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حاضر، بررسي تأثير عوامل تبليغات اينترنتي در قصد خريد  پژوهشهدف از 
كنندگان ورزشي بود. اين پژوهش به لحاظ اهداف پژوهش از نوع  مصرف

باشد. جامعه آماري،  پيمايشي مي -كاربردي و همچنين به صورت توصيفي
هاي شهر تهران  بدني دانشگاه هاي تربيت ها و گروه دانشجويان دانشكده ةكلي

دست آمد. ابزار  نفر به 344بودند. حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران 
) بود كه روايي صوري و 2008وو و همكاران ( نامه پرسشها  آوري داده جمع

و بازاريابي  نفر از متخصصان و اساتيد مديريت 12 تأييدمحتوايي آن به 
ي براي سنجش روايي سازه تأييدورزشي رسيد و همچنين از تحليل عاملي 

استفاده شد و پايايي آن نيز با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ براي 
محاسبه گرديد. در بخش توصيفي  91/0تا  86/0هاي مختلف آن بين  بخش

و در بخش اسميرنوف  - ميانگين، انحراف استاندارد و آزمون كلموگروف
 تكنيك چندگانه با خطي استنباطي ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيون

ها با استفاده از  تجزيه و تحليل داده مورد استفاده قرار گرفت كه گام به گام
عوامل درگيري با  كه دهد مي نشان انجام شد. نتايج SPSS 23نرم افزار 
 توانند مي اينترنتينگرش به تبليغات اينترنتي و محتواي تبليغات  محصول،

توجه به تبليغات اينترنتي نتوانست  چنين هم. كنند بيني پيش را خريد قصد
در معادله رگرسيوني سهمي داشته باشد. درگيري با تبليغات اينترنتي و نقش 
آن در خريد محصولات در درجه نخست بر اساس نياز و كاربرد و اهميت 

جاد نگرش و تهيه محتواي خوب محصول براي افراد است و بعد از آن با اي
  توان فروش محصولات را افزايش داد. گير مي و چشم

 
  كليدي گانواژ

ــي،    ــد، محصــول ورزش ــي، قصــد خري ــات اينترنت ــابي ورزشــي، تبليغ بازاري
  .كننده ورزشي مصرف

The purpose of the study was to investigate the effect of 
online advertising on sport consumer purchase decision. 
This research is of  applied research in terms of goals 
and descriptive-survey as well. statistical Population 
were students of physical education at colleges and 
universities in the city of Tehran. Sample size 
determined through using Cochran formula and obtained 
344 people. Data collection tool was Wu et al (2008) 
questionnaire that its validity approved by 12 
professional sport management and marketing 
professors and confirmatory factor analysis was used to 
assess construct validity and the reliability through 
Cronbach's alpha coefficient was calculated for different 
parts , between 0/86 to 0/91. Data analyzed by 
descriptive and inferential tests such as means, standard 
division, kolmogorov-smirnov and stepwise multivariate 
linear regression and data analysis was performed using 
SPSS 23. The results show that the factors product 
involvement degree, attitudes to Internet advertising and 
Internet advertising content design can predict purchase 
decision. Internet advertising contact and attention could 
not also contribute regression equations. Internet 
advertising involvement and role of goods purchase 
foremost according to necessity, usage, importance to 
people and after that attitude creation and good content 
can increase goods selling. 
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  همقدم
 محصولات كنندگان توزيع و توليد مشكلات ترين مهم از يكي

 در تبليغات وجود عدم داخلي،هاي  شركت خصوص هب ورزشي
 ترين مهم از يكي عنوان به تبليغات امروزه است. ها سايت وب

 براي مناسب راهي تبليغ رود. مي شمار به بازاريابي ابزارهاي
 حد آن تا تبليغات اهميت است. مردم تشويق و نمودن آگاه
 مترادف تبليغات با بازاريابي واژه مردم عموم ذهن در كه است
 ميان رقابت تشديد و بازارها روزافزون گسترش با است. شده

 و (روستا است يافته چندان دو اهميتي تبليغات ها، شركت
 تبليغات شديد بمباران زير امروزي انسان ).1388 همكاران،
 به كه زماني تا شود مي بيدار كه صبح از كند. مي زندگي تجاري
هاي  رسانه از متنوعي تبليغات معرض در رود، مي فرو خواب

