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Abstract
The purpose of this study was to investigated the effect of soft and hard-sell appeals on the attitude 
toward advertising and the purchase intention of sports products. The statistical population of the 
study consisted of all undergraduate and postgraduate students of Physical Education in University 
of Kurdistan who used sports goods. A sample of 180 students was selected and a simple random 
sampling method was used for collecting data. The research method was semi experimental and 2 * 2 
factorial design. In order to measure the variables of attitude toward advertising and purchase intention 
of sports products, a questionnaire was used, and descriptive statistics (frequency, percentage, mean) 
and inferential statistics (Multiple ANOVA) were used for data analysis. The research findings showed 
that both advertising ads of hard-sell and soft-sell are influence on the attitude toward advertising and 
the purchase intention of products, but the effect of soft-sell advertising ad is greater. The results also 
showed that the product type acts as a moderator in this relationship. So that the participants known 
More suitable hard-sell ad for utilitarian product, and soft-sell ad for hedonic and recreational product. 
Based on this, it is suggested that the marketing managers of the companies choose the particular 
advertising appeals of the product, depending on the product type they offer.
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Abstract
Despite the high cost of advertising for companies, this is a challenge, do all 
advertising have the same effect on customers’ responses? One of the ways to increase 
the effectiveness of advertising is to select the appropriate advertising appeal for the 
target group (1). One of the most popular advertising appeals in the researches is 
hard-sell and soft-sell appeals (2). Some researchers have found that soft-sell is more 
effective than hard-sell on consumers’ response, on the other hand, researchers have 
reported that hard-sell is more effective than soft-sell. Therefore, it is obvious that 
there is no clear understanding of types of advertising appeals (soft-sell V hard-sell) 
which are more effective on consumers’ responses. Moreover, the literature review of 
advertising shows that the product type can moderate the impact of advertising appeals 
on consumers’ response (3,4). Therefore, it is necessary to examine the effectiveness 
of each of the advertising appeals in two utilitarian and hedonic products.

Methodology
The research method was a factorial design between 2 * 2 subjects (2 hard and soft 
sell appeal, 2 utilitarian and hedonic products). Research data were collected from 
academic students in Iran. A total of 160 physical education students at the Faculty of 
Humanities of the University of Kurdistan who used sports products were selected as 
samples. According to the factorial design, there are 4 different conditions; therefore, 
they were randomly divided into 4 groups and randomly assigned to each of these 
four conditions. Then, each participant viewed the printed advertising (hard-sell V 
soft-sell), and questions were about the attitude towards advertising on a scale of 7 
options of semantic differentiation, as well as about the purchase intention on a scale 
of 5 options. 
In the present study, two stages of pre-test were performed. 1. The first goal of the 
first pre-test was to select sporting products most commonly used by the research 
sample. For this purpose, the sample was requested to write the name of the 10 
products which they usually purchase and use. After analyzing the results, 10 
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sporting products (sporting shoes, sporting t-shirts, sporting Sweatshirt, sporting 
hats, sporting socks, swimming glasses, skate shoes, badminton racket, digital clock 
and sporting bag) were selected. The second goal of the first pre-test was to classify 
the selected products according to the comments of the participants to utilitarian 
and hedonic products. For this purpose, 3 questions were designed for each of these 
products, and the participants ranked each product according to the 3 questions on a 
7-point Likert scale. 2. The goal of the second pre-test was to control participants’ 
involvement in sporting products. For this purpose, were designed questions on a 
7-point Likert scale. participants responded to these four questions for hedonic and 
utilitarian products.

Results
Descriptive results showed that the highest number of samples was single (aged 21-
25 years) and at the undergraduate level.
In the first pre-test, due to the frequency of each of the mentioned products by students, 
a total of 10 products were selected. Then, according to the three questions raised in 
the previous section, products with a mean of above 3.5 were considered as utilitarian 
and products with a mean of 3.5 and less were identified as the hedonic product. 
According to participants, sporting shoes, sporting sweatshirts, sporting t-shirts, 
sporting hats, sporting socks and sporting bags (M>3.5) as utilitarian products and 
swimming glasses, skate shoes, digital clock and badminton racket (M<3.5) were 
identified as hedonic products. In the second pre-test, the relevance and importance 
of utilitarian and hedonic products were examined for participants. The results of 
the second pre-test indicated that between utilitarian and hedonic products, sporting 
shoes (as a utilitarian product) and badminton racket (as a hedonic product) had almost 
equal importance for participants (M shoes: 3.63; M badminton racket: 3.35). 
In order to investigate the effect of hard-sell and soft-sell advertising appeals on at-
titude to advertising and purchase intention, multiple ANOVA was used. ANOVA 
results showed those who had seen soft-sell advertisements had a more positive atti-
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tude to advertising than those who had seen hard-sell advertisements. Accordingly, 
there is a significant difference between the effect of two types of advertising appeals 
on attitude to advertising (M rational= 5.08 vs. M emotional= 5.79, F=18.022, sig: 0.001). 
To test the second hypothesis, the effect of two types of hard- and soft-sell adver-
tising appeals on purchase intention was investigated. The results demonstrated that 
soft-sell appeals had a greater impact on purchase intention than hard-sell advertis-
ing appeals. (M rational=3.32 vs M emotional=3.67, F=6.167, sig: 0.014). In the effect of the 
rational and emotional advertising appeals on participants’ attitude to advertising and 
purchase intention, the product type had a significant moderator in this relationship 
(figure1). Participants considered rational advertising for the utilitarian product, and 
emotional advertising for hedonic product to create a positive attitude toward adver-
tising (Rational ads: M hedonic: 4.65, M utilitarian: 5.51; Emotional ads: M hedonic: 6.27, M 

utilitarian: 5.31. F= 29.157, sig: 0.001), and more purchase intention (Rational ads: M 

hedonic: 3.33, M utilitarian: 3.41; Emotional ads: M hedonic: 4.07, M utilitarian: 3.26. F= 8.453, 
sig: 0.004). 

Table1. Results of Hypotheses 

Purchase IntentionAttitude Toward Ad

βsigfdfβsigFdf

.039.0146.1671.106.00118.0221A

.055.0038.8081.001.766.0891B

.053.0048.4531.161.00129.1571A*B
            A: Appealing type          B: product type

Discussion and Conclusion
The results of the current study regarding the main effects are in line with those of 
different studies (5,6,7,8) and disagreement with those of Lin (2011). In examining the 
main effects of the types of advertising appeals on customers’ response, the moderator 
role of the product type was examined. The results represented that hard-sell in a 
utilitarian product (sports shoes), and soft-sell in the hedonic product (badminton 
racket) would have a more favorable attitude towards advertising and higher 
purchase intention. According to our expectations, it is logical that a utility product 
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(sneakers) will have a greater impact on consumers’ responses through expressing the 
benefits and features of the product and providing information about it. Instead, the 
hedonic product (badminton racket) was impressed by the stimulation of emotions 
and reminded of the joy and pleasure arising from playing badminton.
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چکیده
گهی تبلیغاتی و قصد  خرید محصولات ورزشی انجام  پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر جاذبه های فروش نرم و سخت بر نگرش به آ
شد. جامعۀ آماری پژوهش همۀ دانشجویان پسر کارشناسی و کارشناسی ارشد تربیت بدنی دانشگاه کردستان بودند که از محصولات 
ورزشی استفاده می کردند. درمجموع 180 نفر از دانشجویان به عنوان نمونۀ آماری انتخاب شدند و از روش نمونه گیری تصادفی ساده 
برای جمع آوری داده ها استفاده شد. روش پژوهش، نیمه تجربی و از نوع طرح فاکتوریل 2 * 2 بود. به منظور اندازه گیری متغیرهای 
گهی تبلیغاتی و قصد  خرید محصولات ورزشی از پرسشنامه استفاده شد. همچنین برای تحلیل داده ها روش های آمار  نگرش به آ
گهی های تبلیغاتی فروش  توصیفی )فراوانی، درصد و میانگین( و استنباطی )آنوای سه راهه( به کار برده شد. یافته ها نشان داد هم آ
گهی تبلیغاتی و قصد  خرید محصولات تأثیرگذار بودند، ولی تأثیر تبلیغات  گهی های تبلیغاتی فروش نرم بر نگرش به آ سخت و هم آ
گهی تبلیغاتی فروش سخت  فروش نرم بیشتر بود. همچنین نوع محصول در نقش تعدیلگر عمل کرد؛ به گونه ای که شرکت کنندگان آ
گهی تبلیغاتی فروش نرم را برای محصول لذت بخش و تفریحی مناسب تر دانستند؛ بر این  اساس پیشنهاد  را برای محصول سودمند و آ

می شود مدیران بازاریابی شرکت ها با توجه به نوع محصولی که ارائه می دهند، جاذبۀ تبلیغاتی خاص آن محصول را انتخاب کنند.

