی را دارند )

 

 گیرییجهو نتبحث 

ورزشی )دانشجویان تربیت  کنندگانمصرفتحقیق حاضر در پی بررسی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر رفتار 

بدنی و علوم ورزشی( انجام گرفته است. نتایج نشان داد که سه عامل نگرش به تبلیغات اینترنتی، توجه و 

شده متغیرهایی هستند یغتبلارتباط با تبلیغات اینترنتی، محتوای تبلیغات اینترنتی و درگیری با محصول 

ت ورزشی تأثیر داشته باشند. متغیر میزان درگیری با محصولا کنندگانمصرفتوانند بر رفتار یمکه 

است. این نتیجه  کنندهمصرفکنندۀ رفتار بینییشپترین یقو 87/0محصول در قصد خرید با ضریب بتای 

( همسوست. شاید این یافته بیانگر 2013( و راستی و همکاران )1999( ، چو )2015با نتایج راوی کومار )

ر میزان، فرد به محصولی نیاز داشته باشد و در ذهن خود با آن درگیر باشد یا این نکته باشد که به ه

دنبال اطلاعات دربارۀ آن باشد، مشاهدۀ تبلیغات اینترنتی در خصوص آن، در تمایل به خرید محصول به

ی اهگونبایست تبلیغات خود را به یمتبلیغات اینترنتی  اندرکاراندستتوان گفت که یمخواهد بود.  مؤثر

با  کنندهمصرفطراحی کنند که دارای ارزش و جذابیت باشد تا بیننده را جذب کرده و ارتباط قوی بین 

یشتر بینندۀ تبلیغات بمحصول معرفی شده، برقرار کنند. تلاش آنها باید در جهت درگیر و مشغول کردن 

بر رفتار  78/0بتای با محصول تبلیغ شده باشد. متغیر نگرش به تبلیغات اینترنتی هم با ضریب 

سهم آن کمتر از متغیر درگیری است، نشان  اگرچهمحصولات ورزشی تأثیر داشته است.  کنندگانمصرف

است. در بسیاری از مقالات اثر نگرش بر رفتار  مؤثر آنهادهد که نگرش افراد نیز در خرید یم

در این بخش هم نتایج با سو و یید رسیده است. تأاثبات شده و در تحقیق حاضر نیز به  کنندگانمصرف

( در تحقیق خود بین نگرش به 2013( همسو بود. راستی و همکاران )1989(، مکنزی و لاتز )2006یی )

یا جامعۀ  هاسؤالعلت نوع ارتباطی پیدا نکردند. این نتیجه ممکن است به کنندگانمصرفتبلیغات با رفتار 

کند که یماین نکته اشاره  کنندگانمصرفرش در رفتار یر نگتأثباشد.  رآماری منتخب نویسندۀ مذکور

بازاریابان  موردنظرسازد، بسیار مهم است و باید یمرا  آنهاو باورها و تجربیات افراد که نگرش  هاآموزه
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ۀ تبلیغات کنندمشاهدهی مختلف هاگروهی بازار بسیار مهم است تا بندبخشعبارتی ورزشی قرار گیرد. به

ی هابخشبه شناسایی  تنهانهشود بازاریابان یمرو پیشنهاد مورد توجه و بررسی قرار دهیم. ازایناینترنتی را 

ی بازاریابی باید در جهت ایجاد باور و نگرش نسبت به هاتلاشبپردازند، بلکه  کنندگانمصرفمختلف 

نگرش مثبتی در وی  جلب و کنندهمصرفمحصول در بین بینندگان تبلیغات اینترنتی نیز باشد تا اعتماد 

تأثیرگذار بوده، محتوای تبلیغات اینترنتی است.  کنندگانمصرفایجاد شود. عامل سومی که بر رفتار 

بود. محتوای تبلیغات اینترنتی شامل مواردی مانند رنگ، طرح، متن و  48/0ضریب بتای این متغیر 

. نتایج پژوهش هوانگ و همکاران اهمیت داشته است کنندگانمصرفمحتوای کلی تبلیغات است که برای 

های ( نشان از همسو بودن آن با این بخش از تحقیق دارد. در عین اینکه تجربیات و دانش و آموزه2011)

قبلی و در کل نگرش افراد در رفتار خریدشان مؤثر است، متن، کلمات، ساختار تبلیغ ، نحوۀ بیان آن و 

های مختلف در طرح محتوای ثر است. تنوع و استفاده از روشگیرد، بسیار مؤهمۀ آنچه در محتوا جای می

رو بازاریابان در حوزۀ تبلیغات نیاز دارند تا در تبلیغات اینترنتی نیز در این بخش بسیار مهم است. ازاین

خصوص انواع رنگ، متن، شکل، قالب و... تحقیق کنند و از نتایج حاصله در بخش تبلیغات بهره گیرند. 