 ريثأت كه است شده باعث امر نيهم و گيرد مي قرار مختلف
 غاتيتبل بهي انتخاب صورت به افراد و شده كم افراد بر غاتيتبل

 نهيهز و تلاش ديباها  شركت طيشرا نيا در ند.ينما توجه
 دهند. انجام غاتيتبل به خود نيمخاطب جذب جهت راي اريبس
 از استفاده تبليغات، راه از مخاطبان جذبهاي  راه ازي كي

   است. نترنتيا جمله از ديجدهاي  رسانه
 ثبات براي كليدي مشتري، با مدت بلند روابط بردن پيش

 بازاريابي رويكرد امروزه است. پويا فزاينده طور به بازارهاي در
 حوزه در خصوص به اينترنت عصر نيازهاي تواند نمي ديگر سنتي
 عامل اينترنت ).1393 همتي، و (ذاكريان كند برآورده را ورزش
 ديگري ارتباطي فناوري هر از سريعتر كه است مهمي تجاري
 هاي فناوري ساير از بيشتر را جهاني بازارهاي و كرده رشد
 تجارت از بخشي اينترنتي بازاريابي است. كرده متحولاي  رسانه

 به و )1393 رزاقي، و ذاكريان فراهاني، (جلالي است الكترونيك
 براي وابسته، ديجيتالي هاي فناوري و اينترنت از استفاده مفهوم

 به بازاريابي مفهوم از حمايت و بازاريابي اهداف به دستيابي
 كاربران جذب ها سايت وب اصلي هدف باشد. مي نوين شكل

 نمايندگي همچنين و هدف بازارهاي با ارتباط خود، به اينترنت
 محصولات ارائه همچنين، است. شركت يا سازمان تجاري نام

 و خدمات و محصولات فروش براي اي مقدمه آنلاين ورزشي
 تلقي آن محتويات و اينترنت دستاوردهاي ديگر از درآمد كسب
   ).2010 ،1همكاران و (كريماديس گردد مي

 تا 2000 سالهاى نيب نترنتيا از استفاده رشد متوسط
 دري زمان دوره همان در و درصد 9/826 جهان در 2015

 ).2015 ،2(ياب است بوده درصد 8/3649 انهيخاورم كشورهاى
 اساس، همين بر شود، مي مشاهده رشدي نيچن زين رانيا در
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 و ونيليم 46 ، 2014 دسامبر در رانيا در نترنتيا كاربران شمار
 تعداد 2000 سال دسامبر ماه در كه حالي در بود. نفر هزار 800

 اين منبع). (همان است بوده نفر هزار 250 حدود كاربران
 گريد طرف از است. تبليغات جهت بازاريابان براي خوبي فرصت

 قابلي ايمزا از نترنتيا در غيتبل ،يسنت غاتيتبل با سهيمقا در
 ارتباط جاديا به توان مي جمله آن از است؛ برخورداراي  ملاحظه

 وي جهاني دسترس ن،ييپا نسبتاً نهيهز مخاطب، با طرفه دو
 تيقابل آسان،ي رسان روز به ،يرسان اطلاع بهبود ،يروز شبانه
 تبليغات كرد. اشاره انيمشتر قيدقي ريگ هدف و فروش
 بسيار رشد شاهد تاكنون )1994( پيدايش زمان از اينترنتي
 از استفاده وسعت گرفتن نظر در با همچنين است. بوده زيادي

ي برا جذاباي  رسانه نترنتيا شد ذكر كهيي ايمزا و نترنتيا
 ايدن در ساله همه و است ورزشي محصولات كنندگان غيتبل

 نترنتيا قيطر از و... پوما آديداس، نايك، همچون ييها شركت
 راه نيا از راي اديز درآمد و دهند مي ارائه راي اريبس غاتيتبل

 تبليغات از حاصل درآمد حجم كه طوري به ند.ينما مي كسب
 17 رقم به 1996 سال در دلار ميليون 267 رقم از اينترنتي
 در اينترنتي تبليغات درآمد رسيد. 2006 سال در دلار ميليارد
 نيز ايران در است. رسيده دلار ميليارد 50 حدوده به 2014 سال

