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  )1/8/1392تاريخ پذيرش:           14/5/1392(تاريخ دريافت: 
 
  

  چكيده
بـود.   ياز نـوع همبسـتگ   يفيتوص ـ يـق بـود. روش تحق  يعـاطف  يغـات به تبل يكنندگان خدمات ورزش مصرف يها مدل پاسخ يپژوهش طراح ينهدف از ا
 يآور جمـع  ينفر انتخاب شد. بـرا  440 يا طبقه يريگ با استفاده از روش نمونه يدانشگاه تهران بودند كه نمونه آمار ياندانشجو يقتحق ينا يجامعه آمار

) 1988( يلسـون و و يـت ماچل ينـده ) و قصـد آ 1974و روسل ( يانو لذت مهراب يختگي)، انگ1971ولز و همكاران ( يغنگرش به تبل يها داده ها از پرسشنامه
 يسـاختار  تمـدل معـادلا   يبدست آمد. از روش آمـار  93/0و  93/0، 90/0، 96/0 يبكرونباخ به ترت يآنها با استفاده از روش آلفا يايياستفاده شد و پا

بـود   يمناسـب بـودن مـدل سـاختار     ةنشان دهنـد  EQS 6.1ر نرم افزا هاي يخروج يرها،متغ ينروابط ب يها استفاده شد. در بررس داده يلو تحل يهتجز يبرا
مشـاهده شـده تـا     يها داده يگر،د يبودند). به عبارت يبرازش مدل ساختار ةنشان دهند RMSEA= 068/0و  =NFI ،95/0CFI=93/0  يها شاخص يزان(م
كننـده   مصـرف  يندهبر قصد آ يمثبت يم) اثر مستقβ=  27/0) و لذت (β=  46/0( يغنشان داد كه نگرش به تبل يجمنطبق بر مدل پژوهش بود. نتا ياديز يزانم

 يرفتارهـا  يجـاد ا يپـژوهش، بـرا   اين يجدارد. بر اساس نتا اي يقو يميمستق يرغ يركننده تاث مصرف ينده) بر قصد آβ=  64/0( يختگيانگ ين،دارند. همچن
  است. يضرور يرانو مد يابانتوسط بازار يغكننده به تبل رش مصرفلذت و نگ يختگي،فهم انگ ي،كنندگان خدمات ورزش مثبت در مصرف يدخر
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  مقدمه
 بـه  مربوط مسائل و ورزش دربارة گيري تصميم امروزه

 و دارد قـرار  اقتصـادي  هـاي  عامـل  تـأثير آشـكار   تحـت  آن
 بـر سـازماندهي   تجاري هاي شركت و اقتصادي هاي سازمان
 كننـد. در  مـي  كنتـرل  بعضـاً  و نظـارت  ورزشـي  هاي فعاليت

ورزشـي   رويـدادهاي  توسـعة  و اخيـر، گسـترش   هـاي  دهـه 
 زيـادي  رواج بسـيار  اقتصـادي  هـاي  سازمان سوي از تجاري
 بـه  ورزش از گيـري  بهـره  قالـب  در امـر  ايـن  كه تاس يافته
 و بازرگاني هاي فعاليت توسعة و رونق اي براي وسيله عنوان
 بـه بازارهـاي   دسترسـي  منظـور  بـه  جهـان  سـطح  در تجاري

 بـه  منحصـر  تنهـا  رونـد  است. ايـن  گرفته صورت المللي بين
 بلكـه  نيسـت  اي حرفـه  ورزشـي  و رويـدادهاي  ورزشـكاران 

 نيـز  ظاهر آمـاتوري  به هاي ورزش مورد در ها آن از بسياري
 و ورزش حاضـر  حـال  ). در1386كند (رحمتـي،   مي صدق

 يـك  عنـوان  بـه  يافتـه  توسـعه  كشورهاي در سالم تفريحات
 مـورد  ملـي  اقتصـاد  رشـد  اثرگـذار در  عامـل  و مهم صنعت
 21قـرن   در صـنايع  درآمـدزاترين  از يكـي  و اسـت  توجـه 

 گشـته،  جهـاني  سـرعت  ورزش بـه  رود. صنعت مي شمار به

 ريشـه  دنيـا  سراسـر  در و كرده تسخير را جا همه آن قلمرو

شوند (الهـي،   مند بهره آن انسان از ميلياردها تا است دوانيده
) بـراي  1983( 1مـولين  .)1388سجادي، خبيري و ابريشمي، 

اولين بار از ورزش به عنوان يك صنعت ياد كـرد. او اشـاره   
اي كـه   داشت كه هرگونه فعاليت ورزشي آماتوري و حرفـه 

موجبات افزايش ارزش افزوده كـالا و خـدمات ورزشـي را    
شــود. در جــاي  فــراهم كنــد، صــنعت ورزش محســوب مــي

) در رابطـه بـا تعريـف صـنعت     2007( 2ديگر پيتـز و اسـتاتلر  
ورزش بر بازارهاي مرتبط با ورزش، آمـادگي و تفريحـات   
ــه مجموعــه    ــد. در كــل صــنعت ورزش ب ــد دارن ســالم تأكي

هاي مرتبط بـا توليـد و بازاريـابي كالاهـا و خـدمات       فعاليت
                                                      

1. Mullin 
2. Pitts & Stotlar 

شـود كـه در ارتقـاي ارزش افـزوده نقـش       ورزشي گفته مي
 3). پـاركز، كـوارترمن و تيبولـت   1983داشته باشند (مولين، 

) صنعت تجارت ورزش را 2005( 4يتز و پدرسن) و پ2007(
ها بازاريابي  اند كه يكي از آن به اجزاي مختلفي تقسيم كرده

ورزشي است. بازاريابي علم جواني است كه سـابقة پيـداش   
رود. در ايران اين سابقه بسـيار   تر نمي آن از قرن بيست عقب

تر است و شايد از شصـت يـا هفتـاد سـال      محدودتر و كوتاه
ر نرود. بازاريابي بر خلاف تصور برخي از مردم فقط بـه  فرات

مـدت بـراي اجنـاس و     هـاي مقطعـي و كوتـاه    معني كوشش
ــه    ــابي مجموع ــه نيســت. بازاري ــروش نرفت ــاي ف اي از  كالاه

هاي توليدي، توزيعي و تجاري است كـه كالاهـا يـا     فعاليت
كننـده نهـايي    تر به دست مصـرف  تر و ساده خدمات را سريع

هـا،   آنچه مسلم است امكان ادامه فعاليـت سـازمان  رساند.  مي
بدون بازاريابي و تبليغات براي فروش محصول يا خـدمات،  

ــذير نيســت (مهــدي علمــدارلو،   امكــان ــابي 1377پ ). بازاري
ــه  ــد برنامـ ــي فرآينـ ــده،   ورزشـ ــق يـــك ايـ ــزي و تحقـ ريـ

گذاري، تبليغات و توزيع محصولات و خـدمات و يـا    قيمت
اي  شي است، بـه نحـوي كـه مبادلـه    هاي ورز عقايد و انديشه

ايجاد نمايد تا اهداف فـردي و سـازماني توسـط ايـن مبادلـه      
هـاي مختلـف در    ). رهيافـت 1384زاده،  ارضاء شود (حسـن 

