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 چكيده

ضا  يامكپ يقاز طر يغاتنقش تبل يپژوهش بررس  ينهدف از ا ستان مازندران بود.   يدر اماكن ورزش  يبا جذب مشتر  يمجاز يو ف روش ا
افراد  يةپژوهش را كل يآمار ة. جامعصــورت گرفته اســت يدانيبوده كه به شــكل م يو از نوع همبســتگ يفيحاضــر توصــ يقانجام تحق
 384از جدول مورگان  استفاده  وتوجه به نامحدود بودن تعداد جامعه  كه با ندداد يلاستان مازندران تشك   يكننده به اماكن ورزش مراجعه
ينترنتي ا يغاتتبل موردساخته در حققم ةدو پرسشنام   ها ازداده آوريمنظور جمعشد. به تصادفي انتخاب   طوربه يآمار ةعنوان نموننفر به

ــؤال با  14( ــؤال با  11يامك تبليغاتي (و پ مؤلفه) 5س ــد 5س ــتفاده ش  يهاي آمارها از روشوتحليل دادهتجزيه يبرا ين. همچنمؤلفه)اس
ص  ستنباط  يفيتو سم ي و ا سطح معن و آزمون دوجمله يرنوف(كلموگراف ا شد. نتا  P<05/0( داريااي) در  ستفاده  مؤلفه  5شان داد،  ن يج) ا

صول در پ    ستند    يغاتي،تبل يامكشامل وجود اطلاعات جامع از مح شنا بودن فر شكل   يغاتي،تبل يامكپ ةوجود اطلاعات تماس معتبر، آ
ــتاري پ   ــتر قيمت خدمات و عوامل كمي ترغيب      يغاتي، تبل يامك  ظاهري و نوش ه عوامل  مؤلف  5 يزو ن يغاتي هاي تبل در پيامك   يكننده مش

 يغاتدر تبل (كاربر اينترنتي) و بعد عوامل محتوايي )، عوامل انسانييغانتشار تبل اي محيطھ(زيرساختار باطيمرتبط با محصول، عوامل ارت
شتر  ينترنتيا شنهاد پژوهش پ يهايافتهاثرگذارند. با توجه به  يبر جذب م ش يران شود مد يم ي ستان مازندران  ياماكن ورز ذب ج يبرا ا
 يزو ن يغاتيهاي تبلپيامك ياصول و عوامل اثرگذار در طراح  يتبا رعا يزو ن يندبهره جو يرنتينتا يزو ن يامكيپ يغاتاز تبل يمشتر  يشتر ب

  .كنند يجادا يمشتر يشترتوجه هرچه ب يرا برا يغدر تبل يت، جذابينترنتيا يغاتتبل
  
  

  كليديهاي واژه

  ي.مجاز يفضا مشتري، ، جذبغاتيتبل ورزشي، اماكن
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  مقدمه
متنوع  يهايبرخورداري از تكنولوژ ةندگي در سايز

