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 چکیده

تا چه  تحقیق حاضر بر آن است که براساس علم اعصاب و تکنیک ردیابی چشم بررسی کند که توجه بصري تماشاچیان
تواند بر دیده شدن برند، اثربخش و شایان توجه باشد. پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت حد می

سال بودند  60تا  18نی نفره از هواداران مرد فوتبال ردة س 15گروه  5نفر  در  75بی است. جامعۀ آماري پژوهش تجرنیمه
منظور تحلیل کمی با استفاده وسیلۀ دستگاه ردیاب چشم طبق پروتکل علم اعصاب آزمایش شدند. اطلاعات حاصل بهکه  به
ها با استفاده از آمار توصیفی و استنباطی وتحلیل دادههاي کمی تبدیل شدند و تجزیهبه داده 25نسخۀ  SPSSافزار از نرم

د. نتایج نشان داد که شدت هواداري نگرشی و شاستفاده  درصد 95 نانیسطح اطمعمل آمد و  از تحلیل واریانس با به
نظر ه است. بهراهن با توجه به محدودة محرك اثر داشتین علاقه به فوتبال بر توجه بصري به لوگوي پیهمچنرفتاري و 

لاها و رسد اسپانسرها براي دستیابی به اهداف خود، یعنی بهتر دیده شدن و در نتیجه میزان فروش و افزایش درآمد کامی
شاچیان را درك ماتهاي خودآگاه و ناخودآگاه ها و پیامخدمات خود از طریق تبلیغات روي پیراهن ورزشکاران، باید اندیشه

 سازي کنند.ان مناسبهاي خاص و موردنظر مخاطبشو تبلیغات خود را با پیام
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 مقدمه
همیشه نقشی انکارناپذیر در دنیاي ورزش دارند و قدرت آنها در ورزش هر روز بیشتر از قبل  1اسپانسرها

شده هستند و براي آنها اهمیت رو درصدد شناخت درك مشتریان نسبت به برند تبلیغشود. ازاینمی

هایی هاي میلیاردي براي شناخت محصولات خود از چه روشحیاتی دارد که بدانند با توجه به هزینه

وجود  3هاي تجاريو آگهی 2استفاده کنند. امروزه بیشتر از قبل رقابت شدیدي بین بازارهاي تبلیغاتی

تجاري در مسابقات فوتبال افزایش پیدا  هايها و آگهیاز طریق پخش رسانه 4دارد. هر ساله تعداد برندها

عنوان یک یان و بینندگان فوتبال بهکنند، و هر کدام از این برندها پیوسته سعی در جلب توجه تماشاچمی

خصوص در سطح ورزش ملی و پرطرفدار دارند. از طرفی استفاده نکردن از اصول بازاریابی در فوتبال به

روي جذب اسپانسرهاست که نتایج برخی تحقیقات بر آن ها و موانع پیش ها یکی دیگر از چالشباشگاه

ه در ایران با نام بازاریابی ورزشی مطرح است، محدود به ). در حال حاضر، آنچ2،14اند (صحه گذاشته

فروش ناچیز بلیت مسابقات، تولید و فروش کالاهاي ورزشی و حمایت مقطعی و ناکافی اسپانسرها از برخی 

). با همۀ اهمیت و ارزشی که مبحث بازاریابی ورزشی براي خود دارد، اما 23،25هاي ورزشی است (تیم

گیرد. هنوز مضامین واقعی بازاریابی ورزشی ختلف مورد توجه خاص و علمی قرار نمیدر ایران به دلایل م

ها موجب شده ها و باشگاهبراي جامعۀ ما ناشناخته است. نبود متخصصان بازاریابی ورزشی در فدراسیون

سري تبع آن قادر به جذب هیچ اسپاناست تا مسئولان آنها در خصوص بحث اسپانسرشیب توجیه نبوده و به

نیز نباشند. ناآگاهی از اصول ارتباطی مناسب و برانگیزاننده در فوتبال کشور براي جذب اسپانسرهاي 

است که به انجام اصلاحات نیاز دارد موجود و بالقوه، عامل مؤثري در عدم جذب اسپانسرها شناخته شده 

باشد تا شاید از این رهگذر جذب  هاي نوین بازاریابیخصوص شیوهها بهحوزه و این اصلاحات باید در همۀ

هاي کارامد و مدرن و نوین اسپانسر تسهیل شود. وجود مدیران آشنا به اصول مدیریت و استفاده از شیوه

 ). 15کند (به جذب اسپانسرها توسط مدیران کمک می

کلی در  طورها بههاي محدودي براي کسب درآمد دارند. درآمدهاي این باشگاههاي فوتبال راهباشگاه

هاي اخیر گیرد و اگرچه در سالهاي تلویزیونی جاي میسه محدودة روز مسابقات، اسپانسرها و پخش

اند (مثل برگزاري تورهاي مسابقاتی در کشورهاي هاي دیگري هم براي کسب درآمد پیدا کردهها راهباشگاه

                                                           
1. Sponsor 
2. Advertising 
3. Commercials 
4. Brands 
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ختلف)، اما به هر حال منبع هاي آموزشی و فروش حق نام خود براي محصولات مدیگر و برگزاري کلاس

