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Introduction & Purpose: The effects of advertising and promotional 
media include a special communication task that is realized with a 
specific target audience, during a certain period of time and when 
introducing a new series of products, from advertising with 
informative and informative effect and advertising with persuasive 
effect, With the intensification of competition between competing 
companies and advertising with a reminder effect for well-known 
products are important.The purpose of this study was to rank the 
effect of advertising media on the Shahr Khodro Football Club's fans.  
Methodology: The present research is applied in terms of nature and 
purpose, and in terms of descriptive method and in terms of the type of 
data search, it is a little that was done in a field method and the required 
data were collected through a questionnaire. As an example, 500 fans 
answered the researcher-made 20-item questionnaire about the effect of 
advertising media on the fans completely voluntarily and randomly. In 
order to analyze the data, descriptive statistics and inferential statistics 
and SPSS software version 21 were used.  
Results: Findings the study showed that the use of mobile advertising 
media and social networks has the greatest impact on fans. 
Conclusion: According to the results of the research, it can be said that 
Shahr Khodro Football Club can communicate effectively with its fans 
by using the effectiveness of each of the advertising media. 
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اثرات رسانه هاي تبلیغاتی و ترویجی شامل وظیفه ارتباطاتی خاصی است که با مخاطبین   مقدمه و هدف:
هدف مشخص، در طول یک دوره زمانی معین تحقق می یابد و در زمان معرفی یک سري محصول جدید، 

دهنده و اطلاع رسان و تبلیغات با اثر مجابگر، با شدت گرفتن رقابت بین شرکت   از تبلیغات با اثر آگاهی
باشند اهمیت می  براي محصولات شناخته شده حائز  یادآور  اثر  با  تبلیغات  و  رقیب  لذا  هاي  از  .  هدف 

 . بودشهر خودرو فوتبال باشگاه  هواداران  بر تبلیغاتی يهارسانهاثر   زانیم يرتبه بندتحقیق حاضر 
مقایسه    توصیفی   هیت و هدف، کاربردي و از حیث روش تحقیق حاضر به لحاظ ما   روش شناسی:

مورد نیاز از    داده هاي و به لحاظ نوع جستجوي داده ها، کمی است که به شیوه میدانی انجام و    اي 
  20  نمونه به پرسش نامه محقق ساخته نفر به عنوان    500  تعداد طریق پرسشنامه جمع آوري شد.  

به منظور  . اسخ دادند ه طور کاملا داوطلبانه و تصادفی پ ب   هواداران بر   تبلیغاتی   هاي رسانه  ثر  ا   عبارتی 
نسخه   SPSSو بسته نرم افزاري  و آمار استنباطی  ها از روش هاي آمار توصیفی تجزیه و تحلیل داده 

   . استفاده شد   21
بیشترین    ن همراه و شبکه هاي اجتماعی رسانه تبلیغاتی تلف نشان داد که استفاده از  پژوهش    ي یافته ها   نتایج:

  . دارد   هواداران بر  تاثیر را  
با استفاده از میزان اثر    شهرخودرو   فوتبال   باشگاه با توجه به نتایج پژوهش می توان گفت که    نتیجه گیري:

 . به صورت اثر بخش با هواداران خود ارتباط برقرار کند می توانند    تبلیغاتی هاي    رسانه گذاري هر یک از  

 کلید واژگان  
 رسانه هاي تبلیغاتی

 هواداران
 شهرخودروباشگاه 

 برتر فوتبال  گیل
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 مقدمه 
که از رسانه هاي مختلف قصد    اهداف و اثرات ترویج و تبلیغات 

دارند  را  هدف  مخاطب  با  ارتباط  آگاهی    برقراري  از:  عبارتند 
  ). 2012Armstrong & Cotler ,(   3و یادآور   2، مجابگر 1دهنده 

یادآو  با مشتري قرار دارد که    4ر تبلیغات  در حوزه حفظ روابط 
یادآوري می کند که یک محصول در آینده مورد نیاز است و یا  
از کجا تهیه شود. تبلیغات با هدف یادآوري کمک می کند که  
مشتري به محصول فکر کند تا در اولین نیاز به سمت آن برند  

مجابگر، تلاش  تبلیغات  در ذهن، هدایت شود.  گرفته  در    جاي 
دارد   خدمات  و  محصول  ارزش  درباره  مشتري  ادراك  تغییر 

 )Asadollahi, Tojari, Zarei, 2017 .(    مصرف هدایت  براي 
جایگاه    ابتدا باید   6و تعهد به ورزش   5کنندگان به سمت وفاداري

باید دائما در ذهن مصرف کننده تثبیت و یادآوري    7و هویت برند 
اخب   شود  جریان  در  را  کننده  مصرف  سپس  و  و  اقدامات  و  ار 

 ) داد  قرار  شرکت   ,Asadollahi, Tojari, Zareiخدمات 
را  ) 2017 هنگفتی  مبالغ  اغلب  نامی،  هاي  برند  هاي  بازاریاب   .