ماهواره و فشارهاي اجتماعي  نترنت،يهمچون تلفن همراه، ا

هاي كار مجازي شده بيشتر محيط ةروز منجر به توسعروزبه

اينترنت  قيهاي تبليغي از طرو سبب خواهد شد كه فعاليت

 يكي غاتيتلفن همراه بيش از پيش توسعه يابد. امروزه تبل اي

شود و مي يارتباط با مخاطبان سازمان تلق ياز ابزارها

 نه،يهز نيهستند كه با صرف كمتر نيا يها در پسازمان

 ستين هودهيب .داشته باشند يبر مشتر يشتريب ياثرگذار

عنوان از آن به غات،يتبل يهاي نسبتاً بالارغم هزينهكه به

مد اابزار كار ني. اشودمينام برده  نهيگذاري و نه هزسرمايه

بلكه از  ست،ين دوفروشيتنها مختص خر گريامروز د

هدف و خدمت  كي يمعرف اي اميانتقال پ يترين ابزارهامهم

تلفن  قيچه از طر يغاتيتبل يهااميپ ).6( رودشمار ميبه زين

 يامسئله نترنتيا قيو چه از طر امكيصورت پهمراه به

 يهااميپ ني. اميروزها ما با آن سروكار دار نياست كه ا

 اي ليتحص ةربط به حوزبي يلياوقات خ يگاه يغاتيتبل

 نيا ميعظ ليس انيهم در م يند، اما گاههستاشتغال ما 

 يغاتيتوان تبلد، ميشوارسال مي مانيكه هر روز برا غاتيتبل

از  يكيحل  يبرا يديكل ايكند  ييكه ما را راهنما افتيرا 

شدن استفاده  ري). با فراگ15( ما باشد يازهاين ايمشكلات 

در سراسر جهان، شمار مخاطبان اين  نترنتيا ةاز شبك

دنياي مجازي، هر لحظه رو به افزايش است. در مقابل تعداد 

هاي ديگر از جمله روزنامه كاهش يافته مخاطبان رسانه

درصد از كل تبليغات  37، حدود 1949است. در سال 

تا  16اما امروزه تنها شد، در روزنامه درج مي هاييكايآمر

شود و ها چاپ ميدرصد از تبليغات در روزنامه18

تبليغات  ةگذاري كشورهاي قدرتمند در زمينسرمايه

در  ني). ا17( كنداينترنتي روند رو به افزايشي را طي مي

كنندگان تعداد استفاده ز،ياست كه در كشور ما ن يحال

گذشته  2005نفر در سال  ونيلياز مرز شش م نترنتيا

اشباع بازارها،  ،ينترنتياست و همزمان با گسترش كاربران ا

 ان،يمشتر يازهايها و ندر سليقه رييرقابت، تغ ديتشد

هاي در فعاليت يهاي متعددبا چالش يرانيهاي اشركت

لزوم  ،يطيشرا نيدر چن نيرااند. بنابمواجه شده يابيبازار

 ةنياستفاده از هز نيو بهتر ينترنتيا غاتيتوجه به تبل

). از 15( كندمي دايپ ياتيح تيآن، اهم يشده براصرف

از  يميبار عظ نترنتيهم مانند ا يامكيپ غاتيسو تبل گريد

هاي پيامك نيا .كشدها را به دوش ميسازمان غاتيتبل

 رييتغ د،يخدمت جد ايدر مورد محصول  يتاطلاعا يغاتيتبل

كند و رساني مياطلاع يو... را به مشتر فاتيها، تخفقيمت

ها سازمان يرا برا ياديز يايمزا ينترنتيا غاتيهمانند تبل

طور به ).2( فراهم آورده است يابيو بازار غاتيدر امر تبل

كالاها  روشتنها فنه يتكنولوژ يايدن شرفتيامروزه پ يكل

 ليتسه زيخدمات را ن يده، بلكه معرفكرتر را به مردم راحت

اي از نمونه يخدمات ورزش انيم نينموده است. در ا

 ديبه خر انيند. عمل جذب مشترهستگونه خدمات اين

مشكل  اريبس امكيو پ ينترنتيصورت اكالا به ايخدمات 

 دهايگونه خراين يرا برا انيمشتر ديابتدا با راياست، ز

عوامل  ديبا انيمتقاعد كردن مشتر يبرا ).15( دكرمتقاعد 

 رايز م،يكن ييرا شناسا غاتيگونه تبلاين ةر نحومؤثر ب

تر از راحت هااميگونه پاين قيكالاها از طر دوفروشيخر

و  امكينقش پ ستيبايدر گام اول م نيخدمات است. بنابرا

 يبه خدمات ورزش انيرا در جذب مشتر ينترنتيا غاتيتبل

  .ديسنج ست،ين يكردنكه مانند كالاها لمس

مهم مربوط به مسائل  يعوامل كننديها تلاش مشركت

است و  رگذاريصورت بالقوه تأثرا كه به يبر مشتر يمبتن

كنند. هم  ييآنها سودآور باشد، شناسا يتواند برامي

كه با استفاده از  داننديو هم فروشندگان م دارانيخر

تر كرد. با را آسان ديتوان روند خرمي ينترنتيا يهاكانال

از  ياريمهم بس اريبس يعنوان موضوعمسئله به نيتوجه به ا

خود را  نيدارند كه تجارت آنلا يسع كيالكترون ابانيبازار
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بازاريابي از طريق تلفن همراه  ي). از طرف25( گسترش دهند