تعريف بازاريابي ورزشي بر روي سـه زمينـه اصـلي تمركـز     
 ):1390دارند (فاتحي، 

بازاريابي يك سازمان از طريق ارتباطـات آن بـا ورزش    )1
  كنندگان ورزشي. ز طريق حمايتمعمولاً ا

 بازاريابي وقايع و رويدادهاي ورزشي. )2

 بازارايابي محصولات و خدمات ورزشي. )3

 آميختة متغيرهاي از استفاده معني به ورزشي بازاريابي

ــابي ــراري جهــت در بازاري ــان برق ــاط مي ــافع ارتب  من

 و ورزشــي خــدمات و محصــولات كننــدگان مصــرف

                                                      
3. Parks, Quarterman & Thibault 
4. Pitts & Pedersen 
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، 1هيـردن  شـي اسـت (ون  ورز هـاي  سازمان كنندگان حمايت
عبارت است از هفـت متغيـر    7P). آميخته بازاريابي يا 2001

محصول (خدمات ورزشي)، قيمت، ترويج، توزيـع، روابـط   
هـا در هنگـام    عمومي، افراد، شواهد فيزيكـي كـه بازاريـاب   

تدوين بازاريابي براي رسيدن به اهداف سازمان و تأمين نياز 
؛ 1387كننـد (معـادي،    و رضايت مشتري، به آنها توجـه مـي  

  ).1386معماري، 
ــا  2009رانگ (كــاتلر و آرمســت ) خــدمات را فعاليــت ي

كنند كـه يـك    منفعتي نامحسوس و لمس نشدني تعريف مي
كند و مالكيت چيزي را نيـز   طرف به طرف ديگر عرضه مي

به دنبال ندارد. توليـد خـدمت ممكـن اسـت هـم بـه كـالاي        
فيزيكــي بســتگي داشــته باشــد و هــم نداشــته باشــد. مكــال،  

ن ارائه يك امتياز اساسـاً  خدمات را به عنوا 2كالاگان و پالمر
ناملموس، يا به صورت مستقل يا به مثابه بخشي مهم از يك 
كالاي ملموس، كه از طريـق شـكلي از مبادلـه نيـاز شـناخته      

كننـد.   كننده را رفع مي كند، تعريف مـي  شده اي از مصرف
پژوهشگران خدمات ورزشي را بـه طبقـات مختلفـي تقسـيم     

(مركـز   3د از: سـودمندگرا كرده اند كه سه طبقـه آن عبارتن ـ 
)، 1992، 4تندرستي مانند بدنسازي و ايروبيك) (چـلادوراي 

(مركز آبي مانند شنا، سرسره آبي،  5كم خطر يا لذت بخش
 7دار ) و ريســـك1998، 6جكـــوزي و ...) (جـــك و رونـــان

ــاريج و     ــاك، ب ــا، توش ــرف) (كاجتن ــكي روي ب ــز اس (مرك
راهگشـاي  ). امروزه دنياي پوياي خـدمات  2004، 8بورنيك

پيشبرد بازاريابي اثربخش است. گرچـه هنـوز اداره ي مـوثر    
عمليات عامل مهمـي اسـت، امـا ايـن بـراي موفقيـت كـافي        
نيســت. هــر محصــول خــدمات بايــد مطــابق بــا نيــاز مشــتري 
ــق    طراحــي شــده باشــد، قيمــت آن منصــفانه باشــد، از طري

                                                      
1.Van Heerden 
2. McColl, Callaghan & Palmer 
3. utilitarian 
4. Chelladurai 
5. hedonic 
6. Jack & Ronan 
7. risky 
8. Kajtna, Tušak, Barić & Burnik 

ــزد    ــه ن ــاره ي آن فعالان مجــاريِ راحــت توزيــع شــود و درب
  ).2008بليغ شود (لاولاك و رايت، مشتريان ت
 كارا موجب كه عناصري مؤثرترين و مهمترين از يكي

 بـه  تبليـغ  موضـوع  شده اسـت،  اقتصاد و ورزش پيوند بودن

 و توسعه منظور به امر اين كه است فكر روش القاي مفهوم
گيـرد.   مـي  صـورت  عمـومي  افكـار  يـا  فـرد  گسترش آن در

 و در بازاريابي بويژه اقتصاد، عرصه در مفهوم اين هماهنگي
 هاي نشان روش عنوان به آن از كه خدمت يا و فروش كالا

 اي گونـه  به مشتري به يا خدمت يك كالا مشخصات دادن

 هـاي  نگـرش  بـه  وي عقلاني هاي نگرش آن تأثير تحت كه

 خريد براي را خود امكانات و استعداد و شود شرطي تبديل

 امـر  شـود. ايـن   تعبيـر مـي   افزايش دهـد،  خدمت يا كالا آن

 هاي دهه در اقتصادي، هاي بنگاه مديران تا گرديده موجب

 و بخـش اهـداف   دو بـراي  را اي العـاده  فوق اهميت گذشته
ورزش قائـل   محبوبيـت  از گيـري  بهره طريق از تبليغ مزاياي

 9). بـر اسـاس اظهـارات جـورج و بـري     1381شوند (كاظم، 

ــاوت ا   1981( ــاملاً متف ــدمات ك ــغ خ ــا  ) تبلي ــغ كالاه ز تبلي
هـا شـش دسـتورالعمل را بـراي تبليـغ خـدمات        باشد. آن مي

هـا اظهـار داشـتند كـه عملكـرد تـا حـد         انـد. آن  عنوان كرده
كننده از يك خـدمت ارتبـاط دارد.    زيادي با درك مصرف

ــروش      ــه فـ ــه بـ ــل از اينكـ ــدمات قبـ ــن خـ ــن رو، ايـ از ايـ
كنندگان برسـند، بايـد بـه كاركنـان فروختـه شـوند.        مصرف

ركنان سازمان ورزشي نبايد تنها براي انتقال دادن مزايـاي  كا
خــدمات ارائــه شــده آمــوزش ببيننــد و مــورد تشــويق قــرار  

ها بايد به كيفيت خـدمات از تـه قلـب     بگيرند، بلكه خود آن
، 10اعتقاد داشته باشند. به علاوه، ارتباط مثبت دهان به دهـان 

خـدمات  هاي محسوس نظير امكاناتي كـه در آن   ايجاد نشانه
شـود، بـالا بـردن درك خـدمات ورزشـي، ايجـاد        ارائه مـي 

پيوستار تبليغاتي از طريق اسـتفاده از موضـوعات و تصـاوير    
انــد تــا  اي طراحــي شــده پايــدار، همگــي بــراي ايجــاد زمينــه

                                                      
9. George & Barry 
10. Word of mouth 
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موجب ارزيابي بهتري از خدمات شوند. دستورالعمل نهـايي  
در تبليغات خدمات ورزشي، وعده دادن چيزهايي است كه 

پــذير اســت كــه ايــن امــر بــراي بازاريــاب  تحقــق آن امكــان
باشـد (شـيلبري، كـواك و     ورزشي بسيار حـائز اهميـت مـي   

  ).2007وستربيك، 
شد كه در بازاريـابي انبـوه، يـك پيـام      تر تصور مي پيش

براي همه كاربرد دارد. اما افراد مختلف از يك كالا مزاياي 
تـري   انبوه توجه كممختلفي را انتظار دارند. مردم به تبليغات 