خرج تبلیغات کرده تا مشتري را نسبت به برند آگاه کرده و یا  
،  ري کنند و سپس در وي احساس ترجیح برند را براي او یادآو 

 ,Chadwick, Ellis(   د ایجاد کنند وفاداري و تعهد نسبت به برن 
Doherty, 2012 .(    ولی سازمان ها و شرکت ها اغلب در انتخاب

یا   و  می شوند  مواجه  مشکل  با  مهم  این  براي  تبلیغاتی  رسانه 
حتی بعد از اختصاص هزینه و انتخاب نوع رسانه به این نتیجه  
می رسند که رسانه انتخابی نتوانسته به طور اثر بخش اهداف و  

کند خو  برآورده  را  ها  شرکت   ,Tojari, Asadollahi(   استه 
Nasr Esfehani, 2016 .(   

و   تبلیغات  اثرات  پیرامون  اندکی  هاي  پژوهش  رسانه  محققین 
بر رفتار مصرف کننده انجام داده اند و یا بعضا در   هاي تبلیغاتی 

اند.   کرده  مطالعه  بازاریابی  هاي  استراتژي    8نسبیت مورد 
با  2011(  تحقیقی  شدت  عنوان  )،  و  شناخت  به  نیاز  سن،  اثر 

بزرگسالان  ان و  جوان دریافتند که    بخشی تبلیغات   عاطفی در اثر 
هاي  پیام  ویژه    عاطفی   به  که به  از   هستند   منفی   آنهایی    بهتر 

  افراد مسن   هستند واکنش نشان می دهند و   منطقی   آنهایی که 
دهند  می  ها   ترجیح  و   پیام  و  چاد   . باشند   مثبت   منطقی  ویک 

عنوان  2012(   9الیس  با  پژوهشی  نقش  )،  سایت:  وب  تبلیغات 
تجزیه  ی در خرده فروشان انگلستان انجام دادند.  ایمیل   ی بازاریاب 

،  فرمت   از   که متفاوت   تاکتیک   نشان داد که این   محتوا   تحلیل   و 
  جلب را    مشتریان   بیشتر   توجه   هستند   موضوع   خطوط   و   آدرس 

لوریا دا   . کند  و  عنوا 2013(   10چسی  با  تحقیقی  در  مدل  ن  )، 

 
1 Awareness 
2 Persuasive 
3 reminders 
4 Advertising reminder 
5 Loyalty 
6 Commitment to sport 

و  اسکی  تبلیغاتی  پروفایل هاي  براي  تصمیم  استراتژي    درخت 
فروش  در  تاثیر  و  تبلیغاتی  نسل    هاي  روي  که    yبر  دریافتند 

اینترنتی بیشترین   پروفایل شبکه هاي اجتماعی و صفحه هاي 
تاثیر را در فروش داشته و تبلیغات موبایلی در درجه بعدي قرار   

)، در پژوهشی با عنوان  2015و همکاران (    سرمد سعیدي   . دارد 
که   دریافتند  برند  هویت  روي  تلویزیونی  تبلیغات  اثر  مطالعه 
بانک   تجاري  نام  اجزاي  تمام  و  هویت  بر  تلویزیون  تبلیغات 

)، در تحقیقی با  2016(   11د ر آکینگبو   . پاسارگاد تاثیر می گذارد 
عنوان تاثیر بازاریابی تلفن همراه بر رفتار خرید مصرف کنندگان  

که اثر مثبت و معنادار پیام هاي بازاریابی موبایل روي    دریافت 
)، با انجام  1394اسدي، رضائی صوفی (   . رفتار خرید وجود دارد 

تحقیقی با عنوان نقش تبلیغات در رسانه هاي جمعی بر میزان  
نقش   دریافتند  وزن  کاهش  بر  گذار  اثر  ورزشی  کالاهاي  خرید 

ت به کالاي ورزشی  رسانه به خصوص تلویزیون بر آگاه سازي نسب 
   . مطلوب بود اما رادیو و مطبوعات نا مطلوب بود 

بطور معمول مسئله این نیست که از چه رسانه اي استفاده شود  
بلکه تبلیغ گر آمیخته اي از رسانه ها را انتخاب و آنها را تبدیل  

کاملاً یکپارچه می کند. هر رسانه    12به فعالیت ارتباطات بازاریابی 
ایفا می کند. از دیگر روش هاي مهم مؤثر بر    نقش ویژه اي را 