تا مستقيماً و بدون  دهديها ماين امكان را به شركت زين

كنندگان احتمالي هاي زماني و مكاني با مصرفمحدوديت

جديد، ارتباط ميان مبلغ و  ةرتباط برقرار كنند. با اين رسانا

). 19( طور روزافزوني آسان شده استمشتريان بالقوه به

تا به  آورديهمچنين اين فرصت را براي بازاريابان فراهم م

 انمحصول و خدماتشان را به مخاطب هدفش ياتازه ةگون

 هاابيركه بازا دهديمعرفي كنند. پژوهش در كره نشان م

هاي جامع تبليغاتي را در تلفن همراه، با توانند برنامهمي

هدف ايجاد يك پايگاه بزرگ از مشتريان بالقوه، درك بهتر 

ها و تهيه تبليغات فراهم كنند مشتريان از طريق كاوش داده

مشتريان را  زو در نتيجه با سهولت بيشتر گروه خاصي ا

تبليغاتي خود را  هايهدف قرار داده و اثربخشي برنامه

نيز معتقدند است كه  نيله و هو نگو نيگيري كنند داندازه

توانند با استفاده از تلفن همراه يك پيشنهاد بازاريابان مي

كننده ارسال درست را در يك زمان مناسب به مصرف

كه اين رسانه يك رسانه بسيار  يينمايند، ليكن از آنجا

، كنديرا جلب مكننده شخصي است و توجه فوري مصرف

هاي بايد دقت بيشتري را براي اطمينان از اينكه برنامه

زا باشد و آنها را آزار كننده ارزششان براي مصرفتبليغاتي

عنوان ). در عصر حاضر، ورزش به21( ندهد، داشته باشند

در  ،ييو چه تماشا يچه از بعد عمل يبخش اقتصاد كي

 ياقتصاد ةو توسع يو مصرف كالاها و خدمات ورزش ديتول

انواع  يطور كل). به2( دارد يجوامع مختلف نقش اساس

: شوندمي يبندطبقه ريز يهادر دسته يغاتيتبل يهارسانه

ي، چاپ غاتيتبليي، ويراد غاتيتبلي، ونيزيتلو غاتيتبل

 غاتيتبل، لبورديو ب يطيمح غاتيتبلي، نترنتيا غاتيتبل

 غاتيتبلي، ليموبا غاتيتبل، محصول يگذاريجا

  . نگياسپانسر

رو به  شيگرا ليدلعنوان صنعت پردرآمد، بهورزش به 

از  يبه مصرف كالاها و خدمات ورزش ازيرشد مردم و ن

). در 6( برخوردار است سياريب ياقتصاد تياهم

ها و وردهادر صنعت ورزش براساس انواع فر يبندميتقس

خريداران، بخش اجرايي، بخش توليدي ورزش و بخش 

سال گذشته از  30ورزش قابل بررسي است. در طي  يتقاار

صورت تصاعدي بين مشاغل وابسته به صنعت ورزش كه به

 دكنندگانيتوليد پوشاك، تول يهارشد كرده است به شركت

فروش كالا،  يها، شركتيارسانه يهاتجهيزات، شبكه

 يها، باشگاهياهاي حرفهورزشي و ليگ يهاميبازيكنان ت

 نترنتيا ي). ظهور تكنولوژ8( اشاره كرد توانيم يورزش

افراد در جهت  گريو د ابانيبازار يرا برا ياديز يهافرصت

كرده است. در حال حاضر  جاديوب ا طيدر مح غاتيتبل

 يبرا ديجد يهاعنوان كانالبه نترنتيها از ار شركتبيشت

 يطيمح نيو همچن غاتيوكار، انجام تبلكسب ةانجام معامل

كند، محصولات مي نيآنلا ديرا قادر به خر انيكه مشتر

 نترنتيا قيها از طرحال شركت ني. در عكنندياستفاده م

علاوه دارند. به يكم دسترس نهيبا هز يبه بازار جهان

 يامكيصورت پچه به يكيخدمات الكترون ةليوسها بهشركت

ارائه  انيرا به مشتر يقياطلاعات عم ينترنتيصورت او چه به

كند. ها كمك ميشركت نيرقابت ب تيكه به تقو دهنديم

ي كيتنها از خدمات الكترونامروزه نه نكهيبا توجه به ا

خدمات  غيتبل يكالا بلكه برا غيتبل ي) براامكيو پ نترنتي(ا

). مزاياي 15( شوداستفاده مي ياصورت گستردهبه زين

ان (از طريق براي سه گروه شامل سازم يالكترونيك غاتيتبل

روز، صورت شبانهدسترسي جهاني، تغيير ساعات كاركرد به

كاهش هزينه، نياز كمتر به انبار، عدم نياز به مجوز و 

كننده (از طريق كاهش پرداخت ماليات كمتر و .. )، مصرف

مكاني، انتخاب خدمات و محصولات  ومحدوديت زماني 

با انواع خدمات  ييتر، تحويل سريع كالا و آشنابيشتر و ارزان

و .....) و جامعه (از طريق ارتباط مخابراتي، دسترسي به 

خدمات عمومي، كاهش شكاف ديجيتالي، كاهش تورم، 

 غاتي). تبل6( نام برد تواني) را ميورافزايش بهره
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در جذب و نگهداري  امكيو پ نترنتيشامل ا يكيالكترون