هـاي   دهند، چرا كه براي تماشاي تلويزيـون، كانـال   نشان مي
تلوزيوني زيادي در اختيار دارنـد و بـراي گـوش كـردن بـه      
برنامه راديويي مـورد علاقـه خـود هـم پـيچ مـوج راديـو را        

هـايي اسـت كـه     گردانند. بنابراين چالش مهم، تهيـه پيـام   مي
نـابراين بـه منظـور    توجه گروه هدف خاصي را جلب كند. ب

هاي جذاب و  تعيين بهترين محتواي پيام، بايد به دنبال جاذبه
هـاي عـاطفي سـعي در تحريـك      منحصر به فرد بـود. جاذبـه  

عواطــف منفــي يــا مثبــت دارنــد. عــواطفي كــه برانگيزاننــدة 
خريدند. بازاريابان به دنبـال مطالـب گفتنـي عـاطفي دربـارة      

مكن است همانند فروش هستند. كالا/خدمات عرضه شده م
كنندة مورد خاصي براي  كالاي رقيب باشد، اما شايد تداعي

كنندگان هم باشد و اين ارتباطات است كه بايـد بـه    مصرف
هـا   ). پـژوهش 2009اين تداعي معاني توسل جويـد (كـاتلر،   

هـاي مثبتـي كـه توسـط تبليغـات       دهـد كـه حالـت    نشان مـي 
اســب بــر تواننــد تــأثيري من شــوند، مــي احساســي ايجــاد مــي

هـا همچنـين    ارزيابي يك محصول داشته باشند. اين پژوهش
دهد كه تبليغـات احساسـي و هيجـاني، از تبليغـات      نشان مي

). 2006، 1تـر هسـتند (كلـو و بـك     احساسي به يادماندني غير
هـاي احساسـي را    بيشتر طراحان تبليغات، تبليغـات بـا جاذبـه   

عاملي كليدي براي خلق و افزايش تعهد به نـام تجـاري يـاد    
كنند. تبليغات با جاذبه احساسي، بر بخـش خلاقانـه مغـز     مي

هاي بصـري در   گذارد و استفاده از تصاوير و جذابيت اثر مي
                                                      

1. Clow & Baack 

  ).1389انوند، اثربخشي تبليغات، بسيار مهم است (بير
كند كه دو پارادايم عمده بـراي   ) بيان مي2004( 2تيلس

ارزيابي تبليغات وجود دارند: الف ـ پارادايم الگو سازي كه  
هاي آماري براي بررسي و ارزيابي  ها و مدل در آن از روش

كننـده در بـازار    چگونگي تـأثير تبليغـات بـر رفتـار مصـرف     
ــي  ــتفاده م ــا    اس ــارادايم رفت ــود. ب ـ پ ــر  ش ــه در آن ب ري ك

هاي تبليغات بـر ذهـن مشـتري تمركـز      چگونگي تأثير جاذبه
اي  كننده توجـه ويـژه   شود. در اين روش بر رفتار مصرف مي
هـاي   شود. تلاش علم بازاريابي بـر ايـن اسـت كـه شـيوه      مي

هـا   كننده را تحت تأثير قرار دهـد. ايـن تـلاش    رفتار مصرف
اتي را به همـراه دارد.  ها، مشتريان و جامعه تأثير براي سازمان

كليه افراد جامعه در مقطعي از زمـان بـه عنـوان مشـتريان يـا      
شوند (هـاوكينز، بسـت و كـاني،     كنندگان مطرح مي مصرف

ــاهوني و  2003 ــك، م ــاويتز ). فان ــان از 2003( 3ه ) در نقدش
كننده ورزشـي پيشـنهاد كردنـد     تحقيقات قبلي رفتار مصرف

ولات و خدمات ارائه كننده نسبت به محص كه رفتار مصرف
ــار      ــانگر رفت ــت بي ــات فراغ ــنعت ورزش و اوق ــده در ص ش

كننده ورزش است. كاركرد تبليغات، بسيار پيچيـده   مصرف
است. اين دشواري، در چگونگي پاسخ مخاطبان به تبليغات 

هــا در توجــه، پــردازش  نهفتــه اســت كــه شــامل پيچيــدگي 
هـاي   اطلاعات تبليغ، به يادآوري و واكنش نسبت بـه جاذبـه  

). 2008، 4تبليغات توسط مخاطبان تبليغات است (بلچ و بلـچ 
لذت، انگيختگي، نگـرش بـه تبليـغ و قصـد آينده/خريـد از      

كنندگان پس از تماشـاي   هايي هستند كه مصرف انواع پاسخ
  دهند. تبليغ از خود نشان مي

 (PAD) "گـري  لـذت ـ انگيختگـي ـ سـلطه      "در مـدل  
اي كـه   بـه عنـوان درجـه    "لذت")، 1974( 5مهرابيان و راسل

كند، در نظر گرفتـه   فرد احساس خوب، شاد و خوشحال مي

                                                      
2. Tellis 
3. Funk, Mahony & Havitz 
4. Belch & Belch 
5. Mehrabian & Russell 
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اي  را به عنوان درجـه  "انگيختگي"شده است، در حالي كه 
زده، تحريك، هشدار و يا فعـال   كه يك فرد احساس هيجان

بـه عنـوان    "1گري سلطه"اند. همچنين  كند، تعريف كرده مي
نامحــدود يــا كنتــرل وضــعيت  اي كــه فــرد احســاس درجــه
ــي كنــد، شــرح داده شــده اســت. در حــوزه تحقيقــات       م

كننـده، غالبـاً ابعـاد لـذت و انگيختگـي كـه بوسـيله         مصرف
انـد،   شوند، به كار برده شـده  تجربيات مصرفي برانگيخته مي

گـري ناديـده گرفتـه شـده اسـت؛ از       در حالي كه بعد سـلطه 
گـري   در بعد سـلطه  اند كه آنجا كه مطالعات قبلي نشان داده

، 2بيني يا قابل تـوجهي يافـت نشـده اسـت (لـي      اثر قابل پيش
اند  ) پيشنهاد كرده1989( 3). راسل، ويس و موندلسون2009

ــد ســلطه  ــي گــري ـ ســلطه    كــه بع ــذيري را م ــراي  پ ــوان ب ت
كنندگان رها  هاي تبليغات عاطفي مصرف گيري پاسخ اندازه

انـدازه كـافي    كرد به دليل اينكـه تبليغـات ممكـن اسـت بـه     
گري ارائـه   هاي عاطفي براي تحريك احساس سلطه محرك

نكنند. در مطالعات اخير بازاريابي، احساسات تنها دو بعد را 
، ماتيلا 2007، 4نشان داده است: لذت و انگيختگي (يوكسل

). بــا توجــه بــه مطالــب ذكــر شــده، در ايــن 5،2006و ويرتــز
سـتفاده قـرار   تحقيق نيـز دو بعـد لـذت و انگيختگـي مـورد ا     

  گرفته است.
ــراي درك آنچــه رفتــار مصــرف  كننــده را  در تــلاش ب

كند، نقش نگـرش توسـط بسـياري از محققـان      تحريك مي
بررسي شده است كـه اهميـت آن در حـال حاضـر شـناخته      
شده است. امروزه، پژوهش در زمينه نگرش گسـترش يافتـه   
است كه شامل نگـرش بـه تبليغـات محصـول يـا خـدمات و       