واژگان کلیدی: فروش نرم، فروش سخت، محصولات ورزشی، محصول سودمند، محصول لذت بخش.
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مقدمه
تبلیغات در زندگی اجتماعی انسان ها ریشه دارد و عملی است که در آن فروشنده یا تولیدکننده  با انجام دادن 
گاه کند )برتن1، 2017، 6(. تبلیغات یک ابزار ارتباطی  امری سعی می کند خریدار بالقوه را از تولید محصولش آ
مهم به ویژه برای شرکت هایی است که محصولات و خدمات آن ها در بازارهای بین المللی قرار دارند )کشاری 
گاهی از برند  و جین2، 2016، 2(. همچنین تبلیغات به طور گسترده ای به عنوان یک نیروی قدرتمند در بهبود آ
و شکل دادن به ترجیحات مشتریان شناخته شده است )تیچرد، هاردک، لیو و ترایودی3، 2017، 5( و نقش 
مهمی را در توسعۀ درک مفهومی فرد از برندها ایفا می کند )یانگ، گیلسپی و اتو4 ، 2019(. تبلیغات در حوزۀ 
ورزش نیز از این قضیه مستثنا نیست و مزایای مرتبط با خود را دارد؛ برای مثال، شرکت نایک پس از عرضۀ 
در حال حاضر  و  کرد  را کسب  زیادی  بین المللی  موفقیت های  آن ها،  تبلیغ  و  هزینه  محصولات خود، صرف 
به عنوان یکی از تولیدکنندگان و فروشندگان معروف لوازم ورزشی در جهان مطرح است؛ ازاین رو انواع تبلیغات 
مثل تبلیغات تلویزیونی، چاپی و آنلاین نقش مهمی در دستیابی شرکت ها با اهدافشان دارند )لینگ، چای و 
پیو5، 2010، 12(. با وجود هزینۀ نسبتاً زیادی که تبلیغات برای شرکت ها به همراه دارد )برای مثال، در ایالات 
متحدۀ آمریکا شرکت ها برای تبلیغات ورزشی خود سالیانه 34/9 بیلیون دلار صرف می کنند( )برتن، 2017، 
32(، این چالش در ادبیات تبلیغات و بازاریابی وجود دارد که آیا همۀ تبلیغات به یک اندازه بر پاسخ مشتریان 
تأثیرگذارند؟ از طرف دیگر بسیاری از شرکت های تولیدی بررسی دقیق و مستمری در زمینۀ تبلیغات و تأثیر آن 
بر تغییر حجم فروش مؤسسه خود انجام نمی دهند؛ به همین دلیل این سؤال مهم مطرح می شود که چگونه 
تبلیغات  و بر چه مبنایی مدیران عامل این مؤسسه ها تصمیم می گیرند که سالانه صدها میلیون ریال صرف 
کنند؟ )نیکومرام و سرآبادانی، 2011، 2(. در سال های اخیر پژوهشگران دربارۀ اثربخشی تبلیغات بحث های 
گهی تبلیغاتی و قصد خرید از موضوعاتی است که پژوهشگران متعددی به آن  فراوانی کرده اند و نگرش به آ
توجه کرده اند )برای مثال، اوکاذاکی، مولر و تیلور6، 2010، 2؛ اکبری، 2015، 2؛ تیچرد و همکاران، 2017، 

2؛ هی و کو7، 2018، 2). 
است  هدف  گروه  برای  مناسب  تبلیغاتی  جاذبۀ  نوع  انتخاب  تبلیغات،  اثربخشی  افزایش  راه های  از  یکی 
حوزۀ  پژوهش های  در  اصلی  موضوع  یک  نیز  دیرباز  از  به گونه ای که  9(؛   ،1986 بلچ8،  و  لاتز  )مک کنزی، 

گهی تبلیغاتی مؤثر بوده است )تیچرد و همکاران، 2017، 3). بازاریابی، تبلیغات و کسب وکار، ایجاد آ
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یکی از موضوعات مهم دربارۀ تبلیغات به ویژه در حوزۀ ورزش، نبود توجه کافی به نوع جاذبه های تبلیغاتی است. 
ازجمله جاذبه های تبلیغاتی به کاررفته در پژوهش ها، جاذبه های فروش سخت و نرم است که در پژوهش های 
 ،2007 لائو-گسک1،  و  ویلیامز  درولت،  مثال،  )برای  است  شده  برده  به  کار  متفاوتی  اصطلاحات  با  متعدد 
2؛ لین، لی و لین2، 2014، 3؛ جانگ، کو و استپچنکووا3، 2014، 3؛ ژانگ، سان، لیو و نایت4، 2014، 2؛ 
موضوع   1997 سال  در   .)3  ،2018 کو،  و  هی  2؛   ،2017 همکاران،  و  تیچرد  2؛   ،2016 جین،  و  کشاری 
غالب صنعت نشر تبلیغات، طرفداری از تبلیغات عقل گرا )تبلیغاتی که موجب فروش می شوند( و بحث دربارۀ 
طرفداران تبلیغات عاطفی گرا )تبلیغاتی که  مصرف کننده را سرگرم می کنند و پیوند ایجاد می کنند( بود )نیکومرام 
و سرآبادانی، 2011، 2(. به منظور رسیدن به نتیجۀ مطلوب و متقاعدکردن گروه های هدف، انتخاب یک پیام 
تبلیغاتی با تأکید بر فواید، ویژگی ها و اطلاعات )فروش سخت( یا تأکید بر هیجانات و احساسات )فروش نرم( 
ضرورت دارد )جانگ و همکاران، 2014، 8(. برخی پژوهش ها جاذبه های فروش نرم را در مقایسه با جاذبه های 
فروش سخت در پاسخ به مشتریان مؤثرتر می دانند )برای مثال، اوکاذاکی، مولر و دائهل5، 2013، 11؛ لوین، 
فائو، هانگ و لیم6، 2014، 13؛ وی، ریکارد و براون7، 2015، 14؛ دی ورمن، هادرز و کابرگ8، 2015، 12؛ 
هی و کو، 2018، 13(. از طرف دیگر پژوهشگرانی گزارش کرده اند که جاذبه های فروش سخت در مقایسه 
با جاذبه های فروش نرم مؤثرترند )برای مثال، هرتاس و کمپومر9، 2009، 14؛ لین10، 2011، 13؛ کشاری و 
جین، 2016، 11(؛ بر این  اساس، مشخص می شود که درک واضحی از اینکه کدام یک از انواع جاذبه های 
تبلیغاتی در پاسخ مشتریان مؤثرترند، وجود ندارد. همچنین مرور ادبیات پژوهشی در حوزۀ تبلیغات ورزشی نشان 
جاذبه های  انواع  تأثیر  و  است  نگرفته  ورزشی صورت  دربارۀ محصولات  زمینه  این  در  پژوهشی  می دهد هیچ 
تبلیغاتی بر نگرش به تبلیغات و قصد خرید محصولات ورزشی بررسی نشده است و صرفاً پژوهش های معدودی 
در زمینۀ خدمات و رویدادهای ورزشی )مانند، لیم، لی و پدرسن11، 2013، 2؛ جانگ و همکاران، 2014، 2) 
و  )لذت بخش  نوع محصول  می دهد  نشان  تبلیغات  حوزۀ  در  پژوهش ها  پیشینۀ  بر  مروری  است.  انجام شده 
سودمند( می تواند تأثیر انواع جاذبه های تبلیغاتی را بر پاسخ مشتریان تعدیل کند )برای مثال، درولت و همکاران، 
2007، 14؛ کرونرود و دنزیگر12، 2013، 11؛ لین و همکاران، 2014، 12(؛ به گونه ای که اثر تعاملی بین نوع 
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محصول و انواع جاذبه های تبلیغاتی وجود دارد و نوع محصول بر پذیرش جاذبه در تبلیغات تأثیر می گذارد )لین 
و همکاران، 2014، 11(. در رابطه با محصولات ورزشی نیز بعضی محصولات صرفاً جنبۀ تفریحی دارند و عموم 
مردم از آن محصول صرفاً برای اوقات فراغت و تفریح استفاده می کنند؛ درحالی که در بعضی دیگر از محصولات 
علاوه بر استفادۀ تفریحی و ورزشی می توان از آن ها در زندگی روزمره و فعالیت های دیگر نیز استفاده کرد؛ بر 
این  اساس، بررسی انواع محصولات ورزشی )لذت بخش و سودمند( در ارتباط بین انواع جاذبه های تبلیغاتی و 
پاسخ مشتریان ضرورت دارد؛ به ویژه اینکه محصولات ورزشی در مقایسه با دیگر محصولات ماهیت خاص خود 

را دارند.