افزايش  موجبو ب استمدي امشتريان نيز ابزار بسيار كار

وفاداري مشتري و تقويت نام تجاري خواهد شد. آنچه واضح 

حفظ  يكه برا اندافتهيها دراست كه  سازمان نياست ا

ارتباط برقرار كردن با  يبا رقبا و برا سهيارزش برند در مقا

 دياز دست دادن بازار با سكيان خود و كاهش ريمشتر

 عيترف ختهيآم كنند و از تريخود را قو يابيارتباطات بازار

 يجتروي – يعيهاي ترفبرخوردار باشند و از فعاليت يمناسب

 يمنزله سپر دفاعفروش به جيو ترو يتجار غاتيمانند تبل

و  نيترشدههاز شناخت غاتي). تبل23( ندكناستفاده 

 انيسال ياست و برا يعيهاي ترففعاليت نيزتريانگبحث

شمار ها بهشركت يجيو ترو يعيترف تيسال تنها فعال

توانند بر جذب مي غاتيتبل دهديها نشان مپژوهش د،يآيم

نداشته باشد اثر  ازين ديبدان شا يكه حت يزيبه چ يمشتر

). با 16( دكنخدمات  ايكالا  ديبه خر بيرا ترغ يكرده و و

 يدر ذهن، بسيار يكيالكترون غاتيتبل يهايهدف استراتژ

را  يامكيو پ ينترنتيا غاتيتبل يورزش يهااز سازمان

 بيترغ يو يكپارچه برا يتعامل يمنظور ايجاد ابزار ارتباطبه

 ةعلاوه، تجرباند، بهافراد به استفاده از خدماتشان توسعه داده

تا  سازديفرد را قادر م يمجاز طدر محي يورزش غاتيتبل

 ياز ورزش موردنظر و به همان اندازه به نام تجاري و دانش

  ). 7( ) افزايش يابديباشگاه ورزش ايسازمان (

) در مقالة خود با عنوان 1394الماسي و همكاران (

 يدر اماكن ورزش ييگرايو مشتر يمشتر تيرضا يبررس«

با توجه اظهار داشتند » استان مازندران يو خصوص يدولت

رضايت  به اينكه در اماكن ورزشي خصوصي استان مازندران،

بخش  شود،احساس ميكمتري نسبت به بخش دولتي 

خصوصي اين استان بايد براي جلب رضايت مشتريان به 

 ةنيروي بياورد تا مشتريان در قبال هز ييگرايمشتر

، خدمات پردازندميبيشتري كه نسبت به بخش دولتي 

ورزشي نيز بايد قبل  يهاند. مديران سالنكنبهتري كسب 

ت به هوشياري مشتريان در درك كيفيت خدما زياز هر چ