هـا را در   تـوان آن  موجـود در بـازار اسـت كـه مـي      برندهاي
كننده و ارتباطات جستجو كرد. نگرش  ادبيات رفتار مصرف

ارزيابي دروني فرد از يك شيء است ماننـد يـك محصـول    
مـيلادي يـك مفهـوم     1960دار  و از دهه  يا خدمات مارك

                                                      
1. dominance 
2. Lee 
3. Russell, Weiss & Mendelsohn 
4. Yüksel 
5. Mattila & Wirtz 

، 6مهم در تحقيقـات بازاريـابي بـوده اسـت (وحيـد و احمـد      
ــان2011 ــاي  ). جري ــان   ه ــات نش ــات تبليغ ــناختي ادبي روانش
بينـــي رفتـــار  دهـــد كـــه نگـــرش از كليـــدهاي پـــيش مـــي

كننـدگان اسـت    كننـده و چگـونگي پاسـخ مصـرف     مصرف
 9) و ميتچـــل و اولســـن1981( 8). شـــيمپ2010، 7(فـــريمن

) در ادبيــات ايــن ايــده را معرفــي كردنــد كــه رفتــار  1981(
بليـغ  هـاي بـه ت   كننده به احتمال زيـاد بوسـيله نگـرش    مصرف

ــرار خواهــد گرفــت. باورهــا و نگــرش   ــأثير ق هــاي  تحــت ت
هـاي مهمـي از    كنندگان نسبت به تبليغـات، شـاخص   مصرف

ــان   ــگ و سـ ــتند (وانـ ــات هسـ ــي تبليغـ ). 2010، 10اثربخشـ
) به نقل از مكنزي، لـوتز و  2010( 11نيازي، قاني و عزيز خان
كند كه نگرش به تبليغ تمايل به شيوه  ) بيان مي1986( 12بلچ

العمـل نشـان دادن بـه مشـوق تبليغـي       ا انتقادي عكسمثبت ي
خاص در حين وضعيت خاص نمايش است. يكـي ديگـر از   
متغيرهايي كه در بازاريابي مـورد توجـه محققـان مـي باشـد      
قصد خريد است كه به عنوان يك مفهوم مهم در بازاريـابي  

). قصـد خريـد بـه عنـوان     1979، 13شود (موريسون دنبال مي
(فلـپس و   "د كه فـرد محصـول را بخـرد   چقدر احتمال دار"

 "زمينه خريـد برنـد يـا محصـول خـاص     ") يا 1996، 14هوي
 15). چانــگ و ليــو2008تعريــف شــده اســت (بلــچ و بلــچ،  

)، قصد خريد را به عنوان يك طرح براي خريد يك 2009(
  اند. برند خاص با توجه قابل ملاحظه تعريف كرده

ي آشـنا و  ) دريافتند كه در برندها1996فلپس و هوي (
آشنا، نگرش به تبليغ پيش بيني كننـده خـوبي بـراي قصـد      نا

 16كننده اسـت. گلـد اسـميت، لفرتـي و نويـل      خريد مصرف

                                                      
6. Wahid & Ahmed 
7. Friman 
8. Shimp 
9. Mitchell & Olson 
10. Wang & Sun 
11. Khan Niazi, Ghani & Aziz 
12. Mackenzie, Lutz & Belch 
13. Morrison 
14. Phelps & Hoy 
15. Chang & Liu 
16. Goldsmith, Lafferty & Newell 



  
 

 لذت، نگرش 
طالعــات رفتــار 
 در اين مـورد  
چنين تحقيقـي  
هم به صـورت  
ــه مهمتــر نيــاز 

دهنـد و   ه مـي     
جهــت جــذب   

شـان بـه    شيرز
 ايـن پـژوهش     
و قصـد آينـده     
ــاطفي    ــات ع
مام مـديران و  

بنـابراين،  ـود.  
يـا انگيختگـي   
 انگيختگـي و     
د؟ آيــا لــذت، 
مناسـبي بـراي     

و  يبـدن  يـت رب
 كـه بـه شـش     

 نظري پژوهش

ي انگيختگي،
ت آنهــا در مط
ت انجام گرفته

و نبود چباشند  ي
تغيرها همه با ه

انــد و از همــه ــه
ت ورزشـي ارائـه
ر از تبليغــات ج
كز خدمات ور
د تـا از طريـق ا
رش بـه تبليـغ و
ــي را در تبليغـ ش
 تحقيق براي تم
ي مفيد واقع شـ
ت است كه آي
ار اسـت؟ آيـا

گذارنــد ير مــي 
بينـي كننـده م ش 
 ؟د

تر يان دانشجو
دادنـد يلتشك

. چارچوب1كل 
 

ف ذكر شده براي
 آينــده و اهميــت
همچنين مطالعات

هاي ديگر مي ت
ش و اينكه اين مت
ون قــرار نگرفتــ
كشـور خـدمات
 اســتفاده مــوثر
معرفي بهتر مراك
قان بر آن شدند
گي، لذت، نگر
ــدمات ورزش خ
وارند نتايج اين
خدمات ورزشي
ق به اين صورت
كننده تاثير گـذا
ش بــه تبليــغ تــاثي
ش به تبليغ پـيش

باشد كننده مي ف

را يقتحق ينا ي
دانشگاه تهران ت

  ... يغش به تبل

شك

وجه به تعاريف
 تبليــغ و قصــد

كننده و ه صرف
 همه در صنعت
 صنعت ورزش
دل مــورد آزمــو
كزي كه در ك
ــه ديران آنهــا ب
تريان بيشتر و م
وم مردم، محقق
طة بين انگيختگ

ــده خ صــرف كنن
زمايند كه اميدو
اريابان مراكز خ
أله اصلي تحقيق
ك لذت مصرف

ت بــر نگــرش
گيختگي، نگرش
صد آينده مصرف

  شناسي ش
يجامعه آمار

د يبدن يتترب ر

نگرش يختگي، انگ
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لذت، ينرابطه ب

ــروان  ســون، ب
2002 و نويـل (

ــ ــد خري  و قص
) دريافـت2007

ا شـده  ارائـه  وع
تـأثي ذت بخش

) به اين نتيجـ20
ـي كننـده قصـ

2005( 4 و كيم
گذارد. بارنير ي

ر نگرش به تبليغ
ندرو و گنـوس
د كه انگيختگـي

شـد، چـارچوب
).1ست (شكل

پـي بررسـي اثـ
 تبليـغ و لـذت
ر قصد آينـده ا
مچنـين، در ايـن
ت بر قصد آيند
مستقيم لـذت بـ
ـد. سـرانجام، د
م نگرش به تبليغ

        
. Simpson, Bro
. Ha & Lennon
. Kim & Lenn
. Fiore, Jin & 
. Barnier 
. Ladhari 
. Bigné, Andre
. Chebat & Mi