ترین پیشنهادی است که در این طالعات در خصوص ساختار و محتوا و قالب تبلیغات مهمتحقیقات و م

زمینه باید بسیار مورد توجه بازاریابان قرار گیرد. همچنین نتایج نشان داد متغیر توجه با ضریب بتای 

( در پژوهش خود به این 1393بینی کند. یزدانی )یشپورزشی را  کنندگانمصرفتواند رفتار یم 36/0

تواند به جامعۀ آماری یماشاره کرده است؛ ناهمخوانی دو تحقیق  کنندهمصرفارتباطی توجه و رفتار یب

آنها بازگردد. نویسندۀ این مقاله معتقد است برای دانشجویان رشتۀ تربیت بدنی و علوم ورزشی، یعنی 

کند؛ بلکه نیاز و انگیزه در آن ینمخود برای خرید کفایت یخودبهبه تبلیغات  های تحقیق، توجهیآزمودن

های ورزشی برای دریافت اخبار مسابقات و اتفاقات یتساوبنقش دارد، مانند مراجعه روزانه این گروه به 

ع و نوین را ی متنوهاروششود بازاریابان در حوزۀ تبلیغات اینترنتی همواره یمرو پیشنهاد ورزشی. ازاین

یشتر در محدودۀ دید افراد قرار گیرد تا بتوانند توجه این گروه از بکار گیرند تا این تبلیغات به

 یرگذار باشند.تأث آنهارا جلب کنند و لذا در رفتار و در نهایت اقدام به خرید  کنندگانمصرف

کردۀ جامعۀ یلتحص که بخش مطالعه مورددهد، برای جامعۀ آماری یمنتایج تحقیق حاضر نشان 

دهند، توجه به تبلیغات اینترنتی و نقش آن در خرید محصولات در درجۀ نخست یمورزشی را تشکیل 

براساس نیاز و کاربرد و اهمیت محصول برای ایشان است. اما در عین حال نباید از ایجاد نگرش و تهیۀ 

 یر در تبلیغات اینترنتی غافل شد. چشمگمحتوای خوب و 
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ها و کارها از یک طرف و یتفعاله اینترنت در ایران و الکترونیکی شدن بسیاری از دسترسی ب

 قابلیت آنلاین، یهاوهیش از استفاده با گسترده بودن، پوششصرفه بهمقرونهدفمند،  یابیمخاطب

 آورده است تا بتوان وجودبهاز طرف دیگر، فرصتی را  اینترنتی تبلیغات بالای ردگیری و یریگاندازه

در پی  را تبلیغات بیشتر یرگذاریتأث مسئله، شک همینبی. داد نمایش بیشتری مخاطبان به را تبلیغات

بایست یمکنندگان و بازاریابان محصولات ورزشی یعتوزرسد تولیدکنندگان و یمنظر به .داشت خواهد

اهداف خود یعنی افزایش درآمد و میزان  وجود این فضای مناسب را مغتنم بشمرند و برای دستیابی به

ی کنند. در عین حال شایان ذکر است که برداربهرهکالاها و خدمات خود، از آن به شکلی بهینه  فروش

 در این زمینه به مطالعات بیشتری نیاز است تا بتوان جزییات تبلیغات اینترنتی را نیز شناسایی کرد.
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Abstract 

The aim of the current study was to investigate the effect of internet 

advertising factors on behavior of sport consumers. This research was 

applied in terms of goals and descriptive-survey. The statistical population 

consisted of all students of physical education faculties and departments in 

the city of Tehran. The sample size was determined by Cochran formula 

(n=344). Wu et al. (2008) questionnaire was used to collect data. Its face and 

content validity was approved by 12 professionals and professors of sport 

management and marketing and the reliability was calculated by Cronbach's 

alpha coefficient: between 0.86 and 0.91 for different parts. SPSS 23, 

Kolmogorov-Smirnov test for data normality, Cronbach's alpha for 

reliability, Pearson correlation and independent t test were used and LISREL 

8.8 was applied to determine and confirm the structural equation model. The 

results showed that the factors of product involvement, attitudes towards 

internet advertising, internet advertising content and attention and contact 

with internet advertising respectively had the highest effect on behavior of 

sport consumers. Internet advertising involvement and its role in purchasing 

goods was firstly based on necessity, usage and importance for people and 

then goods sale can increase by attitude and good content. 
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