مبانی نظری

فروش نرم و سخت1
و  )بیان  انسان هستند  زندگی  اساسی  عناصر  از  که  به شمار می روند  و هیجان ها  نماد عقلانیت  قلب،  و  سر 
جانگ2، 2015، 6(. چارچوب هیجانی/عقلانی نیز به طور گسترده در ادبیات بازاریابی و تبلیغات مطالعه شده 
نرم  با واژه های گوناگونی مانند فروش سخت در مقابل فروش  این مفاهیم همراه  است. در سال های اخیر، 
)اوکاذاکی و همکاران، 2010، 2؛ اوکاذاکی و همکاران، 2013، 2(، اطلاعاتی/تحولی )نایلر، کلایسر، بیکر 
و یارکستون3، 2008، 2(، شناختی در برابر هیجانی )بیان و جانگ، 2015، 2(، تفکر در برابر احساس )مایر 
و تورمولا4، 2010، 2(، زبان تمثیل در برابر زبان صریح و واقعی )کرونرود و دنزیگر، 2013، 2(، واقعیت در 
برابر احساسات )دی ورمن و همکاران 2015، 2(، اطلاعاتی در برابر هیجانی )یانگ5، 2004، 2؛ جانگ و 
همکاران، 2014، 2؛ تیچرد و همکاران، 2017، 3( بررسی شده اند. فروش سخت در تبلیغات، محرک های 
برند و محصول  با  رابطه  را در  و مقدار(  و نسبتاً مطمئن )قیمت  واقعی، خاص  تبلیغاتی هستند که اطلاعات 
به صورت صریح و منطقی ارائه می دهد )اوکاذاکی و همکاران، 2010، 8؛ اوکاذاکی و همکاران، 2013، 7(؛ 
درحالی که فروش نرم از ویژگی های مختلف روان شناختی برای تمایز آن برند از برندهای دیگر استفاده می کند 
)پاتو و ولز6، 1984، 6(؛ به گونه ای که به صورت غیرمستقیم، ضمنی و ظریف تر به تبلیغات برند و محصول مدنظر 
می پردازد و هیجان های فرد را تحریک می کند )اوکاذاکی و همکاران، 2010، 8(؛ بنابراین فروش نرم عمدتاً 
شامل عشق، طنز، شادی و... می شود که مردم را تشویق می کند تا به شیوۀ مدنظر خود عمل کنند )تیچرد و 

1. Soft-Sell & Hard-Sell 
2. Byan & Jang
3. Naylor, Kleiser, Baker & Yorkston
4. Mayer & Tormala
5. Yang
6. Puto & Wells
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همکاران، 2017، 6(. براساس مدل الگوی اصلاح1 پتی، کاسیپو و چامن2 (1983، 4(، مصرف کنندگان از دو 
مسیر مرکزی و محیطی به منظور شکل گیری و تغییر نگرش خود استفاده می کنند. در مسیر مرکزی گیرنده 
گیرنده  که  است  این  بر  فرض  پیرامونی  مسیر  در  ولی  است،  تبلیغاتی  پیام های  درک  در  درگیر  و  فعال  بسیار 
بنابراین  توانایی پردازش اطلاعات نیست و در پردازش اطلاعات شناختی مشارکت نمی کند؛  انگیزه و  دارای 
دنبال  را  مرکزی  مسیر  که  می کنند  استفاده  مشتریانی  متقاعدکردن  به منظور  فروش سخت  از  تبلیغ کنندگان 

می کنند و فروش نرم را برای متقاعدکردن مشتریانی به کار می گیرند که به نشانه های محیطی وابسته اند.

محصولات ورزشی لذت بخش در برابر سودمند3 
محصول  نوع  دو  به  آن ها  ویژگی های  براساس  را  محصولات  پژوهشگران  تبلیغات،  و  بازاریابی  ادبیات  در 
و  بوتی  4؛   ،2007 همکاران،  و  درولت  مثال،  )برای  کرده اند  تحلیل  و  دسته بندی  سودمند  و  لذت بخش 
مک گیل4، 2010، 3؛ کرونرود و دنزیگر 2013، 3(. در ادبیات بازاریابی ورزش نیز لیم و همکاران )2013، 3) 
در بررسی پاسخ های هیجانی مصرف کنندگان به خدمات ورزشی و جانگ و همکاران )2014، 3( در بررسی 
تأثیر جاذبۀ تبلیغاتی بر نگرش مشتریان به رویداد ورزشی، خدمات و رویدادهای ورزشی را به دو نوع لذت بخش 
و سودمند دسته بندی کرده اند. بوتی و مک گیل )2010، 4( بیان کردند که مصرف لذت بخش ذاتاً تهییج کننده 
است؛ درحالی که مصرف سودمندانه ابزاری و مفید است. همچنین هولبروک و هیرشمن5 (1982، 5( مصرف 
به خاطر  لذت بخش  دانستند. محصولات  مفید  و  کاربردی  را  و مصرف سودمندانه  را سرگرم کننده  لذت بخش 
به خاطر  دیگر، خرید محصولات سودمند  از طرف  معر وف اند.  لوکس  به محصولات  آن ها  لذت بخش  ماهیت 
ماهیت کاربردی و ضرورت نیاز به آن ها توجیه پذیرتر است )بوتی و مک گیل، 2010، 6(. در رابطه با محصولات 
ورزشی نیز باید گفت، برای عموم مردم محصولاتی که صرفاً جنبۀ ورزشی دارند و در هنگام تفریح و اوقات فراغت 
از آن استفاده می کنند، ذاتاً سرگرم کننده و هیجان انگیز است. از طرف دیگر، محصولاتی که در کنار استفادۀ 
ورزشی و تفریحی در زندگی روزمرۀ افراد و در فعالیت های دیگر )مانند رفتن به بازار، دانشگاه و...( نیز استفاده 
می شوند، ذاتاً سودمندانه و مفید تلقی می شوند؛ بنابراین در پژوهش حاضر محصولات ورزشی براساس اینکه 
کاربردهای  و ورزشی،  تفریحی  استفادۀ  اینکه آن محصول علاوه بر  یا  دارند  تفریحی  و  استفادۀ ورزشی  صرفاً 
مفید دیگری نیز در زندگی روزمرۀ افراد دارد، به دو دستۀ لذت بخش و سودمند دسته بندی شده اند. دسته بندی 
محصولات به لذت بخش و سودمند از این نظر اهمیت دارد که پژوهشی برمبنای تئوری چندمؤلفه ای نگرش6 
با نوع محصول متجانس  نشان داده است که مصرف  کنندگان عموماً جاذبۀ تبلیغی ای را ترجیح می دهند که 
1. Elaboration Likelihood Model  (ELM)
2. Petty, Cacioppo & Schumann
3. Hedonic vs. Utilitarian
4. Botti & McGill
5. Holbrook & Hirschman
6. Multicomponent Theory of Attitude
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کر1، 2002، 9(؛ بنابراین به منظور اثربخشی بیشتر تبلیغات، دسته بندی محصولات به دو نوع  باشد )درولت و آ
سودمند و لذت بخش مفید است. 