يلتحل

)، ســيمپ201
 گلـد اسـميت
ــغ ــه تبلي رش ب
ارد. يوكسـل (

هاي متنوع پاسخ 
ارزش لذ مچنين

010( 3م و لنان
توانـد پـيش بينـ
شد. فيور، جين
ل به خريد اثر م
ختگي و لذت بر

)، بيگنه، ا2007
) دريافتند2003

ت تحقيق ارائـه ش
طراحي شده اس
ش محقـق در
نده، نگرش به
بريم انگيختگي

باشـد. هم غ مـي
 اثر مستقيم لذت
ررسي اثر غير م

باشـ ه تبليغ مـي
قيمرسي اثر مست
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11د و احمــد (
) و لفرتـي، گ19

ــر ــين نگ ــه ب ك
رتباط وجود دا

ها و  بر نگرش
همچ ودمندگرا و

) و كيم2010( 2
تو گيختگـي مـي   

كننده باش صرف
گيختگي بر ميل
يافت كه انگيخ

7( 6د. لادهري
3( 8ت و ميچون

  گذارد. ي
آنچه در ادبيات
ي اين پژوهش ط

 در اين پـژوهش
گي بر قصد آين
ي اثر غير مستقي
گرش بـه تبليـغ
 در پي بررسي
يغ و همچنين بر
طريق نگرش به
حقق در پي برر

   باشد. مي

                    
ng 
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ــد2000( )، وحي
998( 1ويدينگ

ــد ك ــان كردن بي
ركننده ا مصرف

كه انگيختگي
ارزش سو قبيل

دارد. ها و لنان
رسيدند كـه انگ

مصآينده/خريد 
دريافتند كه انگ

) نيز دري1999(
گذارند تاثير مي

) و چبات2005(
بر لذت تاثير مي
بر اساس آ
نظري زير براي
توجه به شكل،
مستقيم انگيختگ
همچنين بررسي
طريق لذت و نگ
پژوهش محقق

و نگرش به تبليغ
قصد آينده از ط
ين پژوهش مح
بر قصد آينده م

      

2

)
و
ب
م
ك
ق
د
ر
آ
د
)
ت
)
ب

ن
ت
م
ه
ط
پ
و
ق
ا
ب



  53        1392، زمستان 3، شمارة 2هاي كاربردي در مديريت ورزشي، دورة  پژوهش  
 

علـوم،   يسپـرد  ي،فن ـ يسپـرد  ي،بـدن  يـت طبقه دانشكده ترب
و  يعلـوم انسـان   يسپـرد  ي،و رفتـار  يعلوم اجتماع يسپرد
 يـك  يباًتقر يصشدند. پس از تخص يمدانشكده ها تقس يرسا

دو سـوم   ي،بـدن  يـت ترب ياندانشـجو  يبرا آماريسوم نمونه 
و  هـــا يسطبقـــات بـــه تناســـب از پـــرد يراز ســـا يمانـــدهباق

بـا اسـتفاده از    يـت انتخاب شـدند. در نها  يگرد يها دانشكده
نفر به عنوان نمونه  440نامتناسب،  يا طبقه يريگ روش نمونه

 يدانشجو ها ينفر) آزمودن 308% (70انتخاب شدند.  يآمار
ارشـد   يكارشناس ـ ينفـر) دانشـجو   132% (30و  يكارشناس

 يـت دانشـكده ترب  هـا  ي% آزمـودن 8/31 يلبودند. محل تحص ـ
 يس% پرد5/15علوم،  يس% پرد8 ي،فن يس% پرد7/15 ي،بدن

و  يعلـوم انسـان   يس% پـرد 7/20 ي،و رفتـار  يعلوم اجتمـاع 
% را زنـان  49را مـردان و    هـا  ي% آزمودن51بود..  ير% سا3/8

 5/22 ± 05/3 هـا  يآزمـودن  يسـن  يانگينم .دادند يم يلتشك
 يغـات اطلاعـات پرسشـنامه و تبل   آوري گـرد  ابـزار . بود سال

ولـز  و همكـاران    يـغ نگرش به تبل ياست كه از پرسشنامه ها
ــوال ، انگ 6) 1971( ــذت مهراب يختگــيس ــانو ل و روســل   ي
  يلسـون و و يـت ماچل يـد / خرينـده سوال  و قصد آ 6) 1974(
 يـز، تمام پرسشنامه ها ن يسشد. مقا ادهسوال  استف 3) 1988(
توسـط   يغاتپرسشنامه ها و تبل ييبود. روا يكرتل يارزش 5
 ييدمورد تأ يورزش يريتو صاحب نظران مد يدتن از اسات 8

خـدمات مركـز    يكه بـرا   يا پرسشنامه 145قرار گرفت. از 
حـداقل   ها ي% آزمودن6/78شد،  يلتكم يروبيك/ ايبدنساز
استفاده كـرده بودنـد؛    يروبيك/ ادنسازياز خدمات ب يكبار

 يـل تكم يخـدمات مركـز آب ـ   يكه برا  يا پرسشنامه 149از 
 ياز خــدمات آبــ يكبــارحــداقل   هــا ي% آزمــودن9/79شــد، 

ــد و از    ــرده بودن ــتفاده ك ــنامه 146اس ــرا   يا پرسش ــه ب  يك
% 9/8شــد،   يــل بــرف تكم  يرو يخــدمات مركــز اســك   

بــرف  يرو ياز خــدمات اســك يكبــارحــداقل  هــا يآزمــودن
  استفاده كرده بودند.

پژوهش شامل دو مرحله است. مرحلـه اول مطالعـه    اين
 يهـا مـورد بررس ـ   پرسشنامه يايياست كه در آن پا يمقدمات

 30هـا تعــداد   پرسشـنامه  يـايي پا يبررســ يقـرار گرفـت. بـرا   
با اسـتفاده   ياييپا يزانشد. م يعتوز ها يآزمودن ينپرسشنامه ب

ــا ــاخ م ياز روش آلف ــه دوم ا كرونب ــد. مرحل ــبه ش ــنحاس  ي
ابتـدا    هـا  ياسـت كـه در آن آزمـودن    يپژوهش مطالعه اصـل 

 يـك كردنـد و سـپس    يـل را تكم يپرسشنامه جامعـه شـناخت  
هـا   مشاهده و بلافاصله پس از آن بـه پرسشـنامه   يعاطف يغتبل

سـه مركـز    يعـاطف  يغـات پژوهش از تبل ينپاسخ دادند. در ا
بـرف)،   يرو ي(مركـز اسـك   يسـكدار ـ ر  يخـدمات ورزش ـ 

و  يسـودمندگرا (مركـز بدنسـاز    و) يبخش (مركز آب ـ لذت
  ) ـ استفاده شد. يروبيكا

 يا دو مرحله يكردآزمودن مدل فرض شده، از رو براي
 يـل تحل يـري گ مدل اندازه يبررس ياستفاده شد. نخست، برا

اجـرا شـد.    EQS 6.1با اسـتفاده از نـرم افـزار     ييديتأ يعامل
 يمدلسـاز  يـك از تكن ييـدي، تأ يعامل يلتحل يپس از اجرا

 يــانم يروابــط ســاختار يبررســ يبــرا يمعــادلات ســاختار
 ينـده و قصـد آ  يـغ نگرش بـه تبل  يختگي،انگ لذت، يها سازه

ــرا يــاس،اســتفاده شــد. در هــر مق ــايينشــان دادن پا يب  هــا ي
 يـايي كرونبـاخ و پا  ي(آلفا يدرون يهمسان هاي يريگ اندازه