و حتي نيازهاي مشتري را قبل از خود او كرده  توجه

   .)5( كنند ينيبشيپ

 رشگن يررسب«با عنوان  ي) در پژوهش1392( ياحمد

 »ياتغيلبت هايپيامك تافيدر تبسراد ناف لمعال سكو ع

 تبسن راهمه نفلت راناربك اهدگيد كه ديرس جهينت نيبه ا

، ودنب دهننكرمرگ. ستاس تبثم ياتغيلبت هايپيامك هب

از  ودنبن دهناد و آزاردهمتاع تيلاب، قودنب اتاطلاع ياوح

 هايپيامك تافيدر هب تبسن راناربك رشگر نر بثؤم لوامع

 ودنبن دهنآزارده انيوگخاسظر پن ق. طبتاس ياتغيلبت

و  دوم فيدر رد ودناد بمتاع لاب، قاول تيودر اول اهاميپ

 تيودر اول زين ودنب دهننكرمرگو س ودنب اتاطلاع ياوح

  .)4( ددارنرار ق ارمهو چ ومس ياه

 ريثأت«خود با عنوان  قي) در تحق2015( ينياقصا و كارت

 يمندكنندگان و علاقهدر نگرش مصرف نيآنلا غاتيتبل

در  نترنتيآموزان كاربر ادانش يمورد ة(مطالع نيآنلا ديخر

 يدارا نيآنلا غاتيكه تبل دنديرس يجهنت نيبه ا »ماكاسار)

 نيآنلا غاتيلابعاد تبكننده است. مصرف دينفوذ بر رفتار خر

كنندگان نفوذ در نگرش ها و منافع مصرف زانيم نيبالاتر

  .)18( كندرا فراهم مي ينترنتيا

را با عنوان  يقيتحق در )2014( نيله و هو نگو نيد

 غاتيتبل ةارائ ةتلفن همراه: مطالع غاتينگرش نسبت به تبل«

نشان  »تلفن همراه يغاتيتبل يهاوب تلفن همراه و برنامه

به  ياز كاربران احساسات مثبت ياريكه اگرچه بس دادند

تلفن  غاتيتبل تيتوانند اهمآنها نمي اماد، نندار غاتيتبل

تلفن همراه بتواند اعتبار  غي. اگر تبلرنديبگ دهيهمراه را ناد

 ليكنندگان ماخود ارائه دهد، مصرف غاتيدر تبل يو سرگرم

حصولات و خدمات م ديو در خر اندغاتيتبل ةبه مشاهد

  .)21( رنديگيقرار م ريتأث تحتم

) در پژوهش خود با 2014( كووايو واس كراماي و يآب

 تيتلفن همراه و قصد و ن غاتينگرش نسبت به تبل«عنوان 
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كه  افتنديدست  جهينت نيبه ا »يسوئد انيمشتر ديخر