ها در همان سه شیوة اصلی نهفته است. در این میان جذب اسپانسر روي پیراهن، شیوة اصلی درآمد تیم

 ).1،21شده در دنیاي اقتصاد فوتبال است (بسیار قدیمی و کاملاً شناخته

ه حرکات کیت دارد در جهان اسپانسرها، اینکه هر مارك تجاري چگونه عمل کند، به همان اندازه اهم

هاي تواند هم افزایش یابد و فرصتو عملکرد کریستیانو رونالدو و مسی در میدان، جذابیت فوتبال می

بر خوبی است خبیشتري را براي اسپانسرها ایجاد کند. افزایش تعداد تماشاگران فوتبال براي اسپانسرها 

). بسیاري از هواداران 26،22در بیاورند ( یت براي خود پولکوشند تا از بخشی از این جذابکه سخت می

دانند که نام اسپانسر شان در صورتی آن را غیرتقلبی میها هنگام خرید پیراهن تیم مورد علاقهجوان تیم

عنوان اسپانسر بر روي پیراهن گروهشان روي آن حک شده باشد. طرفداران به کالایی که نام شرکت آن به

تر از محصولات ها محصولات اسپانسر تیم خود را جذابدهند. هواداران تیمحک شده است، علاقه نشان می

ها و هاي بزرگ، موفقیت باشگاهها توسط شرکتدانند. از سوي دیگر، حمایت مالی از مسابقهمشابه می

 ).13،19برند (کند و هر دو طرف از این معامله سود سرشاري میاسپانسرها را مهیا می

اند و بازاریابی در مطالعاتی برخاسته از حس کنجکاوي و دانش با هم تلاقی داشته اخیراً علوم اعصاب

بازاریابی عصبی یک ). 17،20است (» بازاریابی عصبی«یا  1»نورومارکتینگ«که پیامد آن تولد اصلاح 

معیارهاي عینی نیست، بلکه  براساس ، اغلبکننده استرفتار مصرف ۀسوي مطالعپلی به وعلمی  ۀشاخ

ها براي موفقیت باید به شرکت است. ثیرگذارأیند تابیشتر موارد معیارهاي ذهنی و درونی نیز در این فر

هاي تولیدي فعال در اغلب شرکت بپردازند. بینی و برآورده کردن نیازهاي عینی و ذهنی مشتریانپیش

هایی که با شرکت دهند.اي اهمیت میطور ویژهکنندگانشان بهبازارهاي رقابتی به تصویر ذهنی مصرف

در  ،ببرند یکننده پجایگاه محصولشان در ذهن مصرف شوند بهگیري از تحقیقات بازار موفق میبهره

). بازاریابی عصبی در عمل هم ارزیابی 11ند (ترها موفقسایر شرکت تعریف اهدافشان و رسیدن به آنها  از

دهد چگونه کند و نشان میهاي آتی را فراهم میفتهاي جاري و هم بررسی دقیق از پیشرعملی از اندیشه

کنند و از آنجا کننده اعتبار و مشروعیت پیدا میهاي بازاریابی، از طریق منشور مغز مصرفآخرین تکنیک

هاي ورزشی دارند و قدرت آنها در ورزش هر روز بیشتر که اسپانسرها سهم زیادي در موفقیت و احیاي تیم

هاي نوین به آنها، موجب ایجاد رقابت و افزایش میزان ۀ روشارائد تصویر مثبت و شود، ایجااز قبل می

                                                           
1. Neural Marketing 
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). 16شود (هاي مختلف ورزشی و تجارت برند اسپانسرها میفروش و در نتیجه تمایل براي حمایت از تیم

ست و در اي رواج یافته اصورت گستردههاي علوم اعصاب در بازاریابی به به همین دلایل، استفاده از روش

هاي اخیر شاهد رشد بسزایی در توانمندي علمی دانشمندان علوم اعصاب هستیم، زیرا پاسخ مناسبی سال

گیري شود که در واقع میزان دقت و اهمیت تماشاچیان بر برند مورد تبلیغ را اندازهبه حامیان مالی داده می

 ).8شود (کند که سبب پشتیبانی درست از آن میمی

 ها، افکار و رفتارهايدهد که از طریق تصویربرداري عصبی امکان شناسایی ویژگین میتحقیقات نشا

 محصولات فروش از طریق تصویربرداري عصبی کنندگان وجود دارد و با ورود به مغز مشتریانمصرف

، ثبت فعالیت 2شامل تصویربرداري تشدید مغناطیسی 1کند. تصویربرداري عصبی بینیپیش را موفق

، تحریک 5، تحریک مغناطیسی مغز4قرمز عملکردينگاري مادونیا الکتروآنسفالوگرام، طیف3الکتریکی مغز 

 10و تکنیک ردیابی چشم9قرمز ، اسپکنروسکوپی مادون8، توموگرافی7، مگنتو آنسفالوگرافی6الکتریکی مغز

). 8ربوط به ردیابی چشم بوده است (دهد بیشترین سهم تصویربرداري عصبی ماست که آمارها نشان می

کند مسیریابی بهترین راه براي ارزیابی اثر دیداري تبلیغات در حین مسابقات ورزشی ) عنوان می10( 11دپ

 نیست، بلکه تنها راه است.