ــلاوه، ارزش م    ــد. بع ــده بودن ــبه ش ــب ) محاس ــانگينمرك  ي
 دهـد  يشد، كه نشان م ـ يريگ استخراج شده  اندازه يانسوار

 يـاس مق ياصـل  يسـازه نظـر   يبـرا  ها يتمآ زا يكهر  ياكه آ
 اند. شركت كرده

 ها يافته

 ييديتأ يعامل يلتحل

ــدول  ــاره 1ج ــا آم ــ يه ــرآورد پا يفي،توص ــاييب و  ي
را نشـان   هـا  يـاس مق ييـدي تأ يلعـام  يـل بخش تحل يها آماره

 يهـا  نشـان دادنـد كـه ارزش    يفيتوص ـ يهـا  . آمـاره دهد يم
 دو فقـط  و بودند ±1 ينسوال همه ب 19 يدگيو كش يچولگ
: باشـد  يم ـ يـرون محـدوده ب  يناز ا يكم ياربس ميزان به سوال

تــا  -31/0ســوالات لــذت از  يچــولگ يهــا محــدوده ارزش
تـا   -63/0هـا از   آن يدگيكش ـ يها و محدوده ارزش -18/0
  يختگيسوالات انگ يچولگ يها بود. محدوده ارزش -34/0
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هـا از   آن يدگيكش ـ يها و محدوده ارزش 20/0تا  -33/0از 
سـوالات   يچولگ يها بود. محدوده ارزش -42/0تا  -98/0

 يهـا  و محـدوده ارزش  -36/0تـا   -48/0از  يـغ نگرش به تبل
 يها دوده ارزشبود. مح -43/0تا  -93/0ها از  آن يدگيكش

و محـدوده   -41/0تـا   -50/0 ينـده سوالات قصـد آ  يچولگ
 ين،بود. بنابرا -81/0تا  -06/1ها از  آن يدگيكش يها ارزش

 يـن در ا يـادي ز يلـي تـا حـدود خ   يـري نرمال بودن تـك متغ 
 يــرهچنــد متغ يدگيكش ـ يب. ضــرباشــد يپـژوهش برقــرار م ـ 

كـه فـرض    دهـد  ينشـان م ـ  يبضر ينبود، ا 08/200  يامارد
 ينكه ا يياز آنجا باشد، يبرقرار نم يرينرمال بودن چند متغ

با توجه بـه   ين،است. بنابرا -3+ و 3مقدار خارج از محدوده 
 يـق از طر  يقـو  يلتحل يها روش يري،نرمال نبودن چند متغ

و مــدل  گيــري هبــرازش مــدل انــداز يبــرا EQSنــرم افــزار 
 يعـامل  لي ـتحل يجبكـار گرفتـه شـد. نخسـت، نتـا      يساختار

را نشـان داد:   يبرازش مناسـب  يمدل چهار عامل يبرا ييديتأ
04/559 χ2=   ، ــر ــاتورا بنتلـ  Df= ,001/0 p< ,95/0 183سـ

CFI= ,94/0 NNFI= ,93/0, NFI= 068/0 RMSEA=  با)
 هـا  شـاخص  يـن )، ا072/0و  062/0 ينب يدرون يناناطم %90

بــا محاســبه  هــا يــاسمق يــاييبخــش اســت. دوم، پا يترضــا
 يـايي كرونبـاخ و پا  ياستخراج شده، آلفـا  يانسوار يانگينم

 يدرون ـ يقرار گرفت. سطوح سازگار يابيمركب مورد ارز
ــايي(پا ــد، در محــدوده  ي ــول بودن ــل قب ــا  90/0) قاب (  96/0ت
7/0>α .(يـايي از قابـل قبـول بـودن سـطوح پا     يحـاك  نتايج 
تـا   85/0كـه در محـدوده    باشد يها م همه سازه يبرا كبمر
نقطـه بـرش    60/0از  يركـه مقـاد   يي. از آنجـا باشند يم 90/0

اسـتخراج شـده    يانسوار يانگينم يها . ارزشباشند يفراتر م
كــه  دهــد ينشــان مــ يــزن يــنبودنــد، كــه ا 50/0 يهمــه بــالا

تا  59/0دارند، در محدوده  يخوب يساختار ياييپا ها ياسمق
و  50/0 يسـازه همـه بـالا    يها شاخص يعامل ي. بارها80/0

نشـان دهنـده اعتبـار     ينهستند و ا 94/0تا  59/0در محدوده 
اعتبـار   ين،. بنابراباشد ياز موارد سازه م يكهر  يهمگرا برا
  قرار گرفت. ييدمورد تأ يزن ها ياسمق يهمگرا

 
 ها ياسمق ييديتأ يعامل يلتحل يها و آماره ياييبرآورد پا يفي،توص يها آماره.1جدول 

 بار عاملي كشيدگي چولگي M SD α CR AVE متغيرها

 --- --- --- 67/0 87/0 93/0 93/0 46/3 لذت

Pl1 52/3 08/1 --- --- --- 24/0- 47/0- 82/0  
Pl2 52/3 05/1 --- --- --- 29/0- 34/0- 85/0 

Pl3 40/3 10/1 --- --- --- 26/0- 46/0- 83/0 

Pl4 41/3 06/1 --- --- --- 18/0- 40/0- 78/0 

Pl5 54/3 12/1 --- --- --- 31/0- 62/0- 83/0 

Pl6 41/3 13/1 --- --- --- 25/0- 63/0- 79/0 

 --- --- --- 59/0 85/0 90/0 99/0 13/3 انگيختگي

Ar1 34/3 24/1 --- --- --- 26/0- 91/0- 84/0  
Ar2 37/3 24/1 --- --- --- 28/0- 82/0- 78/0 

Ar3 77/2 13/1 --- --- --- 20/0 42/0- 59/0 

Ar4 76/2 17/1 --- --- --- 16/0 64/0- 66/0 

Ar5 26/3 16/1 --- --- --- 18/0- 69/0- 83/0 
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Ar6 27/3 31/1 --- --- --- 33/0- 98/0- 86/0 

 --- --- --- 75/0 90/0 96/0 07/1 50/3 نگرش به تبليغ

Aa1 45/3 30/1 --- --- --- 43/0- 93/0- 85/0  
Aa2 54/3 14/1 --- --- --- 36/0- 64/0- 86/0 

Aa3 52/3 13/1 --- --- --- 37/0- 51/0- 87/0 

Aa4 50/3 12/1 --- --- --- 41/0- 43/0- 83/0 

Aa5 49/3 21/1 --- --- --- 39/0- 67/0- 88/0 

Aa6 50/3 29/1 --- --- --- 48/0- 76/0- 89/0 

 --- --- --- 80/0 85/0 93/0 26/1 43/3 قصد آينده

Fi1 41/3 42/1 --- --- --- 47/0- 06/1- 87/0  
Fi2 39/3 35/1 --- --- --- 41/0- 02/1- 94/0 

Fi3 51/3 29/1 --- --- --- 50/0- 81/0- 88/0 

 .پرسشنامه مرحله نخست محاسبه گرديده است 30*پايايي (ضريب آلفاي كرونباخ) با استفاده از 
  