 يتلفن همراه برا غاتيتجربه و نگرش نسبت به تبل انيجر

 ريتأث انيمشتر ديخر يو بر رو شدنديم تيحما ديخر

  .)18( گذارنديم

 جهينت نيبه ا ي) در پژوهش2013اگدبه و اگدبه ( و،يمت

 شيكنندگان بمصرف يوب بر رو غاتيتبل ريكه تأث دنديرس

آن، همچنان  يتعامل تيماه ليدلبه غاتيتبل گرياز انواع د

ها اجازه كه به شركت ليدل نياست، بد شيدر حال افزا

به  ييهاو فرصت دارائه دهن غيآن تبل يبر رو دهديم

 نترنتيا قيكالا و خدمات از طر ديخر يكنندگان برامصرف

  .)26( دهديارائه م

 يبررس«با عنوان  ي) در پژوهش2011( و همكاران ميك

 يهايژگيو ديرس جهينت نيبه ا »كيخدمات الكترون يژگيو

خدمات الكترونيك از نظر نه بعد كارايي، در دسترس بودن 

سيستم، فضاي خصوصي، حساسيت و تماس، اجرا، 

گرافيكي  يها، كافي بودن اطلاعات و سبكيسازيشخص

بين  ييهانشان داد كه تفاوت قياين تحق ة. نتيجشدبررسي 

دن خدمات كرزنان و مردان، در فراهم  يهاتيسا -وب

 يهاتيساوب يرد كه البته اين ميزان برااينترنتي وجود دا

پوشاك زنان بيشتر از مردان است كه سطح كيفيت خدمات 

  .)24( دسازيالكترونيك و رضايت الكترونيكي بالاتري را فراهم م

با توجه به نقش تبليغات در ترغيب اقشار مختلف  

 يورزش يهادر باشگاه يجامعه به استفاده از خدمات ورزش

 يهاباشگاه مشتريان درهاي ارتقاي جذب هايكي از ر

 امكيو پ نترنتيهمچون ا يكيالكترون غاتيتبل يورزش

از  غاتيتا نقش تبل دنبال آن استاين پژوهش بهاست. 

را بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي  فضاي مجازي قيطر

كند. در واقع سؤال اصلي مطالعة استان مازندران بررسي 

بر  يمجاز يفضا قياز طر غاتيتبل ايكه آحاضر آن است 

 ينقشجذب مشتريان در اماكن ورزشي استان مازندران 

  دارد؟

  ي تحقيق شناسروش
 نوع روش تحقيق حاضر با توجه به موضوع و اهداف، از

ميداني انجام گرفت.  شكل به كهاست  همبستگي -توصيفي

 اماكن به كنندهمراجعه افراد تمامي پژوهش آماري جامعة

 به توجه با كه بودند تشكيل مازندران استان ورزشي

 مورگان جدول يريكارگبه و جامعه تعداد بودن نامحدود

 شدند انتخاب آماري نمونة عنوانبه تصادفي طوربه نفر 384

 گردآوري براي ساختهمحقق پرسشنامة از تحقيق اين در

 طيف باها پرسشنامه اين كه شد استفاده اطلاعات

 روايي بررسي يبرا .شدند يگذارنمره ليكرت ايگزينهپنج

 نيز پايايي محاسبة براي و محتوا اعتبار روش از پرسشنامه

براي ارائة اطلاعات . شد استفاده كرونباخ آلفاي ضريب از

تعيين ميانگين شد و نتايج  هاي فراواني،توصيفي از شاخص

 SPSSافزاري يلة جداول نشان داده شد و از بستة نرموسبه

 و هايافته استنباطي وتحليليهتجزاستفاده شد. براي   22

 براي اسميرنوف -كولموگروف آزمون از هافرضيه آزمون

 ي برايادوجملهآزمون  و هاداده توزيع بودن نرمال آزمون

  . شد استفاده يرهامتغ بين ارتباط بررسي

 