ار و غیرهوادار ) به این نتیجه رسید که تبلیغات در تصمیم به خرید در بین افراد هواد1394دهقانپور (

 ).9تأثیري ندارد (به برند  

آیا براي شما مهم است هنگام تماشاي یک تیزر یا یک بنر «) در تحقیق خود با عنوان  2018مارکر (

تواند شاخصی براي ارزیابی توجه بصري ، بیان کرد حرکات چشم می»تبلیغاتی احساس شخص را بدانید

تبلیغاتی را که برند در طول آن  و دریافت اطلاعات باشد. سیستم ردیاب چشم میزان اثرگذاري یک تیزر

دهد تصاویر در چشم مخاطبان چگونه دیده کند و نشان میشود، بررسی میطور مکرر نمایش داده میبه

                                                           
1. Neuroimaging 
2. MRI 
3. EEG 
4. FNIRS 
5. TMS 
6. TCS 
7. MEG 
8. PET 
9. Spectroscopy 
10.  Eye tracing 
11.  Deppe 
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دهد کدام نقاط بیشترین جلب توجه و تمرکز را در مخاطب شود و با چرخش چشم مخاطب نشان میمی

 ).18داشته است (

شتري تماشاچیان ورزشی معمولاً در معرض اطلاعات بصري بی) عنوان کرد که 2018سوندرا کالی (

 ).9(  نسبت به تماشاچیان غیرورزشی هستند

طح س) در نتایج تحقیق خود بیان کرد که تبلیغات با 2017مؤسسۀ تحقیقات و بازاریابی وین (

نهایت موفقیت هاي کلیدي براي تمرکز و توجه و در پیچیدگی بالاتر و تصاویر بیشتر و تضاد رنگ المان

 ).6تبلیغ هستند (

کند یا برند را هم آیا ببیننده تنها بر روي مسابقه تمرکز می«) با عنوان 2015آماندا در تحقیقی (

گیري اثرگذاري بازاریابی ورزشی اي را براي اندازه، اظهار کرد که سیستم ردیاب چشم فرصت ویژه»بیندمی

شوند و بینندگان تنها روي رندها در مسابقات ورزشی دیده میکند و مؤید این نکته است که بفراهم می

بینند. همچنین عنوان کرده است برندهایی که روي لباس کنند، بلکه برند را هم میمسابقه تمرکز نمی

شدنشان بیشتر است و بعد از آن برندهاي مرکز زمین و سپس حاشیۀ ورزشکاران قرار دارند، امکان رؤیت

کند قابل رؤیت بودن الزاماً به هاي نوروساینس اظهار میاگرچه آماندا براساس پروتکل زمین قرار دارند.

خاطر سپردن آن به تحقیقات بیشتري نیاز معناي دیده شدن نیست و رابطۀ بین دیدن یک المان و به

 ).3دارد (

ورزشکار و  ) نشان داد که مشاهدة تصاویر تبلیغاتی برند در هر دو گروه2013نتایج تحقیق هریس (

 ).4تواند به تصمیم خرید کمک کند (مند ورزشی میمند و غیرعلاقهغیرورزشکار و علاقه

) حاکی از آن بود که تأثیر تبلیغات در تصمیم به خرید در بین افراد 2010نتایج تحقیق آلوارا (

 ).18مند ورزشی تفاوتی ندارد (مند و غیرعلاقهعلاقه

توان کمک شایانی به بازاریابی ورزشی در محیط متغیر ازاریابی عصبی میهاي بگیري از تکنیکبا بهره

و متشنج رقابتی عصر حاضر کرد. تغییر الگوي پارادایم از بازاریابی سنتی به بازاریابی عصبی و رابطۀ آن 

در صنعت ورزش، تاکنون چه در ایران و چه در جهان مورد توجه فعالان و بازاریابان حوزة صنعت ورزش 

ار نگرفته است، در نتیجه تحقیق و پژوهش در حوزة علم بازاریابی جدید با عنوان بازاریابی عصبی از قر

 ).6آید (شمار میضروریات حوزة مدیریت، از جمله مدیریت ورزشی به

دهندة مبانی تصمیم مدیران از ترین ابزارهاي شکلعنوان یکی از مهمهاي بازاریابی بهامروزه پژوهش

هاي آشنا به تفکر نوین بازاریابی، اي که در سازمانگونهاهمیت خاصی برخوردار شده است؛ بهجایگاه و 



 1399، زمستان 4، شمارة 12مدیریت ورزشی، دورة                                                                                      1002

 

 

ها منوط به نتایج حاصل از این ها و اسپانسرشیپها، لیگهاي حیاتی سازماناتخاذ بسیاري از تصمیم

 ).28هاست (پژوهش

ارائۀ تبلیغات به اسپانسرها  هاي چگونگیهاي تحقیقات قبلی این بود که در مورد روشیکی از ضعف

هاي این تحقیق تأثیر تبلیغات در تصمیم به خرید اي نشده بود، اما یافتهبراي بهتر دیده شدن برند اشاره

دهد و با نشان دادن این نکته که مشاهدة برندهاي تبلیغاتی در بین افراد هوادار و غیرهوادار را نشان می

بینی ونگی ارائۀ تبلیغ به موفقیت برند و مراحل بعدي بازاریابی و پیشدر هر دو گروه قابل دیدن است و چگ