 اينترنتي تبليغات از حاصل درآمد از مستنداتي هيچ محقق
ي بعض شده، انجام هاي بررسي به توجه با است. نياورده دست به
 نيتر ييابتدا به خود تيساي فضا ازي حتي رانياهاي  تيسا

 استفاده هم است درستي رسان اطلاع همانا كه ممكن صورت
 عملكردي ابيارزي برا ها شركت اكثر امروزه كنند. ينم
 اريمع عنوان به تيسا نندگانيب تعداد به تنها خودهاي  تيسا

 كننده مصرف رفتار لزوماً امر نيا كه كنند مي بسنده سنجش
 نظر به ست.ين ديخر قصد نظر از چه وي نگرش ديد از چه
 از ورزشي جامعه  اطلاع و آگاهي عدم دليل به رسد مي

 كالاهاي اينترنتي خريد جايگاه ورزشي كالاهاي هاي ويژگي
 و نازل سطح در آنان باور و ها انديشه افكار، عقايد، در ورزشي
 ورزشي كالاهاي خريد از استفاده نتيجه در و گيرد قرار پاييني

 تلقي اهميت با آنان بين در آن مزاياي و اينترنتي صورت به
 ارزيابي در ).1395 شريفيان، و نورايي (محمدي، گردد نمي

 اثرگذاري ميزان بررسي ها، روش ترين مهم از يكي تبليغات
 ،3همكاران و (هوانگ است مشتريان خريد قصد در تبليغ

2011.(  
 كه دريافتند خود پژوهش در قريحه و پور اسماعيل

 رفتار و نگرش و وفاداري اعتماد، بين ميانجي متغير تبليغات،

                                                                      
3 - Hwang et al 



 13  ورزشي كنندگان مصرف خريد قصد در اينترنتي تبليغات عوامل تأثير بررسي :و همكارانذاكريان  عليرضا  

 

 خريد رفتار فرآيند گيري شكل باعث و است كننده مصرف خريد
 كالا كنندگان توليد به اينترنتي تبليغات شود. مي كننده مصرف

 تا را شركت جاري هاي هزينه تنها نه كند مي كمك خدمات و
 بهبود نيز را سازمان عملكرد بلكه دهند كاهش زيادي حد
 يافت خواهد افزايش سازمان اثربخشي نتيجه در و بخشد مي

 عنوان با را پژوهشي نيز 4باكشي ).1391 قريحه، و پور (اسماعيل
 انجام »كننده مصرف خريد رفتار بر آن تأثير و آنلاين تبليغات«

 و خبر افزايش با كه كند مي بيان گونه اين را نتايج و داده
 به شدن تبديل حال در ها سايت  وب محيط اينترنت، در ها آگهي
 را تجاري تبليغات ها، سايت  وب باشند. مي استاندارد شكل يك
 دسترسي و تعاملي خدمات اي، رسانه غني هاي ابزار ي وسيله به

 بدانيم را كننده مصرف هدف بايد همچنين كنند. مي ارائه جهاني
 رسانه اين از را استفاده حداكثر مناسب، استراتژي يك با و

 و كومار راوي ديگر پژوهشي در ).2013 (باكشي، بكنيم جديد
 مشتريان خريد تصميم روي بر را اينترنتي تبليغات تأثير 5تيواري
 درك كه است آن از حاكي نتايج و دادند قرار بررسي مورد
 هاي مهارت همچنين و آنلاين تبليغات مختلف هاي حالت
 تأثير خريداران خريد قصد بر مستقيماً محصولات، فروش

 مشتريان به را بالقوه مشتريان تواند مي امر اين و گذارد مي
 حاضر درحال ).2015 تيواري، و كومار (راوي كند تبديل وفادار

 و اند رسيده اينترنت به نسبت بيشتري درك به ورزشي مشتريان
 فراهم كشور ورزشي بازاريابان براي را وسيعي حوزه يك اين
 مشتريان نگرش در اينترنتي تبليغات از استفاده با كه كند مي
 افزايش صرفه، به مقرون راه اين از را خود فروش و كنند نفوذ