  هاي استنباطي تحقيقيافته
 سازي معادلات ساختاري مدل

پيشــنهادي بــرازش عــالي مــدل را بــراي  نتــايج مــدل 
  χ2هايي همچـون  دهد. با استفاده از شاخص ها نشان مي داده

هـاي قـوي بـرازش مـدل بـه ايـن شـرح         ساتورا بنتلر و آماره
 >df ،001/0P = 183ساتورا  بنتلـر،   = χ2 03/559باشد:  مي
،95/0 CFI=،94/0 NNFI=،93/0 NFI=،068/0 RMSEA = 

). همـانطور كـه   075/0و  062/0دروني بين اطمينان  90(با %
شود، نتايج مدل پنج فـرض از شـش    مشاهده مي 2در شكل 

،  >05/0Pكند. لذت بـر قصـد آينـده (    فرض را حمايت مي
27/0β =) 05/0) و نگرش به تبليغP<  ،31/0 β =   بـه طـور (

،  >05/0Pداري تأثير مثبت دارد؛ انگيختگي بر لـذت (  معني
83/0 β =05/0ه تبليغ () و نگرش بP<  ،64/0 β =  به طـور (

داري تأثير مثبت دارد و همچنـين نگـرش بـه تبليـغ بـر       معني
). در نهايت، = 05/0P<  ،46/0βقصد آينده اثر مثبتي دارد (

،  <05/0Pداري نـدارد (  انگيختگي بر قصد آينده تأثير معني

003/0- β =.( 

اثــرات كلــي، مســتقيم و غيــر مســتقيم بــر متغيرهــاي  
انــد. همــة  ارائــه شــده 2ي مــدل پيشــنهادي در جــدول درونــ
هاي مورد استفاده در مدل ارائه شـده اثـرات مسـتقيم و      سازه

يا غير مستقيم مثبتي بر قصد آينده دارنـد. چنـد تـا از اثـرات     
كلي بسيار قوي بودند. بويژه، انگيختگي قـويترين اثـر كلـي    

) و پـس از آن نگـرش بـه    63/0مثبت بر قصد آينـده اسـت (  
كننـده   باشند. قويترين تعيين ) مي41/0) و لذت (46/0تبليغ (

بـود، پـس از    64/0قصد آينده، انگيختگي با اثر غير مستقيم 
و اثـر مسـتقيم لـذت     0/)46آن اثر مستقيم نگرش بـه تبليـغ (  

باشند. اثر مستقيم انگيختگي بر نگـرش بـه تبليـغ     ) مي27/0(
ر مســتقيمش ) و اثــر غيــ31/0) از اثــر مســتقيم لــذت (64/0(
) قويتر است. اثر مسـتقيم انگيختگـي بـر لـذت بسـيار      26/0(

  ).83/0قوي است (

  

  يهآزمون فرض يج. نتا2جدول 
 اثر كلي اثر غير مستقيم اثر مستقيم فرضيه

H1                   46/0* - 46/0* قصد آينده     . نگرش به تبليغ 

H2                    90/0* 26/0* 64/0* نگرش به تبليغ    . انگيختگي 
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 ينروابـط ب ـ  ياسـت. در بررس ـ  يعـاطف  يغـات در تبل يورزش
 ةنشــان دهنــد EQS 6.1نــرم افــزار  هــاي يخروجــ يرهـا، متغ

ــدل ســاختار  ــودن م ــارت  يمناســب ب ــه عب  يگــر،د ياســت. ب
منطبــق بــر مــدل  يــاديز يــزانمشــاهده شــده تــا م يهــا داده
  ش است.پژوه

 يربـر لـذت تـأث    يختگـي پژوهش نشان داد كـه انگ  نتايج
)، 2007( يلادهـر  يجبا نتا يافته ين). اϒ=  83/0دارد ( يمثبت
) 2003( يچـون ) و چبـات و م 2005اندرو و گنـوس (  يگنه،ب

 يـك افـراد فعـال و تحر   يختگـي، همسو اسـت. در زمـان انگ  
 يو خوشحال يشاد يبرا يا مقدمه تواند يم ينكه ا شوند يم

) و لـذت  ϒ=  64/0( يختگـي نشـان داد كـه انگ   يجباشد. نتـا 
)31/0  =ϒيـن . اگذارنـد  يم ـ يمثبت يرتاث يغ) بر نگرش به تبل 

 يافتـه  يـن . اكنـد  يم ييد) را تا1999( يربارن يقتحق يجهنت يافته
و لـذت افـراد پـس از     يختگـي كه هـر چـه انگ   دهد ينشان م

 بليـغ بـه ت  يتـر  ش مثبـت باشد، آنهـا نگـر   يشترب يغمشاهده تبل
گونـه   يـن ا توان يم يقخواهند داشت. در رابطه با هدف تحق

 يــغو لــذت بــر نگــرش بــه تبل يختگــيگرفــت كــه انگ يجــهنت
ــابرا  ــد. بن ــذت و انگ    ين،اثرگذارن ــردن ل ــالا ب ــا ب ــيب  يختگ

 تــوان يمــ يعــاطف يغــاتكننــدگان بــا اســتفاده از تبل مصــرف
 يمراكـز خـدمات ورزش ـ   يغـات ها را نسبت به تبل نگرش آن

ــزا ــاداد يشافـ ــه تبل   يج. نتـ ــرش بـ ــه نگـ ــان داد كـ ــغنشـ  يـ
 يـن باشـد. ا  يكننـده م ـ  مصـرف  ينـده قصـد آ  كننده بيني يشپ
 يت،)، گلـد اســم 1996( يفلـپس و هـو   هـاي  يافتـه بـا   يجـه نت

ــ ــلو نو يلفرت ــد)، وح2000( ي ــد ( ي ــ2011و احم  يمپ)، س
و  يتگلـد اسـم   ي،) و لفرت ـ1998( يـدينگ سون، بروان و و

پـژوهش،   يجبـه نتـا   توجـه ) همخوان اسـت. بـا   2002( يلون
 كننـده  بينـي  يشپ ـ β= 46/0 يرتـاث  يببـا ضـر   يـغ نگرش به تبل

كننده است. نگرش نسـبت   مصرف يندهقصد آ يبرا اي يقو
 يـغ نسـبت بـه تبل   يمنف يااحساس مثبت  يا يابيارز يغاتبه تبل

گفت كه  توان يپژوهش م ينا يجبراساس نتا ين،است. بنابرا
 يعـاطف  يهـا  بـر پاسـخ   توان مي يعاطف يغاتبا استفاده از تبل

ــذت و انگ مصــرف ــدگان (ل ــاثيختگــيكنن گذاشــت و  ير) ت

ــنا يلةبوســ ــا پاســخ ي ــاطف يه ــر پاســخ يع ــا ب ــناخت يه  يش
) نفوذ كرد و پـس از نفـوذ   يغكنندگان (نگرش به تبل مصرف
 يرهـا تـاث   آن يرفتـار  يـات بـر ن  توان يم يشناخت يها بر پاسخ

ــرف  ــت و مص ــتفاده ا   گذاش ــه اس ــدگان را ب ــدمات  زكنن خ
) 2006كلو و بـك (  ةكرد. به گفت يبترغ يندهدر آ يورزش