 کند.به تصمیم به خرید کمک می

هاي مزبور به علوم اعصاب و چگونگی کمک هدف این مطالعه نشان دادن دیدگاهی کلی از پیشرفت

هایی را در خصوص تحلیل توجه بصري هواداران آنها به توسعۀ دانش آن دسته از اشخاصی است که پرسش

آن در علم کنند که پاسخ ها مطرح میمندان به ورزش فوتبال در خصوص رفتار و انتخاب انسانو علاقه

منزلۀ ابزار تبلیغاتی قدرتمندي براي آنها عمل کند. از طرفی با توجه تواند بهاعصاب براي اسپانسرشیپ می

به اهمیت و نقش بالاي اسپانسرشیپ در منابع درآمدي ورزش فوتبال و هزینه کردن مبالغ کلان براي 

یگ برتر فوتبال ایران، تحقیق حاضر بر ها براي پیراهن لبحث تبلیغات محیطی و تبلیغ حامیان مالی تیم

تواند بر دیده شدن برند، آن است که علم اعصاب بررسی کند که توجه بصري تماشاچیان تا چه حد می

دهندة ترین ابزارهاي شکلعنوان یکی از مهمهاي بازاریابی بهاثربخش و شایان توجه باشد. امروزه پژوهش

هاي آشنا اي که در سازمانگونهیت خاصی برخوردار شده است؛ بهمبانی تصمیم مدیران از جایگاه و اهم

ها منوط به ها و اسپانسرشیپها، لیگهاي حیاتی سازمانبه تفکر نوین بازاریابی، اتخاذ بسیاري از تصمیم

هواداران  توجه بصريهاست. این پژوهش تلاش براي پاسخگویی به این پرسش است که نتایج این پژوهش

 هاي فوتبال لیگ برتر ایران به روش بازاریابی عصبی چگونه است. ند اسپانسر پیراهن تیمنسبت به بر

 

 شناسیروش

آوري اطلاعات تجربی است. جمعاین تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت از نوع تحقیقات نیمه

پژوهش شامل تمامی جامعۀ آماري صورت آزمایشگاهی و نیز از طریق پرسشنامه انجام گرفته است. به

 60تا  18نفره از هواداران مرد ردة سنی  15گروه  5نفر در  75هاي پژوهش هواداران لیگ برتر و نمونه

 اي و براساس پرسشنامه هواداري انتخاب شدند.صورت تصادفی مرحلهسال بودند که به
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است. مرحلۀ اول  اي اجراي این تحقیق، از چهار مرحلۀ اصلی تشکیل شدهکاررفته برمدل کلی به

ها، براساس پرهوادار و که بعد از بررسی تیم 97هاي موردنظر در لیگ برتر فوتبال سال انتخاب تیم

(رسپولیس  –هاي پرهوادار پایتخت هوادار بودن و پایتخت و غیر پایتخت بودن انتخاب شدند. از بین تیمکم

هوادار پایتخت (سایپا و پیکان) تیم سایپا واي کمهاي هو استقلال) هواداران تیم پرسپولیس، و از بین تیم

آهن انتخاب شد که دلیل آهن) تیم ذوبتراکتور، سپاهان و ذوب(–هاي پرهوادار غیر پایتخت و از بین تیم

نه به تماشاي ها در دسترس بودن نمونۀ آزمون بود و یک گروه کنترل شامل افرادي که انتخاب این تیم

د و نه هوادار تیمی بودند که از هر گروه بنابر نظر استادان نخبه و متخصصان آمار اي داشتنفوتبال علاقه

نفر انتخاب شدند. مرحلۀ دوم طراحی پروتکل تحقیق بود که براساس نوع محرك شامل عکس  15

هاي ذکرشده است که نوع محدودة محرك آنها شامل هاي منتخب و عکس پیراهن تیمجمعی تیمدسته

وگوي اسپانسر، لوگوي باشگاه در آنها مدنظر است که عنصر مهم در این انتخاب براساس لوگوي لباس، ل

هاي منتخب با طراحی یکسان در هاي داخلی و خارجی پیراهن تیمنوع تبلیغات برندها در فضاي رسانه

ب ها که اصولاً در شروع بازي هنگام پخش سرود ملی است، انتخاجمعی تیمها و عکس دستهتمامی تیم

و سپس براساس پروتکل علم نوروساینس و طراحی قالب ردیابی چشم و براساس پردازش تصاویر در مغز، 

هاي تصاویر به دلیل پیچیدگیجمعی بههاي دستهثانیه و تصاویر عکس 5ها به مدت تصاویر پیراهن تیم

 تصادفی و بین هر صورت کاملاًها بهثانیه نمایش داده شد، البته براساس همین پروتکل عکس 10مدت 

دلیل اینکه آزمودنی متوجه نکتۀ خاصی نشود، قرار گرفت که در صورت متوجه ربط، بهعکس یک عکس بی

افتاد، چون هیچ نظمی در تصاویر وجود نداشت که متوجه شدن آزمودنی هم اختلالی در آزمون اتفاق نمی

ثانیه بود که از  135دیابی چشم نکتۀ خاصی شود. کل زمان پخش تصاویر براساس پروتکل طراحی ر

شد و تمامی حرکات چشم ها پخش میطریق مانیتور در فضاي آزمایشگاه با شرایط یکسان براي آزمودنی