 است. شده بيان اينترنتي تبليغات براي مختلفي عوامل دهند.
 كليدي عامل و است تبليغات محتواي عوامل اين از يكي

 اگر ).1999 ،6شود(چو مي محسوب اينترنتي تبليغات در موفقيت
 متناسب مشتريان هاي ش ارز و باور ، نگرش با تبليغات محتواي
 ،7استيمن و (براون يافت خواهد افزايش نيز تبليغات اثر باشد،
 تبليغات محتواي اهميت بر نيز همكاران و هوانگ ).1992
 از متغيرهايي شامل اينترنتي تبليغات محتواي داشتند. تأكيد
 صوتي، هاي جلوه تصاوير، زمينه، پس رنگ وب، رابط قبيل

 يزداني حال عين در شود. مي پويا هاي تكنيك و متني محتواي
 نگرش بر محتوايي هاي محرك كه داد نشان پژوهشي در

 ديگر متغير ).1394 (يزداني، اند نبوده گذار تأثير كنندگان مصرف
 بيان كومار و برونر است. مشتري توجه اينترنتي تبليغات در
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 قصد و برند به نگرش تبليغات، به نگرش و توجه بين كه كردند
 ).2000 ،8كومار و (برونر دارد وجود ارتباط مشتريان خريد

 اما كردند. تأييد را ارتباط اين نيز )2015( كومار راوي و تيواري
   است. كرده رد را ارتباط اين )1393( يزداني

 نقش نيز رفتار تغيير در كه است ديگري مهم عامل نگرش
 بر مستقيماً تبليغات از درك ).2001 ،9وات و (كيملفلد دارد

 (راستي گذارد مي تأثير افراد خريد قصد سپس و برند به نگرش
 را تبليغات به نگرش 11لاتز و مكنزي ).2013 ،10همكاران و

 دارد تبليغات به كننده مصرف كه دانند مي واكنشي از ناشي
 13اولسون و ميشل و 12فيشبين و آجزن ).1989 لاتز، و (مكنزي

 برند از كننده مصرف ادراك بر تبليغات به نگرش كه كردند بيان
 ؛1980 فيشبين، و (آجزن شود مي خريد باعث و گذارد مي تأثير

 همكاران و راستي حال عين در ).1981 اولسون، و ميشل
 به نگرش كه كردند بيان و بودند ارتباط اين مخالف )2013(

  ندارد. تأثير كنندگان مصرف خريد قصد بر تبليغات
 ميانجي كه است محصول با درگيري ميزان ديگر متغير

 درگيري زايكووسي است. تبليغات تأثير و تبليغات به نگرش بين
 بر غيرمستقيم طور به كه كند مي بيان گونه اين را محصول با

 ميزان چه تا كه دهد مي نشان و گذارد مي تأثير كنندگان مصرف
 خريد قصد احتمالاً و شوند مي مشغول تبليغاتي هاي پيام به افراد
 )2015( كومار راوي ).1985 (زايكووسي، كرد خواهند پيدا را

 شده، تبليغ محصولات با بالا درگيري ميزان كه داد نشان
 ميزان كه هنگامي دريافت چو دهد. مي افزايش را خريد احتمال
 خريد قصد است، بالا محصول با كنندگان مصرف درگيري
 افزايش اينترنتي تبليغ روي بر كليك طريق از كنندگان مصرف

   ).1999 (چو، يابد مي
 يعني تبليغات حوزه متغيرهاي اين بررسي به حاضر پژوهش

 و تبليغات نوع اين به نگرش تبليغات، به توجه تبليغات، محتواي
 خريد قصد در آن اثر و محصول با مشتري درگيري و نياز

 نظر به ديگر طرف از پردازد. مي ورزشي كنندگان مصرف
 بخش رضايت آن اثربخشي و اينترنتي تبليغات به توجه رسد مي

 رضايت عوامل از يكي خود پژوهش در منفرد اكثير نيست.
 و كسب مدل نداشتن را اينترنت طريق از تبليغات نبودن بخش
 با ايرانيهاي  سايت اصولاً كه طوري به است. كرده بيان كار
 كسب مدل ها آن براي نتيجه در و شوند نمي ايجاد تجاري ديد