كـه توسـط    يمثبت ـ يهـا  انـد كـه حالـت    ها نشان داده پژوهش
مناسـب   يريتـأث  توانند يم شوند، يم يجادا ياحساس يغاتتبل

هــا  پــژوهش يــنمحصــول داشــته باشــند. ا يــك يــابيبــر ارز
از  يجـاني، و ه ياحساس ـ يغـات كـه تبل  دهد ينشان م ينهمچن

 ةهسـتند. براسـاس گفت ـ   تر يادماندنيبه  احساسي يرغ تبليغات
ــابي،كــاتلر پــدر علــم بازار ــه ي در  يســع يعــاطف يهــا جاذب

ــكتحر  ــ ي ــا يعواطــف منف ــواطف  ي ــد. ع ــت دارن ــه  يمثب ك
 يبــه دنبــال مطالــب گفتنــ يابــان. بازاريدنــدخر يزاننــدةبرانگ
فـروش هسـتند. كالا/خـدمات عرضـه شـده       ةدربـار  يعاطف

 يدباشــد، امــا شــا   يــبرق يكــالا نــدممكــن اســت همان 
كنندگان هم باشد و  مصرف يبرا يمورد خاص كنندة يتداع

  يدتوسل جو يمعان يتداع ينبه ا يدارتباطات است كه با ينا
 يروانشناس ـ يـا و  ياجتمـاع  هـاي  يازبر ن ي،احساس يها جاذبه

 يـد خـدمت تأك  يـا محصول  كي يدكنندگان در خر مصرف
كنندگان بر  توسط مصرف يدهاخر از ياريبس يراز كنند، يم
بر  كنندگان يغاز تبل ياري. بسگيرد يها صورت م احساس يهپا
 يها بهتر از جاذبه يجانيو ه ياحساس يها باورند، جاذبه ينا

ها  خدمات هستند. احساس يادر فروش محصولات  يشناخت
 ياحساس ـ يهـا  جاذبه يبرا يو اساس يهها، پا انسان هاي يازو ن

 يرهـاي متغ ينوجـود ارتبـاط ب ـ   يـل از دلا يكـي د يهستند. شا
 يرانپژوهش را بتوان فرهنگ دانست؛ چرا كه مردم كشور ا

بـر   يشـتر ب يعـاطف  يغاتهستند و تبل يو احساس يعاطف يشترب
 يده ـ را در شكل ي. فرهنگ نقش مهمگذارد يم يرها تاث آن

 يـابي بازار يقـات . تحقكنـد  يم ـ يبـاز  تييغاتبل هاي ياستراتژ
 يافـت در يكننـده بـرا   بـه مصـرف   يعمل ـ دهي طلاعقادر به ا

ــافع، ارزش ــا و اهم من ــته ــاتتبل ي  ــ يغ ــتند. مح ــاي يطهس  ه
 يوستهو پ يعآزاد شلوغ، سر ياقتصاد يدر بازارها يارتباطات
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ــرا ــتند. ب ــدن، تبل يهس ــق ش ــغموف ــتيبا ي ــاط يس ــا  يارتب را ب
بـه   يلكننده آگاهانه تما تا مصرف يدنما يجادكننده ا مصرف

 يـن ا يج. با توجه بـه نتـا  يردبپذ يرداشته باشد و از آن تاث يغتبل
 يمراكــز خــدمات ورزشـ ـ  يورزشــ يابــانپــژوهش، بازار

نگرش مثبـت بـه    يجاددر ا يعاطف يغاتبا تبل يدبا يدانشگاه
 ين،تـلاش كننـد. بنـابرا    يانو لذت دانشجو يختگيانگ يغ،تبل
 يمراكــز خــدمات ورزشــ يرانو مــد ابــانيبــه بازر تــوان يمــ

مراكــز  يِعــاطف يغــاتشــنهاد كــرد كــه در تبليپ يدانشــگاه
استفاده كنند كـه منجـر بـه جـذب،      هايي يكاز تكن يورزش
 يـا شـود و نگـرش    ياندانشجو يو خوش ياريهوش يك،تحر

 يـق طر يـن مثبـت كنـد تـا از ا    يـغ احساس آنها را نسبت به تبل
اسـتفاده از مراكـز    يده بـرا كنن مصرف يندهبتوانند بر قصد آ

مراكـز   يِعاطف يغاتمثال، در تبل يگذارند. برا يرتاث يورزش
 يدانشـگاه  يمراكز خدمات ورزش ـ يرانو مد يابانبازر يآب

همـراه بـا    يآب ـ يسرسـره هـا  "همچون  ياز عبارات توانند يم
 يجـان احسـاس ه "، "مـال شماسـت   ييمـاجراجو "، "يخوش

مبارزه با ترس خـود همـراه بـا    "، "كارمندان مهربان"، "يادز
 ي، و ... اسـتفاده كننـد. بـه عبـارت    "و خم يچپر پ يسرسره ها

 يمراكز ورزش يِعاطف يغاتدر تبل يرانو مد يابانبازر يگر،د
را  ياناستفاده كنند بتوانند احساسات دانشجو ياز عبارات يدبا

در آنها بوجود  يغنسبت به تبل يكنند و احساس مثبت يكتحر
گذارنـد. بـا    يرآنهـا تـاث   يندهبر قصد آ يقطر يناز ا آورند تا

صــورت  يغـات كـه در حــوزه تبل  يقــاتيتحق ينكـه بــه ا وجـه ت
و  يرانبه مـد  ياندارند، در پا يجنبه شبه تجرب يشترب گيرد يم

 شـود  يم ـ يشـنهاد پ يعموم يمراكز خدمات ورزش يابانبازار
قـرار دهنـد و    يپژوهش را مـورد نظـر و بررس ـ   ينا يجكه نتا
مراكـز   يكننـدگان عمـوم   مصـرف  يمشـابه بـر رو   يهشپژو

  انجام دهند. رزشيخدمات و
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Abstract 

The purpose of this study was designing the consumers’ responses model of sport service to the affective 
Advertisements. Method research was descriptive - correlational. The statistical population consisted of all 
the of students University of Tehran. For sampling, we selected 440 students based on stratified random 
sampling. For gathering data, three main questionnaires utilized: Aad questionnaire (Wells and et al., 
1971), Arousal and Pleasure questionnaire (Mehrabian & Russell, 1988) and FI questionnaire (Machleit & 
Wilson, 1988). The validity of questionnaires determined by experts and the reliability were (α = 0.96) for 
Aad questionnaire, (α = 0.90) for Arousal questionnaire, (α = 0.93) for Pleasure questionnaire and (α = 
0.93) for FI questionnaire. The SEM utilized for analyzing data. In examining relationships between 
variables, the output of the software EQS 6.1 was representing the structural model fit. (The index rate 
were NFI = 0.93, CFI = 0.95 & RMSEA = 0.068). It has been shown the appropriate SEM. In other words, 
the Observed data were similar to study design. The results indicated Aad (β  = 0.46) and pleasure (β  = 0.27) 
on consumer’s FI had the positive direct effect.The arousal (  = 0.51) on consumer’s FI had the strong 
indirect effect as well. According to our results, for creating the positive purchase behaviors among the 
sport service consumers, the understanding arousal, pleasure and Aad are essential by marketers and 
managers. 
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