شد. مرحلۀ سوم پرسشنامۀ وسیلۀ دستگاه ردیاب چشم که روي مانیتور تعبیه شده بود، ثبت میبه

سؤال با دو مؤلفۀ شدت هواداري رفتاري و  19با  )PCT(شدت هواداري ماهونی و همکاران  استاندارد

ها بدون اینکه هیچ ذهنیت شدت هواداري نگرشی در اختیار آزمودنی قرار گرفت. در مرحلۀ چهارم آزمودنی

و اطلاعات قبلی در مورد آزمون داشته باشند، در جلوي دستگاه ردیاب چشم قرار گرفتند و به مشاهدة 

هاي مورد استفاده، نظر استادان ن از روایی محتوایی پرسشنامهتصاویر پرداختند. براي کسب اطمینا

عنوان معیاري براي اعتبار پرسیده شد؛ پس از دریافت و اعمال نظر و متخصصان در این حیطه بهصاحب

پایایی پرسشنامۀ مورد استفاده نیز با استفاده از روش  نظرهاي ایشان، از روایی محتوا اطمینان حاصل شد.
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دست آمد که عددي به %72ي آلفاي کرونباخ محاسبه شد که براي پرسشنامۀ شدت هواداري گیراندازه

 قابل قبول است و نشان از پایاي بالاي پرسشنامه دارد.

انجام گرفت. از آمار توصیفی  25نسخۀ  1افزار اس. پی. اس. اسها با استفاده از نرموتحلیل دادهتجزیه

هاي پراکندگی، و از آمار راحی جدول، توزیع فراوانی و محاسبۀ شاخصهاي خام، طبندي نمرهبراي طبقه

 ها استفاده شد.استنباطی تحلیل واریانس براي آزمون فرضیه

 

 هایافته

وتحلیل شد. نتایج هاي پژوهش تجزیهآمده، یافتهدستها و اطلاعات بهپس از استخراج داده

تا  16درصد آنها بین  70رصد) مجرد هستند، سن د 89دهد که بیشتر آنها (شناختی نشان میجمعیت

 یرورزشکارند. درصد غ 20درصد ورزشکار و  80درصد غیر فوتبالی و  33درصد آنها فوتبالی و  77سال و  30

 نوع محرك: عکس پیراهن

 
 آزمون تحلیل واریانس دوراهه ۀ. نتیج1 جدول

مجموع مجذورات  

 نوع سوم

درجۀ 

 آزادي

میانگین 

 مجذورات
F Sig 

اندازة 

 اثر

شدت هواداري 

 نگرشی
8/211063019 2 9/105531509 04/145 001/0 21/0 

 01/0 13/0 08/2 87/1514903 2 74/3029807 محرك محدودة نوع

 هواداري شدت

 نگرشی و نوع

 محرك محدودة

04/8041101 4 26/2010275 76/2 03/0 01/0 

 --- --- --- 47/727605 1116 812007704 خطا

                                                           
1. Statistical package for social science 
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 شدت هواداري نگرشی بر توجه بصري به لوگوي اسپانسر استاندارد . میانگین و انحراف1 شکل

 
 بدین شرح است: 1تفسیر جدول و شکل 

 تأثیرات اصلی:

توجه بصري به لوگوي  برشدت هواداري نگرشی شود مشخص می )05/0P< ,04/145=F(با توجه به  -

 حد قوي است. در 21/0برابر با و اندازة اثر پیراهن (عکس پیراهن) اثر داشته 

توجه بصري به لوگوي  محرك بر محدودة شود که نوعمشخص می )05/0P< ,08/2=F(با توجه به  -

 حد خیلی ضعیف است.  در 01/0و اندازة اثر برابر با نداشته  ریتأثپیراهن (عکس پیراهن) 

 تأثیرات متقابل:

 محدودة و نوعشدت هواداري نگرشی شود که اثر ترکیبی مشخص می )05/0P> ,76/2=F(با توجه به 

 در 01/0و اندازة اثر برابر با توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر نداشته است  محرك بر

 حد خیلی ضعیف است.
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 جمعینوع محرك: عکس دسته
 

 . نتیجۀ آزمون تحلیل واریانس دوراهه2 جدول

مجموع مجذورات  
 سوم نوع

درجۀ 
 آزادي

 F Sig میانگین مجذورات
اندازة 

 اثر

شدت هواداري 
 نگرشی

73/30842680 2 37/154213140 38/73 001/0 12/0 

 ةمحدود نوع
 محرك

98/439009 2 99/219504 04/1 35/0 01/0 

شدت هواداري 
 و نوع نگرشی
 محرك ةمحدود

91/2699757 4 48/674969 21/3 012/0 01/0 

 --- --- --- 81/210165 1116 5/234545046 خطا
 

 
 شدت هواداري نگرشی بر توجه بصري به لوگوي اسپانسر استاندارد . میانگین و انحراف2 شکل

 
  



 1007                                                    ... اثر شدت هواداري به فوتبال بر توجه بصري به برند اسپانسر پیراهن 
 

 

 بدین شرح است: 2تفسیر جدول و شکل 

 تأثیرات اصلی:

بصري به لوگوي  توجه برشدت هواداري نگرشی شود مشخص می )05/0P< ,38/73=F(با توجه به  -

 حد متوسط است. در 12/0و اندازة اثر برابر با  اثر داشتهجمعی) پیراهن (عکس دسته

توجه بصري به لوگوي  محدودة محرك بر شود که نوعمشخص می )05/0P> ,04/1=F(با توجه به  -

 است.حد خیلی ضعیف  در 01/0و اندازة اثر برابر با جمعی) تأثیر نداشته پیراهن (عکس دسته

 تأثیرات متقابل:
محرك  محدودة و نوعشدت هواداري نگرشی شود که اثر مشخص می )05/0P< ,21/3=F(با توجه به 

حد خیلی  در 01/0و اندازة اثر برابر با داشته  ریتأثجمعی)توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس دسته بر

 ضعیف است.