                                                                      
8 - Bruner & Kumar 
9 - Kimelfeld & Watt 
10 - Rasty et al 
11 - Mackenzie & Lutz 
12 - Ajzen &Fishbein 
13 - Mitchen & Olson 
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  هاي برازش متغير قصد خريد شاخص .2جدول 
شاخص 
  برازندگي

دامنه قابل 
  پذيرش

دست  ميزان به
  Хଶ/df 1-5  8/2  آمده

RMSEA  08/0<  058/0  
RMR  05/0<  005/0  
NFI  9/0>  97/0  
CFI  9/0>  99/0  
IFI  9/0>  98/0  
GFI  9/0>  99/0  

AGFI  9/0>  98/0  
T value 96/1>  56/14  

  
 براي اسميرنف -كلموگروف آزمون كارگيري هب بر علاوه
 رگرسيون از پايايي، جهت كرونباخ آلفاي وها  داده نرماليته
 پيش ميزان تعيين جهت گام به گام تكنيك با چندگانه خطي
 نرم از استفاده با ملاك متغيرهاي براي مستقل متغيرهاي بيني
   شد. استفاده SPSS 23 افزار

  
  ي پژوهشها يافته
 افراد شناختي جمعيت اطلاعات دهنده نشان توصيفي آمار نتايج

  است. آماده 3 جدول در تحقيق در كننده شركت
  

  ها اطلاعات جمعيت شناختي آزمودني .3جدول 
  درصد  تعداد  ها شاخص  مولفه

  5/51  177  مرد  جنسيت
  5/48  167  زن

  تحصيلات
  4/31  108  كارشناسي

  5/60  208  كارشناسي ارشد
  1/8  28  دكتري

  سن

18 -21  51  8/14  
22 -25  153  5/44  
26 -29  95  6/27  

  1/13  45  30بالاتر از 

مصرف 
روزانه 
  اينترنت

  4/6  22  ساعت 1كمتر از 
  14  48  ساعت 2تا  1
  12  86  ساعت 3تا  2
  8/21  75  ساعت 4تا  3

  8/32  113  ساعت 4بالاتر از 
  

 تكميل را نامه پرسش كه نفري 344 از ،3 جدول به توجه با
 تحصيلات ميزان بودند. زننفر  167 و مردنفر  177 كردند

 كارشناسي درصد 5/60 و كارشناسيها  آزمودني درصد 4/31
 سني نظر از است. بوده بدني تربيت دكتري 1/8 و ارشد

 و سال 25 تا 22 سني گروه در درصد) 5/44( تعداد بيشترين
 سال 30 از بالاتر سني گروه در درصد) 1/13( تعداد كمترين

 8/32( دانشجويان بيشتر داد نشان نتايج همچنين داشتند. قرار
 اينترنت در را خود زمان از ساعت 4 از  بيش روزانه درصد)
  كنند. مي سپري
 آزمون از ها داده بودن نرمال وضعيت بررسي منظور به

 2 جدول در آن نتايج كه شد استفاده اسميرنوف -كلموگروف
  است. شده آورده

  
اسميرنوف براي متغيرهاي  -نتايج آزمون كلموگروف .4جدول 

  تحقيق
 ها شاخص  
  متغير

KS 
Z  

Sig سطح) 
  داري) معني

 نتيجه
  آزمون

 به نسبت نگرش
  است نرمال  20/0 06/1  اينترنتي تبليغات

 با ارتباط و توجه
  است نرمال  07/0 28/1  اينترنتي تبليغات

 تبليغات محتويات
  است نرمال  32/0 94/0  اينترنتي

 با درگيري ميزان
  است نرمال  08/0 25/1  محصول

  است نرمال  22/0 02/1  خريد قصد
  
 معناداري سطح گفت توان مي ،4 جدول نتايج به توجه با
 ها آن توزيع نتيجه در و است 05/0 از تر بزرگ متغيرها تمامي
  است. طبيعي
 تبليغات عوامل نسبي تأثيرگذاري سهم تعيين منظور به 

 گام به گام چندگانه رگرسيوني تحليل از خريد قصد بر اينترنتي
  آمد: دست به زير نتايج كه شد استفاده