است  رسانه  هاي  چندکاره  تعداد  سریع  رشد  رسانه،    انتخاب 
 )Asadollahi, Saeed Zirak, FahimDevin, Kashtidar, 

Mahyian, 2018 (  مردمی که در آنِ واحد جذب بیش از یک .
تماشاي   با  فقط  که  مردمی  رسد  می  نظر  به  شوند.  می  رسانه 

 (   نود نمی شوند هم صحبت هاي خوبی هستند تلویزیون خش 
Dehdashti, Khani, Ajali, 2014  .(  ،بر طبق نظرسنجی اخیر

تماشاي   آمریکا در حین  تلویزیون در  تماشاگران  از  سه چهارم 
هم می خوانند و دو سوم آنها همراه با تماشاي    تلویزیون، روزنامه 

کنند  می  استفاده  هم  اینترنت  از   & Cotler(   تلویزیون 
Armstrong, 2012 .(    در باید  تبلیغ گر  رسانه،  انتخاب  جهت 

براي   که  تبلیغاتی  اطلاعات  و  تکرار  و  دسترسی  میزان  مورد 
رسیدن به اهداف تبلیغاتی لازم است تصمیم گیري کند. مقصود  

میزان دسترسی، سنجش درصد افراد در بازار هدف می باشد    از 
که در دوره زمانی محدودي در معرض فعالیت تبلیغاتی قرار می  

.  ) Asadollahi, keshtidar,  Heydari, Perić, 2020(   گیرند 
بطور کلی، تبلیغ گر در صدد انتخاب رسانه اي است که ترجیحاً  

نها پذیرندگی ایجاد  به جاي دسترسی به مصرف کنندگان، براي آ 
مورد  برنامه ).  Akingborde, 2016(   کند  در  باید  رسانه  ریز 

هاي اصلی  میزان دسترسی، تکرار و اثر پیام هر یک از انواع رسانه 

7 Brand Identity 
8 Nesbeet 
9 Chadvick & Ellis 
10 Duchsey & Lurya  
11 AKyngburd 
12 Marketing Communications 
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هاي اصلی عبارتند از: تلویزیون،  اطلاعات داشته باشد. انواع رسانه 
  ، مجلات، رادیو و تبلیغات در 1ها، پست مستقیم اینترنت، روزنامه 

توانند از بین مجموعه عظیم  گرها همچنین می . تبلیغ 2فضاي باز 
هاي همراه و دیگر دستگاه  هاي دیجیتال جدید مانند تلفن رسانه 

-کننده را در دسترس قرار می هاي دیجیتال که مستقیماً مصرف 
هایی  اي داراي مزایا و محدودیت دهند، انتخاب کنند. هر رسانه 

. آمیخته ي رسانه  ) Dehdashti, Khani, Ajali, 2014 (   است 
باید بطور مرتب مورد بازبینی قرار گیرد. براي مدت ها تلویزیون  
تسلط   ملی  گرهاي  تبلیغ  اي  رسانه  هاي  آمیخته  بر  مجلات  و 

رسا  دیگر  غالباً  و  گرفتند داشتند  می  قرار  غفلت  مورد  ها    نه 
 )Asadollahi, Tojari, Zarei, 2017  .( 

اثرات   شد،  اشاره  که  ترویجی    رسانه همانطور  و  تبلیغاتی  هاي 
هدف   مخاطبین  با  که  است  خاصی  ارتباطاتی  وظیفه  شامل 
در   و  یابد  تحقق می  معین  زمانی  مشخص، در طول یک دوره 

یغات با اثر آگاهی  زمان معرفی یک سري محصول جدید، از تبل 
و اطلاع رسان و تبلیغات با اثر مجابگر، با شدت گرفتن    دهنده 

براي   یادآور  اثر  با  تبلیغات  و  رقیب  هاي  شرکت  بین  رقابت 
که در هر مرحله    محصولات شناخته شده حائز اهمیت می باشند 

مخاطب   روي  بر  را  اثرگذاري  بیشترین  که  رسانه  نوع  انتخاب 
با توجه به اهمیت انتخاب  ، لذا  اهمیت باشد بگذارد می تواند حائز  

رسانه  و شناسایی بهترین    هواداران   بر و اثر آن    رسانه تبلیغاتی نوع  
با هواداران    تبلیغاتی  اثر بخش  ارتباطات  می  در جهت برقراري 

که   گفت  این    مطالعه در  توان  به  پاسخ  دنبال  به  محقق  حاضر 
اثر رسانه سوال است که   تفاوتی بین میزان  تبلیغاتی  ي  ها   چه 