هاي لیگ برتر (به تفکیک نوع محرك) باشگاهشدت هواداري رفتاري بر توجه بصري به لوگوي پیراهن 

 ایران اثر معناداري ندارد.

 
 نوع محرك: عکس پیراهن

 
 آزمون تحلیل واریانس دوراهه ۀنتیج .3 جدول

مجموع مجذورات  

 نوع سوم

درجۀ 

 آزادي

اندازة  F Sig میانگین مجذورات

 اثر

شدت هواداري 

 رفتاري

5/151585702 2 26/75792851 81/103 001/0 16/0 

 ةمحدود نوع

 محرك

74/3119582 3 91/1039860 42/1 23/0 01/0 

 هواداري شدت

 رفتاري و نوع

 محرك ةمحدود

27/7349852 6 38/1224975 68/1 12/0 01/0 

 --- --- --- 08/730107 1113 8/812609172 خطا
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 لوگوي اسپانسرشدت هواداري رفتاري بر توجه بصري به  استاندارد میانگین و انحراف .3 شکل

 بدین شرح است: 3تفسیر جدول و شکل 

 تأثیرات اصلی:

توجه بصري به لوگوي  برشدت هواداري رفتاري شود مشخص می )05/0P< ,81/103=F(با توجه به  -

 حد قوي است. در 16/0و اندازة اثر برابر با پیراهن (عکس پیراهن) اثر داشته 

توجه بصري به لوگوي  محرك بر محدودة شود که نوعمشخص می )05/0P< ,42/1=F(با توجه به  -

 حد خیلی ضعیف است.  در 01/0و اندازة اثر برابر با  نداشته ریتأثپیراهن (عکس پیراهن) 

 تأثیرات متقابل:

 محدودة و نوعشدت هواداري رفتاري شود که اثر ترکیبی مشخص می )05/0P> ,68/1=F(با توجه به 

حد  در 01/0و اندازة اثر برابر با توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس پیراهن) تأثیر نداشته  محرك بر

 خیلی ضعیف است.
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 جمعینوع محرك: عکس دسته
 

 آزمون تحلیل واریانس دوراهه ۀنتیج. 4 جدول

مجموع مجذورات  
 نوع سوم

درجۀ 
 آزادي

میانگین 
 مجذورات

F Sig  اندازة
 اثر

شدت هواداري 
 رفتاري

18/25470309 2 59/12735154 80/61 001/0 10/0 

نوع محدودة 
 محرك

35/4658248 3 45/1552749 54/7 001/0 01/0 

شدت هواداري 
رفتاري و نوع 
 محدودة محرك

57/3657670 6 76/609611 96/2 007/0 02/0 

 --- --- --- 77/206080 1113 4/229367895 خطا
 

 
 شدت هواداري رفتاري بر توجه بصري به لوگوي اسپانسر استاندارد . میانگین و انحراف4 شکل
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 بدین شرح است: 4تفسیر جدول و شکل 

 تأثیرات اصلی:

بصري به لوگوي  توجه برشدت هواداري رفتاري شود مشخص می )05/0P< ,80/61=F(با توجه به  -

 حد متوسط است. در 10/0و اندازة اثر برابر با  اثر داشتهجمعی) پیراهن (عکس دسته

توجه بصري به لوگوي  محرك بر محدودة شود که نوعمشخص می )05/0P> ,54/7=F(با توجه به  -

 حد خیلی ضعیف است.  در 01/0و اندازة اثر برابر با  داشته ریتأثجمعی) پیراهن (عکس دسته

 تأثیرات متقابل:

 محدودة و نوعشدت هواداري رفتاري شود که اثر ترکیبی مشخص می )05/0P< ,96/2=F(با توجه به 

حد  در 02/0و اندازة اثر برابر با  داشته ریتأثجمعی) توجه بصري به لوگوي پیراهن (عکس دسته محرك بر

 خیلی ضعیف است.