شـود متغيرهـاي    مشـاهده مـي   5طور كـه در جـدول    همان
انـد. ضـرايب    بين در سه مرحله وارد معادله رگرسيوني شده پيش

آمده است. در  دست به 56/0و  52/0، 49/0همبستگي به ترتيب 
واريانس قصد خريد توسط مؤلفه درگيـري   درصد از 24گام اول 

گردد، در گام دوم بـا اضـافه شـدن مؤلفـه      با محصول تبيين مي
درصد ارتقاء  27نگرش نسبت به تبليغات اينترنتي اين ميزان به 

يافت و در گام سوم با اضافه شدن محتـواي تبليغـات اينترنتـي    
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وارد شـدن  ديگر، با  عبارت درصد ارتقا يافت. به 31اين ميزان به 
هاي درگيري با محصول تبليغ شـده، نگـرش نسـبت بـه      مؤلفه

 31طور همزمان  تبليغات اينترنتي و محتواي تبليغات اينترنتي به
  گردد. درصد از واريانس قصد خريد تبيين مي

 معنـاداري  تعيـين  بـراي  واريـانس  تحليـل  آزمون 6 جدول
 هـر  در دهد. مي نشان را رگرسيوني هاي مدل ياها  گام از هريك

 ترتيـب  بـه  آمـده  دسـت  بـه  F آمـاره  مقـدار  گـام  يـا  مرحله سه
87/96)05/0 p<،( 62/58 )05/0 p<( 45/42 و )05/0 p<( 
 بـين  ارتبـاط  بـودن  خطـي  و معنـاداري  از حـاكي  كـه  باشند مي

  است. مرحله هر در متغيرها
شود كه در گام اول مؤلفه  مشخص مي 7با توجه به جدول 

  درگيري با محصول تبليغ شده وارد معادله رگرسيوني شده 
  

  هاي مدل رگرسيون گام .5جدول 

متغير  ها گام
  بين پيش

همبستگي
 Rچندگانه 

ضريب تعيين 
 R2 چندگانه

دوربين 
  واتسون

  24/0  49/0  درگيري  اول

درگيري،   دوم  55/1
  27/0  52/0  نگرش

درگيري،   سوم
  31/0  56/0نگرش، محتوا

هـاي تبليغـات اينترنتـي     عنوان متغير مـلاك و مؤلفـه   * متغير قصد خريد به
  بين عنوان متغير پيش به

  

  
  بين بر قصد خريد متغيرهاي پيش 15تحليل واريانس .6جدول 

ميانگين   درجه آزادي  مجموع مجذورات  منبع تغييرات  بين متغيرهاي پيش  گام
  Fآماره   مجذورات

  درگيري اول
  50/48  1  50/48  رگرسيون

  50/0  342  25/171  مانده باقي  *87/96
    343  76/219  مجموع

  درگيري و نگرش   دوم
  12/28  2  22/56  رگرسيون

  48/0  341  54/163  مانده باقي  *62/58
    343  76/219  مجموع

  درگيري، نگرش و محتوا  سوم
  96/19  3  89/59  رگرسيون

  47/0  340  88/159  مانده باقي  *45/42
    343  86/219  مجموع

  >p 05/0 معناداري سطح *
  

  *ضرايب رگرسيوني متغيرهاي واردشده به مدل رگرسيوني. 7جدول 

متغيرهاي   گام
 واردشده به مدل

ضرايب رگرسيون 
  استاندارد نشده

ضرايب رگرسيون 
آزمون   استانداردشده

t  
سطح 

 داري معني
  VIFتولرانس

B انحراف معيارβ 
  00/1  00/1  001/0  84/9  47/0  06/0  67/0 درگيري با محصول  اول

  33/1  75/0  001/0  70/6  36/0  07/0  51/0 درگيري با محصول  دوم
  33/1  75/0  001/0  01/4  22/0  07/0  30/0  نگرش به تبليغات

  سوم
  47/1  68/0  001/0  29/7  40/0  08/0  58/0 درگيري با محصول
  39/1  72/0  001/0  52/4  24/0  07/0  33/0  نگرش به تبليغات
  27/1  78/0  001/0  79/2  14/0  06/0  18/0  محتواي تبليغات