  هايافته
در اين قسمت تمام فرضيات تحقيق در سطح معناداري 

)05/0P≤ (  بررسي شده است. براي آزمون فرضيات، ابتدا

هاي آنها از طريق آزمون نرمال بودن توزيع داده

اسميرنوف بررسي شد. نتايج آزمون  -كولموگروف

ها در دهد توزيع دادهاسميرنوف نشان مي–كولموگروف 

رو از هاي مورد بررسي غيرنرمال واست، ازاينتمام مؤلفه

اي استفاده شد و نتايج يع دوجملهآزمون غيرپارامتريك توز

  ارائه شده است. 1آنها در جدول 
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 اماكن در مشتريان جذب بر مجازي پيامك فضاي طريق از تبليغات نقش بررسي در ايدوجمله توزيع آزمون نتايج .1جدول 
  مازندران استان ورزشي

نسبت مشاهده   تعداد  گروه  متغير
  شده

نسبت مورد 
  آزمون

سطح 
  معناداري

  تيتبليغا پيامك محصول يا خدمات در از جامع اطلاعات وجود
  00/0 50/0 05/0 18  مخالف

 95/0 366  موافق

 تماس برقراري امكان زمينة در جامع اطلاعات وجود
 تبليغاتي پيامك در) غيرحضوري و حضوري( معتبر

  00/0 50/0 16/0 60  مخالف

 84/0 324  موافق

  غاتيبرخورداري از شناخت قبلي در مورد فرستندة پيامك تبلي
  00/0 50/0 12/0 45  مخالف

 88/0 339  موافق

  شكل ظاهري و نوشتاري مناسب در پيامك تبليغاتي
  00/0 50/0 09/0 36  مخالف

 99/0 348  موافق

جامع از تسهيلات مرتبط با محصول يا وجود اطلاعات 
  خدمات در پيامك تبليغاتي

  00/0 50/0 11/0 43  مخالف

 89/0 341  موافق

  ها و اشكال تبليغاتي اينترنتيكارگيري انواع روشبه
  04/0 50/0 04/0 15  مخالف

 96/0 369  موافق

هاي وجود عوامل ارتباطي تبليغات اينترنتي (زيرساخت
  تبليغ) محيط انتشار

  00/0 50/0 33/0 128  مخالف

 67/0 256  موافق

  نتي)وجود عوامل انساني تبليغات اينترنتي (كاربر اينتر
  00/0 50/0 11/0 43  مخالف

 89/0 341  موافق

  وجود عوامل محتوايي مناسب در تبليغات اينترنتي
  00/0 50/0 16/0 61  مخالف

 84/0 323  موافق

  تبليغات اينترنتيها در وجود محرك
  04/0 50/0 0 0  مخالف

 00/1 384  موافق

 دار استمعنا 05/0در سطح  *

  

ده مؤلفة اصلي براي بررسي فرضيات اين تحقيق وجود 

محصول يا  از جامع اطلاعات اند از وجوددارد كه عبارت

تبليغاتي، وجود اطلاعات جامع در زمينة  پيامك خدمات در

امكان برقراري تماس معتبر (حضوري و غيرحضوري) در 

پيامك تبليغاتي، برخورداري از شناخت قبلي در مورد 

فرستنده پيامك تبليغاتي، شكل ظاهري و نوشتاري مناسب 

در پيامك تبليغاتي، وجود اطلاعات جامع از تسهيلات 

در پيامك تبليغاتي، مرتبط با محصول و يا خدمات 

ها و اشكال تبليغاتي اينترنتي، وجود كارگيري انواع روشبه

هاي محيط عوامل ارتباطي تبليغات اينترنتي (زيرساخت

انتشار تبليغ)، وجود عوامل انساني تبليغات اينترنتي (كاربر 

اينترنتي)، وجود عوامل محتوايي مناسب در تبليغات 
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  بليغات اينترنتي. ها در تاينترنتي و وجود محرك