تأثیر جاذبه های فروش نرم و سخت بر نگرش به آگهی تبلیغاتی2 و قصد خرید3
دارد  کاربرد گسترده ای  نیز  بازاریابی  و  اجتماعی  روان شناسی است که در علوم  نگرش، مفهومی ضروری در 
)لین، 2011، 3(. شیفمن و کانوک4 (2007، 6( اظهار کردند نگرش، ارزیابی مداوم یک موضوع است. در حوزۀ 
بازاریابی نیز مک کنزی و لاتز5 (1989، 6( نگرش به تبلیغات را ناشی از واکنشی می دانند که مصرف کننده به 
تبلیغات دارد. نگرش مصرف کنندگان به تبلیغات شامل »شناخت« و »عاطفه« است )ایکسو، ژنگ، وو، سو، 
ژنگ6، 2019(. در رابطه با اهمیت متغیر نگرش به تبلیغات، پژوهش ها نشان داده اند که نگرش به تبلیغات 
بر ادراک مصرف کننده از برند تأثیر می گذارد و به خرید منجر می شود )میشل و اولسون7، 1981، 9(؛ بر این 
 اساس، پژوهش های نگرشی نشان داده اند نگرش پیش بینی کنندۀ قوی و مستقیم نیات رفتاری است و این 
ارتباط در زمینه های مختلف حمایت شده است. فیشبین و آجزن8 (1975، 4( قصد یا نیت را احتمالی ذهنی 
برای فرد به منظور تعامل در رفتاری خاص تعریف کرده اند. قصد خرید می تواند به عنوان یکی از اجزای رفتار 
شناختی مصرف کننده در رابطه با اینکه فرد در خرید یک مارک خاص چگونه عمل می کند، بیان شود )لینگ و 
همکاران، 2010، 6(. پژوهش های رفتاری یادآور می شوند که مجموعه ای از تغییرات در ذهن مصرف کنندگان 
گهی تبلیغاتی  گاهی از یک نام تجاری/محصول تا خرید احتمالی آن رخ می دهد که قرارگرفتن درمعرض آ از ناآ

می تواند روش پردازش اطلاعات چندبعدی و پیچیده را ایجاد کند )تیچرد و همکاران، 2018، 9). 
گهی تبلیغاتی و قصد خرید، جاذبه های فروش سخت و نرم است )اوکاذاکی  یکی از عوامل تأثیرگذار بر نگرش به آ
گهی تبلیغاتی و  و همکاران، 2010، 10(؛ به گونه ای که پژوهشگران تأثیر فروش نرم و سخت را بر نگرش به آ
قصد خرید بررسی کرده اند )برای مثال، اوکاذاکی و همکاران، 2010، 2؛ اکبری، 2015، 2؛ تیچرد و همکاران، 
به گونه ای که  دارد؛  تناقض وجود  پژوهش ها  نتایج  بین  زمینه  این  در  البته  و کو، 2018، 2(؛  2017، 2؛ هی 
بعضی از پژوهش ها فروش نرم را در مقایسه با فروش سخت در پاسخ مشتریان مؤثرتر می دانند )برای مثال، 
اوکاذاکی و همکاران، 2010، 12؛ اوکاذاکی و همکاران، 2013، 11؛ لوین و همکاران، 2014، 13؛ دی ورمن 
و همکاران، 2015، 12؛ وی و همکاران، 2015، 14؛ هی و کو، 2018، 13(. برای مثال، هی و کو )2018، 
13( تأثیر جاذبه های تبلیغاتی بر قصد خرید در محیط رسانه های اجتماعی را بررسی کردند. یافته های پژوهش 
1. Drolet & Aaker
2. Attitude toward Ad
3 .Purchase Intention
4. Schiffman & Kanuk
5. MacKenzie & Lutz
6. Xu, Zheng, Wu, Su & Zheng
7. Mitchell & Olson
8. Fishbein & Ajzen
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آن ها نشان داد تبلیغات منطقی )فروش سخت( و هیجانی )فروش نرم( بر قصد خرید اثر دارد، اما نقش فروش 
نرم قوی تر است. یافته های پژوهشی که اثرات جاذبه های تبلیغاتی را بر نگرش مصرف کننده به غذا و تبلیغات 
در دانشجویان بررسی کرد، نشان داد فروش نرم در مقایسه با فروش سخت در دانش آموزان با وزن طبیعی از 
دانش آموزان چاق مؤثرتر است )وی و همکاران، 2015، 14(. همچنین اوکاذاکی و همکاران )2010، 12) 
دادند.  انجام  سخت  فروش  و  نرم  فروش  اندازه گیری  برای  روشی  اعتبارسنجی  و  توسعه  زمینۀ  در  پژوهشی 
یافته ها نشان داد جاذبه های فروش نرم در مقایسه با جاذبه های فروش سخت به نگرش بهتر به تبلیغات و قصد 
خرید بیشتر منجر می شود. از طرف دیگر بعضی پژوهش ها نشان داده اند که فروش سخت به دلیل اینکه به طور 
مثال، هرتاس  )برای  است  تأثیرگذارتر  پاسخ مشتریان  در  بیان می کند،  را  مزایای محصول  و مستقیم  واضح 
و همکاران  پژوهش کشاری  نتایج  و جین، 2016، 11(.  لین، 2011، 13؛ کشاری  و کامپومر، 2009، 14؛ 
بر پاسخ شرکت کنندگان نشان داد فروش سخت در  تبلیغاتی  انواع جاذبه های  تأثیر  با  (2016، 11( در رابطه 
مقایسه با فروش نرم به نگرش مطلوب تر به تبلیغات منجر می شود. همچنین در صنعت تلفن  همراه پژوهشی 
جاذبه های  داد  نشان  یافته ها  انجام شد.  خرید  و قصد  تبلیغات  به  نگرش  بر  تبلیغاتی  جاذبه های  تأثیر  دربارۀ 
تبلیغاتی عقلانی در مقایسه با جاذبه های هیجانی تأثیر مثبت تری بر نگرش به تبلیغات دارند، ولی جاذبه های 
نیز جانگ و همکاران  بازاریابی ورزشی  )لین، 2011، 13(. در حوزۀ  نیستند  تأثیرگذار  بر قصد  خرید  تبلیغاتی 
(2014، 13( تأثیر انواع جاذبه های تبلیغاتی را بر نگرش مصرف کنندگان به رویدادهای ورزشی بررسی کردند. 
یافته ها نشان داد نوع استراتژی تبلیغاتی می تواند تفاوت های اساسی و درخور توجهی در نگرش مصرف کنندگان 
به تبلیغات و قصد حضور در رویداد ایجاد کند. از مرور ادبیات پژوهش می توان برداشت کرد نتایج یکپارچه ای در 
رابطه با اثربخشی جاذبه های تبلیغاتی منطقی و هیجانی وجود ندارد. از طرف دیگر، دربارۀ محصولات ورزشی 
آیا اثربخشی انواع جاذبه های فروش  چنین موضوعی تاکنون بررسی نشده است و این چالش وجود دارد که 
گهی تبلیغاتی و قصد خرید محصولات ورزشی تفاوت دارد؟ بر این  اساس، با توجه به  سخت و نرم در نگرش به آ

مبانی پژوهش های ارائه شده فرضیه های  زیر مطرح می شود:
گهی تبلیغاتی محصولات ورزشی  فرضیۀ اول: میزان تأثیر جاذبه های تبلیغاتی فروش سخت و نرم بر نگرش به آ

متفاوت است.
متفاوت  ورزشی  بر قصد  خرید محصولات  نرم  و  تبلیغاتی فروش سخت  تأثیر جاذبه های  میزان  دوم:  فرضیۀ 

است.