* 05/0 p< خريد قصد ملاك: متغير  
  

                                                                                                                                                    
1 - ANOVA 
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است. در گام دوم علاوه بر متغير درگيـري بـا محصـول تبليـغ     
اينترنتـي نيـز وارد معادلـه    شده، متغير نگرش نسبت به تبليغات 

شـود و درنهايـت در گـام سـوم متغيـر محتـواي        رگرسيوني مي
تبليغات اينترنتي نيز وارد معادله رگرسـيوني شـد. بـراي تعيـين     

بيني قصد خريـد بـر اسـاس ضـريب      ها در پيش سهم اين مؤلفه
توان عنوان كرد كه سهم يگانه هريك  مي 16استاندارد رگرسيون

، نگرش نسـبت بـه   با محصول تبليغ شده از متغيرهاي درگيري
در تبيـين قصـد   تبليغات اينترنتي و محتواي تبليغـات اينترنتـي   

خريد ( وقتي اثرات همپوشان همه متغيرهاي ديگـر بـه لحـاظ    
و بـه عبـارت    14/0و  24/0، 40/0آماري حذف شـده باشـند )   

  درصد است. 14درصد و  24درصد، 40بهتر 
گـام   بـه  حليـل رگرسـيوني گـام   بنابراين با توجه به نتـايج ت 

، نگـرش نسـبت بـه    متغيرهاي درگيري با محصول تبليغ شـده 
در تبيـين قصـد   تبليغات اينترنتي و محتواي تبليغـات اينترنتـي   

هر سـه مؤلفـه بـا     مصرف كنندگان ورزشي نقش داشته وخريد 
توجـه بـه     مؤلفهمتغير قصد خريد رابطه مثبت ( مستقيم ) دارند. 

بيني قصد خريد از معادلـه   معناداري در پيشدليل نداشتن سهم 
  خارج شد.

لذا معادله رگرسيون براي متغير قصد خريد عبـارت خواهـد   
  بود:

) + 55/0نمره مؤلفه درگيري با محصول تبليغ شده (
) + نمره 33/0نمره مؤلفه نگرش به تبليغات اينترنتي (

 ) = نمره استاندارد18/0( مؤلفه محتواي تبليغات اينترنتي
  صد خريدمصرف كنندگان ورزشيق

  هاي مؤلفه در استاندارد انحراف يك افزايش با يعني
 تبليغات به نسبت نگرش شده، تبليغ محصول با درگيري
 به ترتيب به خريد قصد اينترنتي، تبليغات محتواي و اينترنتي
 پيدا افزايش استاندارد انحراف 0/ 18 و 33/0 ،55/0 مقدار
  كند. مي

  
  گيري ونتيجهبحث 
 خريد قصد در اينترنتي تبليغات نقش بررسي پي در حاضر تحقيق

 داد نشان تحقيق نتايج است. شده انجام بدني تربيت دانشجويان
 تبليغات به نگرش شده، تبليغ محصول با درگيري عامل سه كه

 كه هستند متغيرهايي اينترنتي، تبليغات محتواي و اينترنتي
 باشند. داشته نقش ورزشي محصولات خريد قصد بر توانند مي

                                                                      
16 -Beta 

 از خريد(بعد قصد در محصول با درگيري ميزان متغير يگانه سهم
 نتايج با نتيجه اين است. درصد 40 متغيرها) ساير اثرات حذف
 )2013( همكاران و راستي )، 1999 ( چو ، ) 2015 ( كومار راوي
 رابطه در را نمره بالاترين محصول با درگيري ميزان است. همسو

 كه باشد نكته اين بيانگر يافته اين شايد داد. نشان خريد قصد با
 با خود ذهن در و باشد داشته نياز محصولي به فرد ميزان، هر به
 مشاهده باشد، آن درباره اطلاعات دنبال به يا باشد درگير آن

 محصول خريد به تمايل در آن، خصوص در اينترنتي تبليغات
 با هم اينترنتي تبليغات به نگرش متغير بود. خواهد ثرؤم