 

 گیريبحث و نتیجه

کنند، بدون آنکه تأثیر فراوانی در میزان اسپانسرها سالانه میلیاردها دلار صرف تبلیغات تجاري می

هاي منظور افزایش اثربخشی هزینهوکارها داشته باشند. بنابراین یافتن راهی بهفروش یا سودآوري کسب

کننده مند براي جذب مصرفهاي نو و ابزارهاي هوشدنبال روشآنها بهناپذیر است. گرفته، اجتنابصورت

اند و برخی دیگر هیجانی، تعدادي هم از هر دو عامل ). برخی از این عوامل شناختی24و مشتري هستند (

اند. اکنون با توجه به نتایج پژوهش هاي مختلفی از مغز در خرید کردن دخیلاند. قسمتتشکیل شده

توانیم عصبی، می رید در حوزة بازاریابیها در خصوص تصمیم به خهاي سایر پژوهشحاضر و یافته

توانند تبلیغات وتحلیل کنیم و به اسپانسرها بگوییم که چگونه میهاي مغزي درگیر در خرید را تجزیهنظام

 ).5،7اي طراحی کنند که بیشترین تأثیر را بر خرید مشتریان خود بگذارند (گونهخود را به

داري در هر دو مؤلفه (نگرشی و رفتاري) و علاقه به فوتبال نتایج پژوهش حاضر نشان داد که شدت هوا

جمعی اثر داشته بر توجه بصري به لوگوي در محدودة محرك عکس پیراهن اثر نداشته و در عکس دسته

توجه بصري لوگوها و شدت هواداري مشاهده  است. در محدودة عکس پیراهن با آنکه تفاوت معناداري در

وان ملاحظه کرد که افراد غیرهوادار نمرات بالاتري در توجه بصري به لوگوي تنشد، اما در نمودار می

اند، هرچند این اختلاف دست آوردهاسپانسر و در توجه به لوگوي باشگاه و لوگوي لباس نمرات کمتري به
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ین دهد در جامعۀ غیرهوادار توجه بیشتري به عناومی نشانشده معنادار نیست و اختلاف و تفاوت مشاهده

هایی اند و از آنجا که آزمودنیهاي صورت ورزشکاران توجه بیشتري داشتهد و هواداران به آیتمشوتبلیغ می

مندي به اند طبیعتاً شناخت کمتري نسبت به بازیکنان دارند و عدم علاقهکه طرفدار هیچ تیمی نبوده

اي کرده و این براي اسپانسرها نکتهنمایی شود لوگوي اسپانسر براي آنها بیشتر جلوهبازیکنان موجب می

) 1394اي ارائه کنند که این نتایج با نتایج دهقانپور (حائز اهمیت است که تبلیغات خود را در چه جامعه

هاي این تحقیق حاکی از آن است که تأثیر تبلیغات در تصمیم به خرید در بین افراد همسوست. یافته

دارد و مشاهدة برندهاي تبلیغاتی در هر دو گروه قابل دیدن است و هوادار و غیرهوادار به برند تفاوتی ن

جمعی در عکس دسته ).9بینی به تصمیم به خرید کمک کند (تواند در مراحل بعدي بازاریابی و پیشمی

دهد تماشاچیان ورزشی ) همسوست. نتایج تحقیق سونداروکالی نشان می2018و سونداروکالی (با تحقیق 

توانند در یک نقطه در زمان پردازش ض اطلاعات بصري بیشتري نسبت به آنهایی که میمعمولاً در معر

کنند، هستند. بنابراین سیستم پردازش اطلاعات ورزشکاران از مکانیسم انتخاب براي حفاظت در مقابل 

اط ، شرط ضروري براي ارتب»شدهتوجه شناخته«کند. این مکانیسم با عنوان اطلاعات اضافی استفاده می

است که توجه تماشاچی به تبلیغ اسپانسري است که اطلاعات را از طریق تماشاچی  موفق براي زمانی

مند به برند، جداي از هوادار و غیرهوادار یا ورزشکار بودن یا کند. در واقع افراد علاقهورزشی پردازش می

). نتایج این تحقیق با نتایج 27دارند (نبودن، به دادن نمره بالا و توجه زیاد به تبلیغات اسپانسرها تمایل 

، »بیندکند یا برند را هم میآیا هوادار تنها بر روي مسابقه تمرکز می«) با عنوان 2015آماندا (تحقیق 

گیري اثرگذاري اي را براي اندازههمخوانی دارد. آماندا اظهار کرد که سیستم ردیاب چشم فرصت ویژه

شوند و مؤید این نکته است که برندها در مسابقات ورزشی دیده می کند وبازاریابی ورزشی فراهم می

بینند. همچنین عنوان کرده است برندهایی کنند، بلکه برند را هم میهواداران تنها روي مسابقه تمرکز نمی

شدنشان بیشتر است و بعد از آن تبلیغات برند در که بر روي لباس ورزشکاران قرار دارند، امکان رؤیت

کند هاي نوروساینس اظهار میزمین و سپس حاشیۀ زمین قرار دارد. اگرچه آماندا بر طبق پروتکل مرکز

خاطر سپردن آن به قابل رؤیت بودن الزاماً به معناي دیده شدن نیست و رابطۀ بین دیدن یک المان و به

 ).3( تحقیقات بیشتري نیاز دارد

توان به این نتیجه رسید که فناوري ها میپژوهش هاي سایربا توجه به نتایج پژوهش حاضر و یافته

دهد و ها یا اشیا یا عناصر توجه نشان میکند بسنجیم که چشم به کدام آیتمهاي چشم کمک میردیاب

کنندگان فردي براي ارزیابی نحوة نگاه کردن مصرفکند. ردیابی چشم، روش تحقیقاتی منحصربهنگاه می
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ها تخمین هاي مختلف است، زیرا نوروساینسهاي ارتباطی رسانهو پیام هابنديبه محیط اطراف، بسته