نقش  خرید:  قصد  و  تبلیغاتی  آگهی  به  نگرش  بر  سخت  و  نرم  فروش  جاذبه های  تأثیر 
تعدیلگر نوع محصول 

استفاده  انتظارات مبتنی بر طرح  با  نشان دادن مطابقت  تطابق جهت  و  از دو اصطلاح تجانس  نظریۀ طرح1 
1. Schema Theory
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یا  گهی محصول  با آ با انتظارات مصرف کنندگان از تبلیغات هستند،  گهی هایی که مطابق  می کند؛ بنابراین آ
گهی سازگارند. مطالعات در پژوهش های تبلیغاتی تلاش می کنند اثربخشی مطابقت نوع پیام تبلیغاتی  طرح آ
و نوع خدمت/محصول را در مقایسه با نظریۀ طرح به دست آورند )لیم و همکاران، 2013، 4؛. به گونه ای که به 
نظر می رسد برای رسیدن به بیشترین اثربخشی، نوع جاذبۀ تبلیغاتی به مطابقت با نوع محصول نیاز دارد؛ بر 
این  اساس انتظار می رود جاذبۀ فروش سخت برای محصولات سودمند و جاذبۀ فروش نرم برای محصولات 
لذت بخش مفید باشد. در پژوهشی کرونرود و دنزیگر )2013، 12( نشان دادند مشتریان از تبلیغات فروش نرم 
در محصولات لذت بخش، بیشتر از محصولات سودمند استفاده می کنند؛ به گونه ای که شرکت کنندگان زمانی 
که متون تمثیلی را برای هتلی که اهداف لذت بخش داشت خواندند، هتل را مثبت تر از زمانی که هتل هدف 
سودمندی داشت، رتبه بندی کردند؛ درحالی که استفاده از زبان صریح و واقعی تفاوتی در ایجاد نگرش ایجاد 
نکرد. همچنین درولت و همکاران )2007، 11( تفاوت های سنی را در پاسخ به تبلیغات فروش نرم و سخت 
در محصولات لذت بخش و سودمند بررسی کردند. نتایج نشان داد در گروه سنی جوانان، تبلیغات فروش نرم 
گروه  برای  ولی  است،  مفید  برای محصولات سودمند  فروش سخت  تبلیغات  و  لذت بخش  برای محصولات 
سنی سالمندان تفاوت معناداری در نوع تبلیغات و نوع محصول مشاهده نشد. در حوزۀ خدمات نیز اثربخشی 
در   )14 ،2014( و همکاران  ژانگ  به گونه ای که  است؛  بررسی شده  تبلیغاتی  جاذبه های  انواع  با  نوع خدمت 
پژوهشی دربارۀ انواع جاذبه های تبلیغاتی در خدمات، خدمات را براساس دو نوع خدمات اعتباری و خدمات 
تجربی بررسی کردند. نتایج نشان داد استفاده از جاذبه های فروش نرم در خدمات تجربه ای )مانند رستوران( و 
استفاده از جاذبه های فروش سخت در خدمات اعتباری )مانند دندانپزشکی( به نگرش مطلوب تری به تبلیغات 
و قصد خرید بیشتر منجر می شود. در حوزۀ تبلیغات مرتبط با ورزش، یافته های پژوهش لیم و همکاران )2013، 
در  سودمند(  و  )لذت بخش  ورزشی  خدمت  نوع  دو  در  را  سخت  و  نرم  فروش  تبلیغی  جاذبۀ  نوع  دو  که   )14
تأثیرگذار است؛  پاسخ شرکت کننندگان بررسی کردند، نشان داد نوع خدمات ورزشی در پاسخ شرکت کنندگان 
به گونه ای که تبلیغات فروش نرم برای ارائۀ خدمات لذت بخش و تفریحی )مانند بالارفتن از دیوار مصنوعی( و 
تبلیغات فروش سخت برای ارائۀ خدمات سودمند )مانند مراکز تناسب اندام( با توجه به سطح انگیختگی و لذت 
شرکت کنندگان مؤثر هستند. همچنین پژوهش جانگ و همکاران )2014، 13( دربارۀ رویداد ورزشی نشان داد 
افرادی که درمعرض رویداد ورزشی سودمندگرا قرار گرفتند، رفتار پردازش اطلاعاتشان با نظریه  های پردازش 
دوگانه سازگار بود؛ بر این اساس، در پژوهش حاضر فرض شد که محصولات  ورزشی )سودمند و لذت بخش( 
گهی تبلیغاتی و قصد خرید محصولات ورزشی  تأثیر جاذبه های تبلیغاتی فروش سخت و نرم را بر نگرش به آ

تعدیل می کنند؛ بنابراین فرضیه های دیگر زیر پیشنهاد می شود:
گهی تبلیغاتی با توجه  فرضیۀ سوم: تأثیر جاذبه های تبلیغاتی فروش نرم در مقابل فروش سخت بر نگرش به آ

به نوع محصول تعدیل می شود.

محمدی: پاسخ مصرف کنندگان محصولات ورزشی سودمند و لذت بخش به فروش سخت و نرم
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فرضیۀ چهارم: تأثیر جاذبه های تبلیغاتی فروش نرم در مقابل فروش سخت بر قصد خرید محصولات با توجه به 
نوع محصول تعدیل می شود.

روش  پژوهش
روش پژوهش از نوع طرح فاکتوریل بین آزمودنی 2 * 2 )دو نوع جاذبۀ فروش سخت و نرم، دو نوع محصول 
سودمند و لذت بخش( بود. طرح فاکتوریل از پیچیده ترین طرح های تجربی و نیمه تجربی در مطالعات مدیریت 
است و این امکان را فراهم می  کند که تأثیرهای دو یا چند دستکاری بر متغیر وابسته به طور هم زمان بررسی 
شود. همچنین در این نوع طرح می توان اثرات دو یا چند متغیر مستقل و نیز تعامل میان آن ها را اندازه گیری 
کرد؛ به همین دلیل، طرح فاکتوریل از چندین طرح تصادفی تک عاملی کارآمدتر است )سکاران، 2011، 4). 
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی بود. جامعۀ آماری پژوهش همۀ دانشجویان پسر در مقاطع کارشناسی 
استفاده می کردند.  ورزشی  از محصولات  که  بودند  دانشگاه کردستان  در  تربیت بدنی  رشتۀ  کارشناسی ارشد  و 
برای نمونۀ آماری، درمجموع 180 نفر از دانشجویان انتخاب شدند و از روش نمونه گیری تصادفی ساده برای 
با توجه به طرح فاکتوریل )جدول شمارۀ یک(، چهار وضعیت متفاوت وجود  جمع آوری داده ها استفاده شد. 
دارد که بر این اساس از 180 نفر نمونه، 160 نفر تا پایان پژوهش )زمان انجام دادن کل پژوهش شش ماه بود 
که تقریباً دو ماه فرایند جمع آوری داده ها طول کشید( حاضر به همکاری شدند. این تعداد به صورت تصادفی به 

چهار گروه تقسیم شدند و در هرکدام از این چهار وضعیت به صورت تصادفی قرار گرفتند.
گهی تبلیغاتی چاپی )فروش سخت در برابر فروش نرم( مربوط به هرکدام را مشاهده  سپس شرکت کنندگان آ
اسلاید  قالب هفت  در  برای هر محصول  تصاویر طراحی شده  که  بود  این صورت  به  تصاویر  کردند. مشاهدۀ 
پاورپوینت تنظیم شد و هر اسلاید به صورت خودکار بعد از 30 ثانیه عوض می شد. برای هرکدام از محصولات، 
تصاویر دو بار تکرار  شد. سپس شرکت کنندگان به سؤال های نگرش به تبلیغات در مقیاس هفت گزینه ای افتراق 
معنایی و همچنین به سؤال های قصد خرید برند تبلیغ شده در مقیاس پنج گزینه ای لیکرت پاسخ دادند. به منظور 
گهی تبلیغاتی و قصد خرید تحت تأثیر نام  اینکه پاسخ دهندگان در هنگام پاسخ دادن به سؤال های نگرش به آ
برند تبلیغ شده قرار نگیرند، اسم هایی کاملًا مجازی و ساختگی که در واقعیت نام هیچ برند محصولی نبودند، 

روی محصولات ورزشی سودمند و لذت بخش گذاشته شد. 



261

جدول 1- طرح فاکتوریل پژوهش
Table 1- Factorial research plan

Advertising 
Appeals

Type of sports product

UtilitarianHedonic (Recreational)

N =40N=40فروش سخت

N=40N=40فروش نرم

پیش آزمون ها و ابزار اندازه گیری
در پژوهش حاضر دو مرحله پیش آزمون انجام شد: 1- هدف اول پیش آزمون اول این بود که محصولات ورزشی 
را که در بین جامعۀ پژوهش بیشترین کاربرد و استفاده را داشتند، انتخاب شوند. برای این کار از شرکت کنندگان 
از  خواسته شد نام 10 محصولی را که معمولًا می خرند و در بین آن ها کاربرد دارد، روی کاغذ بنویسند. پس 
تحلیل نتایج و بررسی فراوانی هرکدام از محصولات ذکرشده توسط شرکت کنندگان، 10 نوع محصول ورزشی 
)کفش ورزشی، تی شرت ورزشی، گرم کن ورزشی، کلاه ورزشی، جوراب ورزشی، عینک شنا، کفش اسکیت، 
راکت بدمینتون، ساعت دیجیتال و کیف ورزشی( انتخاب شدند. هدف دوم پیش آزمون اول این بود که براساس 
طبقه بندی  )تفریحی(  بخش  لذت  و  سودمند  محصولات  به  انتخاب شده  محصولات  شرکت کنندگان  نظر 
شوند. بدین منظور سه سؤال برای هرکدام از این نوع محصولات طراحی شد و شرکت کنندگان هر محصول 
را با توجه به سه سؤال در طیف هفت گزینه ای لیکرت رتبه بندی کردند؛ 2- هدف از پیش آزمون دوم، کنترل 
اهمیت محصولات  و  ارتباط  میزان  اساس،  این  بر  بود؛  ورزشی  با محصولات  میزان درگیری شرکت کنندگان 
سودمند و لذت بخش )تفریحی( برای شرکت کنندگان بررسی شد تا از بین این محصولات دو محصول سودمند 
بودند.  نزدیک تر  به هم  برای شرکت کنندگان  اهمیت  و  ارتباط  میزان  نظر  از  که  انتخاب شوند  لذت بخشی  و 
بدین منظور چهار سوال در طیف پنج گزینه ای لیکرت طراحی شد و شرکت کنندگان به این چهار سؤال برای 

محصولات سودمند و لذت بخش پاسخ دادند. 