 سهم است. داشته خطي ارتباط ورزشي محصولات قصدخريد
 24 ديگر متغيرهاي همه اثر حذف از بعد تبليغات به نگرش يگانه
 نشان اما است درگيري متغير از كمتر آن سهم چه اگر بود. درصد
 بسياري در است. مؤثر  ها آن خريد در نيز افراد نگرش كه دهد مي
 تحقيق در و است شده اثبات خريد قصد در نگرش اثر مقالات از

 و سو با نتايج هم بخش اين در است. رسيده تأييد به نيز حاضر
 و راستي بود. سو هم )1989( لاتز و مكنزي )،2006( يي

 قصد با تبليغات به نگرش بين خود تحقيق در )2013( همكاران
 نوع علت به است ممكن نتيجه اين نكردند. پيدا ارتباطي خريد

 ثيرأت باشد. الذكر فوق نويسنده منتخب آماري جامعه يا وها  الؤس
 ها آموزه كه كند مي اشاره نكته اين به افراد خريد قصد در نگرش

 مهم بسيار سازد مي را ها آن نگرش كه افراد تجربيات و باورها و
 كه سومي عامل گيرد. قرار ورزشي بازاريابان نظر مورد بايد و بوده
 تبليغات محتواي بوده، تأثيرگذار كنندگان مصرف خريد قصد بر

 محتواي بود. درصد 14 متغير اين يگانه سهم است. اينترنتي
 محتواي و متن طرح، رنگ، مانند مواردي شامل اينترنتي تبليغات

 است. داشته تاهمي كنندگان مصرف براي كه بوده تبليغات كلي
 بودن همسو از نشان )2011( همكاران و هوانگ  پژوهش نتايج
 دانش و تجربيات كه اين عين در است. تحقيق از بخش اين با آن
 مؤثر  آنها خريد قصد در افراد نگرش كل در و قبلي هاي آموزه و

 نيز تبليغي هاي روش همه از استفاده تبليغات، نوع اما است،
 بايد عامل دو هر لذا باشد؛ گذار ثيرأت بسيار مشتري بر تواند مي
 توجه، متغير داد نشان نتايج همچنين بگيرد. قرار توجه مورد
 در نيز )1393( يزداني ندارد. خريد قصد با معناداري ارتباط

 كرده اشاره خريد قصد و توجه ارتباطي بي اين به خود پژوهش
 اين دهد مي نشان فوق يافته است. توجه قابل نكته اين است؛

 يعني تحقيق مورد آماري جامعه در كه دارد وجود احتمال
 به تبليغات به توجه ورزشي، علوم و بدني تربيت رشته دانشجويان

 آن در انگيزه و نياز بلكه كند؛ نمي كفايت خريد براي خود خودي
  دارد. نقش
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 مورد آماري جامعه براي دهد، مي نشان حاضر تحقيق نتايج
 دهند، مي تشكيل را ورزشي جامعه كرده تحصيل بخش كه مطالعه
 در محصولات خريد در آن نقش و اينترنتي تبليغات به توجه
 براي محصول اهميت و كاربرد و نياز اساس بر نخست درجه
 تهيه و نگرش ايجاد از نبايد حال عين در اما است. ايشان

   شد. غافل اينترنتي تبليغات در گير چشم و خوب محتواي
 بسياري شدن الكترونيكي و ايران در اينترنت به دسترسي

 هدفمند، يابي مخاطب و طرف يك از كارها و ها تفعالي از
هاي  شيوه از استفاده با گسترده پوشش بودن، صرفه به مقرون

 از اينترنتي تبليغات بالاي ردگيري و گيري اندازه قابليت آنلاين،
 به را تبليغات بتوان تا آورده وجود به را فرصتي ديگر، طرف

 ذاريگثيرأت امر، همين مسلماً .داد نمايش بيشتري مخاطبان
 رسد مي نظر به .داشت خواهد دنبال به را تبليغات بيشتر

 ورزشي محصولات بازاريابان و كنندگان توزيع و توليدكنندگان
 به آن از و شمرده مغتنم را مناسب فضاي اين وجود بايست مي

 كه است ذكر قابل حال عين در كنند. برداري بهره بهينه شكلي
 ياتئجز بتوان تا هست نياز بيشتري مطالعات به زمينه اين در

  كنيم. شناسايي نيز را اينترنتي تبليغات
  
  منابع
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