ها به محصول شما افتند و اگر انسانهاي مغز در زیر آستانۀ آگاهی اتفاق میدرصد پردازش 95اند که زده

شود نگاه نکنند، محصول شما را براي خرید انتخاب نخواهند کرد. براساس نتایج این تحقیق پیشنهاد می

شود، نوع تیم و سادگی و سپانسرها براي تبلیغات خود به جامعۀ مخاطب که تبلیغ در آن ارائه میا

پیچیدگی تبلیغ بسته به جامعۀ مخاطب دقت کنند، یعنی بررسی کنند تبلیغ روي تک عنصر در جامعۀ 

شکاران و غیر هوادار باشد یا محتواي تبلیغ با عناصر تبلیغی زیاد و پیچیدگی بیشتر در جامعۀ ورز

بیشتر، کنتراست بیشتر رنگ، رنگ  خصوص هواداران باشد. تبلیغات با سطح پیچیدگی بالاتر، تصاویربه

هاي کلیدي براي تمرکز و توجه و در نهایت محیط، متحرك بودن تبلیغ در بین هواداران ورزشی، المان

یطی نسبت به میدان دید موفقیت تبلیغ هستند، زیرا در تئوري اثر حرکتی، حرکت در میدان دید مح

دهند و با توجه به مکانیسم انتخاب حفاظت در تماشاچیان مرکز جلب توجه بیشتري را از خود نشان می

 ورزشی، بیشتر تبلیغ اسپانسر در ابتدا به محرك ورزشی اختصاص یافته است سپس مابقی آنها.

رشیپ در منابع درآمدي ورزش هاي پژوهش و با توجه به اهمیت و نقش بالاي اسپانسبراساس یافته

ها براي پیراهن فوتبال و هزینه کردن مبالغ کلان براي بحث تبلیغات محیطی و تبلیغ حامیان مالی تیم

هاي دهد که تبلیغات خود را چگونه با پیاملیگ برتر فوتبال ایران، تحقیق حاضر به اسپانسرها نشان می

اکه اهمیت توجه بصري تماشاچیان را بر دیده شدن سازي کنند، چرخاص و موردنظر مخاطبشان مناسب

هاي این روش کمک شایانی گیري از تکنیکداند و با بهرهبرند در جامعۀ هدف، اثربخش و شایان توجه می

کند. تغییر الگوي پارادایم از بازاریابی به بازاریابی ورزشی در محیط متغیر و متشنج رقابتی عصر حاضر می

عصبی و رابطۀ آن در صنعت ورزش، تاکنون چه در ایران و چه در جهان مورد توجه سنتی به بازاریابی 

فعالان و بازاریابان حوزة صنعت ورزش قرار نگرفته است، در نتیجه تحقیق و پژوهش در حوزة علم بازاریابی 

 د.آیشمار میجدید با عنوان بازاریابی عصبی از ضروریات حوزة مدیریت، از جمله مدیریت ورزشی به

ها و انتقال آنها به آزمایشگاه هاي تحقیق از شهرستانهاي این تحقیق شامل انتخاب نمونهمحدودیت

هاي هوادار غیر پایتخت مشکلات و محدودیتهاي کمخصوص در شناسایی و انتخاب هواداران تیمبود و به

 زیادي وجود داشت.

واند منبع اثر در دیده شدن برند باشد، تبا توجه به نتایج تحقیق که نشان داد سطوح هواداري می

شود اسپانسرها براي انتخاب نوع تیم ورزشی خود براي تبلیغ به جامعۀ مخاطب و گروه پیشنهاد می

هواداران غالب آن برند توجه کنند و این مسئله را مدنظر قرار دهند که تبلیغات با سطح پیچیدگی بالاتر، 
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هاي کلیدي براي توجه و در نهایت یط و متحرك بودن تبلیغ، المانها، رنگ محتصاویر بیشتر و تضاد رنگ

موفقیت تبلیغ هستند، زیرا براساس تئوري اثر حرکتی، حرکت در میدان دید محیطی نسبت به میدان 

 دهند.دید مرکزي جلب توجه بیشتري را از خود نشان می
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Abstract 
The present study aimed to investigate how significant and effective the 
visual attention of the spectators can be for brand visibility, based on 
neuroscience and eye tracking technique. The present study was applied in 
terms of objectives and semi-experimental in nature. The statistical 
population consisted of 75 male football spectators in 5 groups (each group 
15 subjects) aged between 18 and 60 who were tested with an eye tracking 
device according to the neuroscience protocol. For quantitative analysis, the 
obtained data were transformed into quantitative data using SPSS 25 
software and data were analyzed using descriptive and inferential statistics. 
The variance analysis was used to test the hypotheses (95%). The results 
showed that the intensity of attitudinal and behavioral support and also 
interest in football influenced the visual attention to the shirt logo given the 
stimulant range. It seems that sponsors need to understand conscious and 
unconscious thoughts and messages of the spectators and align their ads with 
their specific and desired messages in order to achieve their goals, i.e., to be 
seen better, and thus to increase the sales and revenue of their products and 
services through advertising on athletes' shirts. 
 
Keywords 

Commercial brand, eye tracking, football fans, neural marketing, 
sponsors. 
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