 ؟ هواداران وجود دارد بر    مورد استفاده باشگاه شهرخودرو 

 شناسی روش 
حاضر به لحاظ ماهیت و هدف، کاربردي و از حیث روش،   حقیق ت 

و به لحاظ نوع جستجوي داده ها، کمی است   مقایسه اي توصیفی  
مورد نیاز از طریق پرسشنامه    داده هاي که به شیوه میدانی انجام و  

  باشگاه هواداران  آوري شد. جامعه آماري تحقیق، شامل کلیه  جمع  
طبق    کهمی باشد  (با سطح بالاي مشارکت)    فوتبال شهر خودرو

به جهت  .  هستندنفر  هزار    50  بیش از  کمیته هواداران باشگاهآمار  
مطالعه،  دست مورد  نظرات جامعه  و  ها  ویژگی  به  یابی حداکثري 

تصادفی  روش نمونه گیري    و به  به عنوان نمونه  نفر  500  تعداد
، که این میزان نمونه می تواند در جهت انجام  انتخاب شدند  ساده

  ها در جامعه نامحدود   تحلیل هاي آماري با توجه به اهداف پژوهش
) باشد   Asadollahi, Gholami Bidkhani, Mahianکافی 

Jaghargh, Yazdanian, 2020(  .  آوري داده ها با استفاده  جمع
  20مشتمل بر  رسانه هاي تبلیغاتی  محقق ساخته اثر    نامهاز پرسش
تلفن همراه و شبکه   اثر  ،گویه  5  تلویزیوناثر  رسانه (  4گویه و  

ایمیلاثر  ،  گویه  5  هاي اجتماعی اثر  گویه  5  وب سایت ها و    و 
گزینه اي لیکرت   5در مقیاس    ،)گویه  5ها نیز با    مجلات و روزنامه

  که   صورت گرفت  )5موافقم نمره  تا کاملا    1(از کاملا مخالفم نمره  
  تبلیغاتیهاي    رسانهاز دیدگاه آزمودنی می سنجد که کدام یک از  

است.موثر   هوادارانبر   از    تر  پس  پرسشنامه  روایی،  تعیین  براي 
اساتید   تایید  و  رویت  به  صوري)، متخصص  تهیه  (روایی    رسید 

آزمون   از  پژوهش،  ابزارهاي  سازه  روایی  بررسی  همچنین جهت 
داد  تحلیل   نشان  نتایج  که  شد  استفاده  تاییدي  همه  عاملی 

مقدار آماره  تر بودن  بیش به دلیل    ي مورد مطالعهسازه نشانگرهاي  
t     از    96/1از عاملی  بارهاي  مقادیر  بودن  بیشتر  نیز  از 4/0و   ،

و به   ستندهي خود برخوردار  سازهگیري  اهمیت لازم براي اندازه
زار با استفاده از آزمون آلفاي پایایی اب  درستی شناسایی شده اند.

باشگاه بعد از اخذ مجوز هاي لازم از    بدست آمد.  92/0  کرونباخ
تحویل و جمع آوري    فوتبال شهرخودرو به دو صورت پرسشنامه ها

گردید: در روش اول با استفاده از دسترسی به شماره هاي ثبت  
ابزار تحقیقشده تلفن همراه هواداران  بر روي شبکه اجتماعی   ، 

براي آنها ارسال گردید و بعد از پیگیري هاي متعدد جمع آوري  
  مراجعه به استادیوم هاي ورزشی  محقق با   گردید و در روش دوم

ورزشی)   کنندگان  مصرف  مراجعه  توضیحات (محل  ارائه  از  بعد 
براي پاسخگویی به نمونه ها تحویل و سپس  را  نامه ها  لازم، پرسش

آوري   آنها جمع  دادهتجز  جهت.  نموداز  تحلیل  و  از روش  یه  ها 
ها و انحراف ها، میانگین جداول فراوانی و درصد(  هاي آمار توصیفی

آزمون کولوموگروف و اسمیرنف براي (و آمار استنباطی    )معیارها
به جهت رتبه بندي    فریدمنآزمون  تعیین نرمال بودن متغیرها و  
پژوهش متغیرهاي  میزان  انجام محاسبات  بین  براي  و ضمناٌ  و ) 

 . استفاده شد  26نسخه    SPSSنرم افزاري    داده ها از بستهپردازش  

 ها یافته 

بیشترین فراوانی مربوط به وضعیت  یافته هاي توصیفی نشان داد  
  26بین  نفر)    170درصد (  34  در نمونه تحت بررسی شامل   سن
  سال   56بالاي  نفر)    20درصد (  4  و کمترین فراوانی  سال  35تا  