محمدی: پاسخ مصرف کنندگان محصولات ورزشی سودمند و لذت بخش به فروش سخت و نرم
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جدول 2- منابع و سؤال های هریک از مؤلفه ها
Table 2 - References and questions of each component

ComponentQuestionsreference

نگرش به تبلیغات

بد/خوب

میشل و اولسان 
(1981)

ناپسند/موردپسند

نامطلوب/مطلوب

منفی/مثبت

قصد خرید

آیا می خواهید محصول را امتحان کنید؟

ترلتر و همکاران 
(2006)

آیا می توانید تصور کنید که خودتان این محصول را خریداری می کنید؟

آیا می توانید تصور کنید که این محصول یکی از گزینه های احتمالی شماست 
زمانی که در آینده قصد خرید دارید؟

دسته بندی 
محصولات 

به سودمند و 
لذت بخش

محصول X را هم به خاطر استفادۀ ورزشی و هم به خاطر کاربرد آن در زندگی 
می خرم.

درولت و همکاران 
(2007)

محصول X را صرفاً به عنوان یک محصول سرگرم کننده/تفریحی توصیف 
نمی کنم.

تصمیم به خرید این دسته محصول اساساً مبتنی بر ویژگی های کاربردی محصول 
در فعالیت های تفریحی و زندگی است.

میزان ارتباط 
و اهمیت 

محصول برای 
شرکت کنندگان

خرید این محصول برای من تاحدودی ضروری است.

درولت و همکاران 
(2007)

این محصول برای من خیلی مهم است.

این محصول برای من به معنی همه چیز است.

این محصول را زیاد می خرم.

جمع آوری داده ها
به منظور تحلیل داده ها از نرم افزار آماری اس.پی.اس.اس.1 نسخۀ 23 و از روش های آمار توصیفی )فراوانی، 

درصد، میانگین( و آمار استنباطی )آنوای سه راهه( استفاده شد.

1. SPSS 
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نتایج

نتایج توصیفی
جدول 3- وضعیت جمعیت شناختی نمونه ها

Table 3 - Demographic status of the samples

Variables                    Npercent

مجردوضعیت تأهل
متأهل

149
11

160

0/93/1
0/6/9
0/100

سن

کمتر از 20 سال
21 تا 25
26 تا 30

بیشتر از 30 سال 

52
97
8
3

160

0/32/5
0/60/7

0/5
0/1/8
0/100

کارشناسیمقطع تحصیلی
کارشناسی ارشد

138
22

160

0/86/3
0/13/7
0/100

جدول شمارۀ سه نشان می دهد که بیشترین تعداد نمونه مجرد، بین سنین 21 تا 25 سال و در مقطع تحصیلی 
کارشناسی بودند.

نتایج‌پیش‌آزمون ها
در پیش آزمون اول با توجه به فراوانی هرکدام از محصولات ذکرشده توسط دانشجویان، درمجموع 10 محصول 
انتخاب شد. سپس با توجه به ماهیت سه سؤالی که در قسمت قبلی مطرح شد و همچنین با توجه به پژوهش درولت 
و همکاران )2007(، محصولاتی که میانگین آن ها بیشتر از 3/5 بود، به عنوان محصول سودمند و محصولاتی که 
میانگین آن ها 3/5 و کمتر بود، به عنوان محصول لذت بخش و تفریحی شناسایی شدند. براساس نظر شرکت کنندگان، 
محصولات کفش ورزشی، گرم کن، تی شرت، کلاه، جوراب ورزشی و کیف ورزشی )M > 3/5( به عنوان محصولات 
سودمند و عینک شنا، کفش اسکیت، ساعت دیجیتال و راکت بدمینتون )M < 3/5( به عنوان محصولات لذت بخش 

و تفریحی شناخته شدند. 
در پیش آزمون دوم میزان ارتباط و اهمیت محصولات سودمند و تفریحی برای شرکت کنندگان بررسی شد. نتایج 
پیش آزمون دوم نشان داد از بین محصولات سودمند و تفریحی، کفش ورزشی )به عنوان محصول سودمند( و 
راکت بدمینتون )به عنوان محصول تفریحی و لذت بخش( از نظر میزان اهمیت و ارتباط برای شرکت کنندگان 
بنابراین دو محصول  بودند )میانگین کفش = 3/63، میانگین راکت بدمینتون = 3/35(؛  نزدیک تر  به هم 
کفش ورزشی )به عنوان محصول سودمند( و راکت بدمینتون )به عنوان محصول تفریحی و لذت بخش( برای 

محمدی: پاسخ مصرف کنندگان محصولات ورزشی سودمند و لذت بخش به فروش سخت و نرم
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بررسی فرضیه های پژوهش انتخاب شدند.

آزمون فرضیه ها

نگرش به تبلیغات و قصد خرید
 به منظور بررسی تأثیر جاذبه های تبلیغاتی فروش سخت و نرم بر نگرش به تبلیغات و قصد خرید، از آزمون آنوای 

چندراهه استفاده شد. 
جدول 4- نتایج آزمون آنوا برای متغیرهای نگرش به تبلیغات و قصد خرید

Table 4 - ANOVA test results for the variables of attitude to advertising and purchase intention

VariableAverage hard 
sell ads

Average soft 
sale adsFSIG

گهی تبلیغاتی 5/085/7918/0220/001نگرش به آ
3/323/676/1670/014قصد خرید

تبلیغاتی فروش نرم را مشاهده  گهی های  نتایج مندرج در جدول شمارۀ چهار، شرکت کنندگانی که آ براساس 
نگرش  بودند،  کرده  مشاهده  را  سخت  فروش  تبلیغاتی  گهی  آ که  شرکت کنندگانی  با  مقایسه  در  بودند،  کرده 
گهی تبلیغاتی داشتند و همچنین قصد خرید بیشتری داشتند؛ بر این اساس تفاوت معناداری بین  مثبت تری به آ
گهی تبلیغاتی و قصد خرید وجود دارد؛ درنتیجه فرضیه های  میزان تأثیر دو نوع جاذبۀ تبلیغاتی بر نگرش به آ

اول و دوم پژوهش تأیید شدند. 
جدول 5- نتایج آزمون آنوا برای نقش تعدیلگر نوع محصول

Table 5 - ANOVA test results for the role of product type

Attitude to advertisingPurchase intention

نوع جاذبه
میانگین 
محصول 
سودمند

میانگین 
محصول 
لذت بخش

Fمعناداری
میانگین 
محصول 
سودمند

میانگین 
محصول 
لذت بخش

F مقدار
معناداری

5/514/65فروش سخت
29/1570/001

3/413/33
8/4530/004

5/316/273/264/07فروش نرم

نگرش  بر  نرم  و  فروش سخت  تبلیغاتی  جاذبۀ  نوع  دو  تأثیر  با  رابطه  در  و  پنج  نتایج جدول شمارۀ  به  توجه  با 
گهی  شرکت کنندگان به تبلیغات، نوع محصول نقش تعدیلگری معناداری در این ارتباط داشت. شرکت کنندگان آ
لذت بخش  محصول  برای  را  نرم  فروش  تبلیغاتی  گهی  آ و  سودمند  محصول  برای  را  سخت  فروش  تبلیغاتی 
به  نگرش  بر  تبلیغاتی  جاذبه  انواع  بین  ارتباط  در  نوع محصول  اساس،  این  بر  دانستند؛  مناسب تر  تفریحی  و 
در  نوع محصول  تعدیلگر  نقش  تأیید شد.  پژوهش  فرضیۀ سوم  درنتیجه  دارد؛  تعدیلگر  نقش  تبلیغاتی  گهی  آ
تأثیر انواع جاذبه های تبلیغاتی فروش سخت و نرم بر قصد خرید محصولات نیز مثبت و معنادار بود؛ به گونه ای 
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گهی تبلیغاتی فروش سخت را مشاهده کرده بودند، قصد خرید بیشتری به محصول  که شرکت کنندگانی که آ
گهی تبلیغاتی فروش نرم را  سودمند در مقایسه با محصول لذت بخش داشتند؛ درحالی که شرکت کنندگانی که آ
مشاهده کرده بودند، به محصول لذت بخش در مقایسه با محصول سودمند قصد  خرید بیشتری داشتند؛ بر این 
اساس، نوع محصول در ارتباط بین انواع جاذبۀ تبلیغاتی بر قصد خرید محصولات نقش تعدیلگر دارد؛ درنتیجه 

فرضیۀ چهارم پژوهش تأیید شد. 
جدول 6- خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه ها

Table 6- Summary of test results of hypotheses

Attitude to advertisingPurchase intention
DFFSIGIFDFFSIGIF

A118/0220/0010/10616/1670/0140/039
B10/0890/7660/00118/8080/0030/055

A*B129/1570/0010/14318/4530/0040/053
A: نوع جاذبه

B: نوع محصول ورزشی

شکل 1- نتایج نقش تعدیلگر نوع محصول
Figure 1- Results of the moderator role of the product type

محمدی: پاسخ مصرف کنندگان محصولات ورزشی سودمند و لذت بخش به فروش سخت و نرم
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بحث و نتیجه گیری
میزان اثربخشی جاذبه های تبلیغاتی فروش سخت و نرم در پژوهش های گوناگون و با اصطلاحات متفاوت 
و  لین  2؛  و همکاران، 2013،  اوکاذاکی  2؛  و همکاران، 2010،  اوکاذاکی   ،2 و همکاران، 2007،  )درولت 
همکاران، 2014، 3. ژانگ و همکاران، 2014، 2؛ کشاری و جین، 2016، 2؛ هی و کو، 2018، 3؛ تیچرد 
مختلف  انواع  در  حاضر  مطالعۀ  موضوع  با  پژوهشی  بااین حال،  است؛  شده  بررسی   )2  ،2018 همکاران،  و 
محصولات ورزشی یافت نشد و این چالش در ادبیات بازاریابی ورزشی وجود داشت که کدام یک از جاذبه های 
فروش سخت و نرم در نگرش به تبلیغات و قصد خرید محصولات ورزشی اثربخش تر است. پژوهش حاضر با 
استفاده از مدل الگوی اصلاح، نگرش و نیات رفتاری مصرف کنندگان را به محصولات ورزشی بررسی کرد و 
به چالش موجود پاسخ داد؛ به گونه ای که چارچوب نظری برای ادبیات بازاریابی ورزشی فراهم کرد. به ویژه در 
پژوهش حاضر نقش تعدیلگر نوع محصول ورزشی )سودمند در برابر لذت بخش( در اثربخشی انواع جاذبه های 

فروش سخت و نرم بر نگرش به تبلیغات و قصد خرید محصولات ورزشی بررسی شد. 
تأثیر  میزان  که  شد  فرض  ورزشی  محصولات  حوزۀ  در  ادبیات  نبود  و  بازاریابی  و  تبلیغات  ادبیات  به  توجه  با 
جاذبه های تبلیغاتی فروش سخت و نرم بر نگرش به تبلیغات و قصد خرید مشتریان متفاوت است. نتایج اثرات 
گهی تبلیغاتی و قصد خرید  اصلی نشان داد جاذبه های فروش نرم در مقایسه با فروش سخت بر نگرش به آ
مشتریان تأثیر مثبت تری دارد؛ بر این اساس، فرضیه های اول و دوم پژوهش تأیید شدند. نتیجۀ این پژوهش 
هم راستا با مطالعات )اوکاذاکی و همکاران، 2010، 15؛ اوکاذاکی و همکاران، 2013؛ 14؛ لوین و همکاران، 
2014، 13؛ وی و همکاران، 2015، 13؛ دی ورمن و همکاران، 2015، 14؛ هی و کو، 2018، 14( بود که 
کسانی  با  مقایسه  در  گرفتند،  قرار  هیجانی(  )تبلیغات  نرم  فروش  درمعرض  که  شرکت کنندگانی  دادند  نشان 
که درمعرض تبلیغات فروش سخت )تبلیغات منطقی( بودند، نگرش مثبت تر به تبلیغات و قصد خرید بیشتر 
داشتند؛ برای مثال هی و کو )2018، 14( نیز که تأثیر جاذبه های تبلیغاتی را بر قصد خرید در محیط رسانه های 
اجتماعی بررسی کردند، نتیجه گرفتند فروش سخت و نرم بر قصد خرید تأثیر دارند، اما نقش فروش نرم قوی تر 
بر نگرش  را  تبلیغاتی  اثرات جاذبه های  یافته های پژوهش وی و همکاران )2015، 14( که  است. همچنین 
گهی تبلیغاتی در دانشجویان بررسی کرد، نشان داد تبلیغات فروش نرم در مقایسه با  مصرف کننده به غذا و آ
فروش سخت در دانش آموزان با وزن طبیعی از دانش آموزان چاق مؤثرتر بود. از طرف دیگر، نتیجۀ پژوهش 
و مستقیم مزایای محصول  به طور واضح  اینکه  به دلیل  بیان کردند فروش سخت  پژوهش هایی که  با  حاضر 
حاضر  پژوهش  یافته های  مثال  برای  نیست؛  هم راستا  است،  تأثیرگذارتر  مشتریان  پاسخ  در  می کند،  بیان  را 
تلفن همراه مؤثرتر دانسته  تبلیغات  به  بر نگرش  را  با مطالعۀ لین )2011، 13( که جاذبه های فروش سخت 
با  نتایج پژوهش کشاری و همکاران )2016، 14( که نشان داد فروش سخت در مقایسه  با  بود و همچنین 
فروش نرم در ایجاد نگرش مطلوب به تبلیغات مؤثرتر است، در تقابل بود. علت نبود همخوانی میان یافته های 
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با یکدیگر متفاوت  با مطالعات ذکرشده را می توان چنین بیان کرد که ماهیت صنایع مختلف  پژوهش حاضر 
همین  به  دارند؛  تفاوت  یکدیگر  با  و...  ورزش  الکترونیک،  پزشکی،  صنعت  محصولات  به گونه ای که  است؛  
)ورزشی،  محصول  طبقه بندی  نوع  از  ناشی  زیادی  حد  تا  می تواند  ناسازگار  یافته های  می رسد  نظر  به  دلیل، 
غیرورزشی، دارویی، بهداشتی و...( باشد. در همین راستا یافته های پژوهش هرتاس و کمپومر )2009، 15) 
به همین دلیل جاذبه های فروش  بود؛  به داروهای لاغری عمدتاً شناختی  داد نگرش شرکت کنندگان  نشان 
سخت )منطقی( مؤثرتر از جاذبه های فروش نرم )هیجانی( بود. همچنین ونکاترامن، مارلینو، کاردس و اسکلار 
(1990، 12( به این نکته اشاره کردند زمانی که نیاز زیادی در ارزیابی شناختی وجود داشته باشد، فروش سخت 
از  با بسیاری  با توجه به ماهیت خود در مقایسه  نیز  با فروش نرم مؤثرتر است. محصولات ورزشی  در مقایسه 
صنایع دیگر جاذبه های تبلیغاتی خاص خود را می طلبند و بازاریابان ورزشی می باید با توجه به نوع محصولی که 