درصد    8/32یت تاهل در نمونه تحت بررسی شامل  بوده است. وضع
(  64و    مجرد  نفر)    180( است.    متاهلنفر)    320درصد  بوده 

تحصیلی مدرك  وضعیت  به  مربوط  فراوانی  نمونه    بیشترین  در 
نفر) لیسانس و کمترین    166درصد (  2/33تحت بررسی شامل  

(  4/5فراوانی   است.    27درصد  بوده  دکتري  مدرك  داراي  نفر) 
به میزان درآمد در نمونه تحت بررسی بیشتری ن فراوانی مربوط 
(  8/30شامل   تومان نفر)    154درصد  میلیون  دو  تا  یک  و    بین 

 بوده اند.  فاقد درآمدنفر)   23(درصد  6/4کمترین فراوانی 
بودن   نرمال  تعیین  متغیرهاي براي  به  مربوط  هاي  داده  توزیع 

   ): 1  د (جدولاز آزمون کولوموگروف اسمیرنوف استفاده ش تحقیق  
 

 
1 Direct mail 2 Outdoor advertising 
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 نتایج آزمون کولوموگروف اسمیرنف براي متغیر هاي تحقیق  .1جدول 

 نتیجه سطح معنی داري  اسمیرنف -کولموگروف Zآماره  تعداد گویه متغیر هاي تحقیق ردیف
 نرمال 053/0 808/1 20 اثربخشی رسانه هاي تبلیغاتی  1

 

بودن  نرمال  تعیین  ها   براي  داده  سطح    توزیع  بایستی 
اري بررسی شود. در صورتی که سطح معنی داري از  معنی د 

کمتر باشد متغیر غیر نرمال و در صورتی که بیشتر    0/ 05عدد  
و   1باشد متغیر نرمال است. با توجه به نتایج جدول  0/ 05از 

داري،   معنی  ها  سطح  داده  نرمال  توزیع  باشد غیر  در  می   .
ها  آزمون  از  استفاده  باشند،  نرمال  ها  متغیر  که  ي  صورتی 

می  توصیه  از  پارامتري  استفاده  صورت  این  غیر  در  و  شود 
 می گیرد. آزمون هاي معادل غیر پارامتري مد نظر قرار  

با استفاده  هاي استنباطی پژوهش  در ادامه در بخش یافته 
  رسانه بندي تاثیر هر یک از    رتبه من اقدام به  از آزمون فرید 

   شد:   هواداران بر    تبلیغاتی هاي  
 

 تبلیغاتی بر هواداران هاي    رسانه تاثیر هر یک از    رتبه بندي فرید من  آزمون  .  1  جدول 

 مقدار آماره ردیف
 523/37 کی دوي فرید من  1
 3 درجه آزادي 2
 001/0 سطح معنی داري 3

 
ملاحظه می گردد، چون سطح    2همانطور که از جدول  

می باشد لذا فرض    0/ 001معنی داري آزمون فرید من معادل  
بین میزان تاثیر  و فرض مقابل را می پذیریم. یعنی  صفر را رد  

هواداران   ورزشی  تعهد  بر  تبلیغاتی  هاي  رسانه  از  یک  هر 
 .وجود دارد   فوتبال تفاوت معنی دار 

 رسانه هاي تبلیغاتی بر تعهد ورزشی هواداران میانگین رتبه ها براي اولویت بندي تاثیر هر یک از    . 3جدول  

 زان تاثیر می رتبه میانگین رتبه عوامل
 %  57/35 اول 34/3 هواداران اثر تلفن همراه و شبکه هاي اجتماعی بر 

 %  14/27 دوم 19/3 بر هواداران اثر مجلات و روزنامه 
 %  73/22 سوم 15/3 بر هواداراناثر تلویزیون 

 % 56/14 چهارم 49/2 بر هواداران اثر وب سایت ها و ایمیل 
 

در مجموع  هواداران  از دیدگاه  نشان داد    3نتایج جدول  
بیشترین    رسانه تلفن همراه و شبکه هاي اجتماعی استفاده از  

بر   را  است ورزشی  هواداران  تاثیر  و    رسانه   و   داشته  مجلات 

به ترتیب  وب سایت ها و ایمیل    روزنامه ها، رسانه تلویزیون و 
تاثیر، در   نتایج در    قرار گرفتند.   ي بعد   رتبه هاي میزان  این 

 : گرافیکی نمایش داده شده است به صورت    1نمودار  

 
 . رتبه هاي مربوط به اثر گذاري رسانه هاي تبلیغاتی بر هواداران باشگاه فوتبال شهرخودرو 1نمودار  
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 نتیجه گیري بحث و  
نتایج نشان داد که از دیدگاه هواداران، استفاده از رسانه تلفن  
همراه و شبکه هاي اجتماعی بیشترین تاثیر را داشته است و  

انه مجلات و روزنامه ها، رسانه تلویزیون، وب سایت ها و  رس 
ایمیل به ترتیب میزان تاثیر، در رتبه هاي بعدي قرار گرفتند.  