ارائه می دهند، جاذبۀ تبلیغاتی مناسبی را انتخاب کنند. 
باوجوداین، نتیجه گیری براساس تأثیر مستقیم نوع جاذبه بر نگرش به تبلیغات و قصد خرید بدون توجه به نوع 
محصول اطلاعات کاملی به ما نمی دهد؛ بر این اساس، به منظور رسیدن به نتیجۀ کامل از نقش جاذبه های 
فروش سخت و نرم، لازم است اثرات تعامل دوجانبه و تعدیلگر نوع محصول بررسی شود تا بتوان به قضایای 
پنهان مسئله پی برد. به منظور درک  اثرات اصلی انواع تبلیغات فروش سخت و نرم بر پاسخ مشتریان، نقش 
سودمند  محصول  در  سخت  فروش  داد  نشان  نتایج  پنج(.  شمارۀ  )جدول  شد  بررسی  محصول  نوع  تعدیلگر 
تبلیغاتی  گهی  به آ تفریحی )راکت بدمینتون(، نگرش مطلوب تری  نرم در محصول  )کفش ورزشی( و فروش 
جاذبه های  به  شرکت کنندگان  پاسخ  محصول  نوع  اساس،  این  بر  می کند؛  ایجاد  را  بیشتری  خرید  قصد  و 
 تبلیغاتی را کنترل می کند؛ بنابراین فرضیه های سوم و چهارم پژوهش تأیید شدند . این یافته از راهبرد تطابق
با  از طریق تطبیق دادن نوع محصول  تبلیغات می تواند  بیان می کند مدیر   )جوهار و سیرگی، 1991، 3( که 
پژوهش درولت  نتیجۀ  انتخاب کند حمایت می کند.  را  تبلیغاتی مناسبی  مسیر متقاعدسازی مخاطب، جاذبۀ 
و همکاران )2007، 8( نیز نشان داد در جوانان تبلیغات عاطفی )فروش نرم( برای محصولات لذت بخش و 
با  تبلیغات منطقی )فروش سخت( برای محصولات سودمند مؤثر است. همچنین یافته های پژوهش حاضر 
یافته های مطالعات کرونرود و دزینگر )2013، 12(، لیم و همکاران )2013، 15( و جانگ و همکاران )2014، 
13( هم راستا بود؛ برای مثال لیم و همکاران )2013، 15( نتیجه گرفتند خدماتی که جنبۀ لذت بخش دارند 
)مانند بالارفتن از صخره( جاذبۀ هیجانی بیشتری دارند و خدماتی که جنبۀ سودمندی دارند )مانند تناسب اندام( 
ادبیات پژوهش منطقی است که محصول سودمند مانند  از  ما  انتظارات  بیشتری دارند. طبق  جاذبۀ منطقی 
کفش ورزشی، پاسخ مشتریان را بیشتر از طریق بیان کردن مزایا و ویژگی های محصول و ارائۀ اطلاعات دربارۀ 
یا لذت بخش مانند راکت بدمینتون پاسخ مشتریان را از  آن تحت تأثیر قرار دهد. درمقابل، محصول تفریحی 
طریق تحریک هیجان ها و یادآوری شادی و تفریحات ناشی از راکت و بازی کردن بدمینتون تحت تأثیر قرار داد. 
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براساس نتایج پژوهش حاضر، در ادامه کاربردهای مدیریتی در این زمینه پیشنهاد می  شود. آژانس های تبلیغاتی 
و مدیران تبلیغات می توانند یافته های این مطالعه را به کار برند؛ زیرا اطلاع یافتن از اینکه کدام جاذبه در ایجاد 
پاسخ مطلوب در مشتریان مؤثرتر است، اهمیت دارد. همچنین برای بازاریابان ورزشی جالب خواهد بود که پی 
ببرند کدام نوع جاذبه در یک نوع خاص از محصول مفید است. یافته های پژوهش حاضر به این سؤال ها پاسخ 
داد. با توجه به نتایج پژوهش حاضر و ازآنجاکه بازاریابان ورزشی به دنبال فروش بیشتر محصولات خود هستند، 
ارائه می دهند،  یا لذت بخش( که  به نوع محصولی )سودمند  توجه  با  و  به صورت کاملًا دقیق  آن ها می توانند 
تبلیغ  برای  مناسب  راه های  از  یکی  کنند.  طراحی  را  محصول  آن  با  مناسب  و  مطابق  تبلیغاتی  جاذبه های 
با توجه به نوع محصول است. بازاریابان  محصولات ورزشی، تبلیغ  محصول در مکان های ورزشی و تفریحی 
یا در مجلات مختلف  بنر  قالب  را در  ارائه می دهند، محصولات خود  نوع محصولی که  به  توجه  با  می توانند 

ورزشی و غیرورزشی در مکان های مختلف تبلیغ کنند.
توضیح  آینده  در  پژوهش هایی  انجام دادن  برای  پیشنهادهایی  و  پژوهش  این  دربارۀ محدودیت های  ادامه  در 

داده می شود.    
پژوهش حاضر همانند دیگر پژوهش ها محدودیت هایی دارد. در مطالعۀ حاضر به منظور کنترل شناختی نمونه ها 
با تحصیلات مختلف  افراد  از دانشجویان کارشناسی و کارشناسی ارشد استفاده شد؛ درحالی که ممکن است 
پاسخ های متفاوتی به جاذبه های تبلیغاتی داشته باشند. پژوهشگران در آینده می توانند تأثیر تحصیلات را بررسی 
و مقایسه کنند. در مطالعۀ حاضر از گروه سنی جوانان استفاده شد؛ درحالی که می توان نظرهای سالمندان را 
نیز تحلیل کرد. پژوهش های آینده می توانند تأثیر جاذبه های فروش سخت و نرم را در سالمندان بررسی کنند. 
از دیگر محدودیت های پژوهش حاضر استفادۀ صرف از تبلیغات چاپی بود؛ درحالی که ممکن است انواع دیگر 
تبلیغات نیز تأثیرگذار باشند. می توان از انواع دیگر تبلیغات مانند تبلیغات آنلاین و ویدئویی در مطالعات آینده 
استفاده کرد. همچنین استفاده از تصاویر متحرک در تبلیغات می تواند راه های ارزشمندی را برای پژوهش ها 
بسیاری  پژوهشگران  که  خرید  قصد  و  تبلیغات  به  نگرش  متغیرهای  اهمیت  به  توجه  با  دهد.  ارائه  آینده  در 
پاسخ مشتریان محصولات ورزشی  ارزیابی  برای  این دو متغیر  از  نیز  تأکید کرده اند، در پژوهش حاضر  بر آن 
استفاده شد؛ درحالی که جاذبه های تبلیغاتی می توانند در متغیرهای دیگری نیز مانند یادآوری برند، باورپذیری 
گهی تبلیغاتی، آزاردهنده بودن تبلیغات و... تأثیرگذار باشند. مطالعات در حوزۀ محصولات و خدمات ورزشی در  آ
آینده می توانند این متغیرهای وابسته را بررسی کنند. در مطالعۀ حاضر انتخاب محصولات ورزشی و طبقه بندی 
آن ها به سودمند و تفریحی براساس نظر شرکت کنندگان انجام شد؛ درحالی که احتمالًا انتخاب و طبقه بندی 
محصولات در جوامع مختلف متفاوت است. پیشنهاد می شود پژوهشگران در آینده محصولات ورزشی دیگری را 
بررسی کنند؛ همچنین دسته بندی محصولات به سودمند و لذت بخش یا تفریحی در پژوهش های آینده می تواند 

دوباره بررسی شود.
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پژوهش حاضر با این عنوان در محصولات ورزشی انجام نشده بود و در رابطه با دیگر محصولات و جوامع دیگر 
بود؛ به گونه ای که نتایج ضد و نقیضی ارائه داده بودند. برخی پژوهش ها تبلیغات فروش سخت و بعضی دیگر 
تبلیغات فروش نرم را مؤثرتر دانسته بودند. همچنین پژوهش های مختلف اشاره کرده بودند که نوع محصول 

به عنوان تعدیلگر عمل می کند و انواع محصولات جاذبه های تبلیغاتی خاص خود را می طلبند.
با انجام پژوهش  حاضر در محصولات ورزشی که تاکنون انجام نشده بود، به میزان تأثیر هرکدام از تبلیغات فروش 
گهی تبلیغاتی و قصد   خرید پی بردیم و دریافتیم تبلیغات فروش نرم تأثیر قوی تری  نرم و سخت بر نگرش به آ
محصولات  برای  سخت  فروش  تبلیغات  دریافتیم  محصول  نوع  تعدیلگری  نقش  به  توجه  با  همچنین  دارند. 

ورزشی سودمند و تبلیغات فروش نرم برای محصولات ورزشی لذت بخش و تفریحی مناسب تر هستند.
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