تحقیقات  با  تحقیق  این  و دورتی   نتایج    )، 2012(   1چادویک 
 ) همکاران   )، 1388زیتونی  و  و  2006(   2پانیت  اسداللهی   ،(

 ) ز )،  1396همکاران  زینی  ( رعیت،  عمادي  و  و  1396اده   (
   . همسو می باشد )  2013( شریفی مقدم، محرر و زمانیان  

گذاري   اثر  و  اهمیت  به  گذشته  تحقیقات  هاي  یافته 
تبلیغات از طریق رسانه هاي مختلف تاکید کرده اند که نتایج  

را   حاضر  راستا  تحقیقات  این  در  نماید.  می  زیتونی  تایید 
)، در تحقیقی ضمن اثبات تاثیر مثبت تبلیغات تلفن  1388( 

به   کننده  مصرف  در  خرید  تکرار  و  فروش  میزان  در  همراه 
ضعف هاي عوامل محیطی و مدیریتی شرکت ها در استفاده  

کرد  اشاره  تبلیغات  نوع  این  تحقیق    از  در  که  همانطور  که 
سایر   به  نسبت  رسانه  این  بالاتر  اثر  به  نیز  ها  حاضر  رسانه 

هاي   تاکتیک  و  استفاده  نحوه  به  بایست  می  شدف  اشاره 
چادویک  .  تبلیغاتی موثر در استفاده از این ابزار نیز توجه نمود 

)، در تحقیقی با عنوان تبلیغات وب سایت  2012(   3و دورتی 
که تاکتیک هاي مختلف از  و نقش بازاریابی ایمیلی دریافتند 

عامل باعث می شود  فرمت، آدرس، خطوط موضوع، لینک و ت 
تا توجه مشتریان، در ابتدا جذب و سپس آنها را به خرید و  

کنند  تشویق  مجدد  همکاران همچنین    خرید  و    4پانیت 
تبلیغات  در    ) 2006(  مثبت  تاثیر  تایید  ضمن  تحقیقی 

که قرار گرفتن    اینترنتی در افزایش خرید اینترنتی دریافتند 
ا  ثبت بر  ثر م در معرض تعداد وب سایت ها و صفحات، یک 

نتایج تحقیق حاضر نیز مبین اثر    که   احتمال تکرار خرید دارد 
تبلیغات از طریق وب سایت ها و ایمیل بود که البته اثر آن  

بودند هوادارانی که به    ولی نسبت به سایر ابزار ها کمتر بود  
تبلیغات باشگاه از طریق این رسانه نیز واکنش نشان داده و  

) در پژوهشی  1396اللهی و همکاران ( اسد   . آن را پسندیده اند 
اثر   و  را   رسانه هاي نقش  انتقال    ترویجی  و  تعهد ورزشی  بر 

با   که  کردند  تایید  ورزشی  کنندگان  مصرف  به  برند  هویت 
انواع رسانه،   از طریق  تبلیغات  تحقیق حاضر  نتایج  به  توجه 
یکی از راه هاي برقراري ارتباط با مشتریان یا هواداران یک  

باشد که می بایست به صورت اثر بخش بکارگیري  باشگاه می  
)، با تحقیقی با عنوان  2013شریفی مقدم و همکاران (  شود. 

ورزش   توسعه  براي  حمایت  در  رسانه  مختلف  انواع  اثرات 
(مانند   جدید  تصویري  هاي  رسانه  دریافتند  ایران  قهرمانی 
میزبانی   بازاریابی،  بهبود  در  تري  گذار  تاثیر  نقش  اینترنت) 

 
1 Chadwick and Dorothy 
2 Panyt et al. 

دارند  مساب  گذاري خارجی  سرمایه  و جذب  المللی  بین  قات 
پژوهشی با  در  )  1396رعیت، زینی زاده و عمادي ( همچنین  

در یک    (واتس اپ)   تاثیر بازاریابی رسانه هاي اجتماعی عنوان  
دانشگاهی  برنامه  فوق  بازاریابی  دریافتند    رویداد ورزشی  که 

این    افزایش میزان آگاهی موثر است که رسانه اجتماعی در  
ضمن تایید یافته هاي تحقیق حاضر مبین این است  مطالعه  

رسانه   ترین  در دسترس  عنوان  به  اجتماعی  هاي  که شبکه 
اثرات   تبلیغاتی همواره می تواند در تمام ساعات شبانه روز 

 .  خود را بر روي هواداران داشته باشد 
با توجه به یافته هاي پژوهش حاضر و با عنایت به پیشینه  

انتخاب  انجام شده در این زمینه می توان گفت که    تحقیقات 
  یا هواداران   جهت دسترسی به مصرف کنندگان   رسانه مناسب 

بازاریابان و   از دغدغه هاي اصلی  آنها  و ایجاد پذیرندگی در 
هاي   برنامه  کردن  بخش  اثر  جهت  تبلیغاتی  ریزان  برنامه 

که نتایج پژوهش حاضر مبنی بر اثر    خود می باشد   تبلیغاتی 
نسبت    رسانه تلفن همراه و شبکه هاي اجتماعی گذاري بالاتر  

می تواند راهگشاي این دغدغه    تبلیغاتی، هاي    رسانه به سایر  
با استفاده    مسئولین روابط عمومی باشگاه شهر خودرو باشد و  

رسانه از   در  اجتماعی    تبلیغات  هاي  شبکه  و  همراه  و  تلفن 
آنها می توانند اثر  میزان تاثیر    رتبه ها به ترتیب    رسانه سایر  

بخش ترین برنامه هاي تبلیغاتی را جهت اثر گذاري بر رفتار  
برنامه ریزان تبلیغاتی در باشگاه    تدوین کنند.   خود   هواداران 

باید به اطلاعات تبلیغاتی و    رسانه هاي فوتبال براي انتخاب  
به مشارکت و تکرار    هواداران در جذب    رسانه نقش ویژه هر  

توجه کنند.  و خدمات باشگاه  ف ورزش  این مشارکت در مصر 
  رسانه با توجه به نتایج پژوهش مبنی بر تاثیر بالاتر همچنین  
نسبت به سایر  تلفن همراه و شبکه هاي اجتماعی  تبلیغاتی  

تلفن همراه و شبکه  هاي مورد مطالعه می توان گفت    رسانه 
،  براي مبلغانی که نیاز به اطلاع رسانی گسترده هاي اجتماعی  

یا اینکه بخواهند حسی از انگیزش  و  دارند    و شخصی   مستقیم 
با توجه به نتایج    ایجاد نمایند، ایده آل است.   در مخاطب   را 

  رسانه انواع  بین اثر    رتبه تحقیق حاضر مبنی بر وجود تفاوت و  
و با توجه به مبانی نظري موجود    هواداران   بر   تبلیغاتی هاي  

امه تبلیغاتی  که مبین این است که یکی از مراحل تدوین برن 
است  رسانه  نوع  انتخاب  بازاریابان  و  ریزان  برنامه  سوي    ، از 

نتایج   از  استفاده  با  حاضر  بنابراین  و  پژوهش  ریزان  برنامه 
بازاریابان باشگاه هاي ورزشی می توانند در جهت انتخاب اثر  

تبلیغاتی گذارترین   هاي  یعنی    رسانه  شبکه  و  همراه  تلفن 
به  اجتماعی  یابی  دست  براي  اهداف  ،  بخشی  اثر  حداکثر 

  برقراري ارتباطات اثربخش با هواداران تبلیغاتی خود در جهت  
سایر   به  نیز  نگاهی  و  ببرند  بهره  ها خود  به    رسانه  توجه  با 

بعدي   هاي  اولویت  براي  استفاده  در  آنها  گذاري  اثر  میزان 

3 Chadwick and Dorothy 
4 Panyt et al 
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اثر    رتبه میزان و    بر   و تمرکز با توجه  همچنین    داشته باشند. 
می توان برنامه هاي روشن و    هواداران بر    اتی رسانه تبلیغ هر  

اثر بخشی را براي پیشگیري از مشکلات ناشی از رشد سریع  
باعث رنجش   سیستم هاي دیجیتال و آشفتگی تبلیغات که 

از   دردسرهاي    هواداران بعضی  گرها  تبلیغ  براي  و  شود  می 
  بزرگی ایجاد می کند، تدوین کرد که بهتر است با توجه به 

تبلیغاتی براي فائق آمدن بر    رسانه هاي از آمیخته  نتایج    این 
 این مشکلات، استفاده کرد.  

، داراي گستردگی متنوعی  ی و تبلیغات   ی هاي ترویج   رسانه 
هستند و این موضوع با نگاهی به مبانی نظري موجود، قابل  

هاي موجود را تحت    رسانه درك است. پژوهش حاضر همه  
ودي را بر پژوهش  پوشش قرار نمی دهد که این مسئله حد 

هاي اصلی مورد استفاده در این    رسانه تحمیل می نماید، زیرا  
ها نیز تاثیر بگیرند که در    رسانه تحقیق ممکن است از سایر  

همچنین از آنجایی که حوزه    تحقیق حاضر استفاده نشده اند. 
باشگاه   به  محدود  پژوهش  این  و  جغرافیایی  شهرخودرو 

باشد،    هواداران  باشگاه می  پژوهش  آن  نتایج  پذیري  تعمیم 
دیدگاه   به  منحصر  به    هواداران حاضر  هاي    رسانه نسبت 

و در تعمیم    تبلیغاتی مورد استفاده باشگاه ورزشی فوق است 
داده    . نتایج پژوهش حاضر به سایر باشگاه ها باید احتیاط کرد 

هاي پژوهش حاضر در مورد اثر هر ابزار از طریق پرسشنامه  
ابزار هاي  بدست آمده است که به   از  نظر می رسد استفاده 

کیفی مثل مشاهده و مصاحبه بتواند داده هاي دقیق تري از  
همچنین در فرآیند تکمیل    وضعیت موجود را نمایان سازد. 

پرسشنامه ها حداکثر تلاش صورت گرفته است تا در بهترین  
شرایط تکمیل شوند ولی ممکن است میزان دقت و چگونگی  

سوالات،  به  مصرف    پاسخگویی  مکانی  و  زمانی  شرایط  تابع 
 کنندگان بوده باشد.  

و   تفاوت  تایید وجود  به    رسانه هر  اثر  بین    رتبه با توجه 
بر   شهرخودرو تبلیغاتی  باشگاه  پیشنهادات هواداران  ی  ، 

و  گردد:   کاربردي  می  ارائه  به    اجرایی  توجه  با  آنکه  نخست 
تبلیغات   بالاتر  اثرگذاري  هاي میزان  شبکه  و  همراه    تلفن 

،  هواداران هاي تبلیغاتی بر    رسانه در مقایسه با سایر  اجتماعی  
ورزشی   باشگاه  مسئولین  و  مدیران  شود  می  شهر  پیشنهاد 

خود    خودرو  تبلیغاتی  هاي  بودجه  کردن  متمرکز  جهت  در 
این   از هزینه کردن بر سایر    رسانه روي  تبلیغاتی بکوشند و 

ا توجه به  هاي تبلغاتی کم بازده جلوگیري کنند و یا ب   رسانه 
اثر   یک میزان  را   هر  آنها  ها،  رسانه  آخر    از  هاي  اولویت  در 
پیشنهاد می گردد  همچنین    ها قرار دهند.   رسانه استفاده از  

در زمینه    شهر خودرو مدیران و برنامه ریزان باشگاه فوتبال  
معایب   و  و شبکه هاي  تبلیغاتی    رسانه محاسن  تلفن همراه 

تر از طریق این رسانه و  و راه هاي اثر گذاري بیش اجتماعی  
تلفن همراه و شبکه هاي  در    ی تاکتیک هاي موثر تر تبلیغات 

آگاهی کسب کرده و از این تاکتیک ها در پیام هاي  اجتماعی  
تبلیغاتی خود بهره بگیرند تا میزان اثر بخشی اهداف تبلیغاتی  

برسانند.  حداکثر  به  را  به    خود  توجه  محدودیت  با  و  حدود 
سایر  پ   حاضر   پژوهش   هاي  اثر  می شود  هاي    رسانه یشنهاد 

در   تبلیغاتی  (مثلا  نو    جدید  هاي  ابزار  و  محیطی)  تبلیغات 
وهش حاضر آنها  که پژ   هواداران ورزشی ظهور اجتماعی را بر  
است  نداده  پوشش  تا  را  گیرد  قرار  ارزیابی  و  بررسی  مورد   ،

را مورد    هواداران بتوان میزان اثر ابزار هاي گسترده تري بر  
پرداخت.   شناسایی  آنها  بررسی  به  و  داد  می  همچنین    قرار 

توان با توجه به موارد گفته شده به ارزیابی و سنجش اثر هر  
در سایر باشگاه    هواداران فوق بر    تبلیغاتی هاي    رسانه یک از  

پرداخت.  ورزشی  هاي  رشته  و  ها  لیگ  نهایت    ها،  براي  در 
اتی  تبلیغ   رسانه هاي بهره مندي از حداکثر اثرات هر یک از  

جذب   و  توجه  و    هواداران بر  تکنیک  گردد  می  پیشنهاد 
از هر   استفاده  (زمان،    رسانه تاکتیک هاي مختلف  تبلیغاتی 

نور، تکرار، صدا، رنگ، بو، انیمیشن و ... ) مورد مطالعه قرار  
   گیرد 
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