شود، طبق نتايج ملاحظه مي 1طوركه در جدول همان

هاي اي و با توجه به ميزان نسبتآزمون توزيع دوجمله

داري، فرض شده به نسبت مورد آزمون و سطح معنامشاهده

توان نتيجه گرفت كه از ديدگاه رو ميشود، ازاينصفر رد مي

 صول يا خدمات درمح از جامع اطلاعات ها، وجودآزمودني

تبليغاتي، وجود اطلاعات جامع در زمينة امكان  پيامك

برقراري تماس معتبر (حضوري و غيرحضوري) در پيامك 

تبليغاتي، برخورداري از شناخت قبلي در مورد فرستندة 

پيامك تبليغاتي، شكل ظاهري و نوشتاري مناسب در 

مرتبط پيامك تبليغاتي، وجود اطلاعات جامع از تسهيلات 

كارگيري انواع با محصول يا خدمات در پيامك تبليغاتي، به

ها و اشكال تبليغاتي اينترنتي، وجود عوامل ارتباطي روش

هاي محيط انتشار تبليغ)، تبليغات اينترنتي (زيرساخت

وجود عوامل انساني تبليغات اينترنتي (كاربر اينترنتي)، 

رنتي و وجود وجود عوامل محتوايي مناسب در تبليغات اينت

بر جذب مشتريان در اماكن  ها در تبليغات اينترنتيمحرك

ورزشي استان مازندران نقش دارند كه از اين بين، عامل 

درصد نسبت  100ها در تبليغات اينترنتي (با وجود محرك

شده)، شكل ظاهري و نوشتاري مناسب در پيامك مشاهده

كارگيري شده)، بهدرصد نسبت مشاهده 99تبليغاتي (با 

درصد نسبت  96ها و اشكال تبليغاتي اينترنتي (با انواع روش

محصول و يا خدمات  از جامع اطلاعات شده) و وجودمشاهده

شده) درصد نسبت مشاهده 95تبليغاتي (با  پيامك در

ترتيب بيشترين اهميت را براي جذب مشتريان در به

  هاي ورزشي استان مازندران دارند.  باشگاه

  
  گيرييجهنتبحث و 

دهد وجود اطلاعات جامع نتايج تحقيق حاضر نشان مي

از محصول يا خدمات در پيامك تبليغاتي بر جذب مشتريان 

در اماكن ورزشي استان مازندران نقش دارد كه با نتايج 

)، آبي 2014)، دين له و هو نگوين (1392تحقيق احمدي (

در دنياي  )، همخواني دارد.2014ويكراما و واسيكووا (

متنوع كالا و خدمات امروزي، معرفي محصولات و خدمات 

اي كه گونهبه مشتريان كاري بسيار مهم و ضروري است، به

هايي كه به تبليغ و معرفي محصولات و خدمات به سازمان

مشتريان توجه ندارند، از گردونة رقابت حذف خواهند شد. 

يش از دو هاي معرفي محصولات و خدمات كه بيكي از راه

دهه است رونق فراواني در كشورمان گرفته، تبليغات 

هايي كه به روي كار پيامكي است. همچون ديگر روش

سرعت همه از آن در جهت ارتقاي فروش خود آيد و بهمي

برند، تبليغات پيامكي نيز در بخش ورزش مورد بهره مي

توجه توليدكنندگان كالا و خدمات قرار گرفته است و اغلب 

هاي ورزشي اقدام به معرفي خدمات خود از اين اشگاهب

هاي تبليغاتي اند، اما آنچه در ميان انبوه پيامكطريق كرده

كه نتايج اين پژوهش گونههمان -تواند تمايز ايجاد كند مي

ارائة اطلاعات جامع از محصول يا خدمات  -نشان داد

ه اي است كه مشتري را به پيگيري ترغيب كند كگونهبه

تواند تأثير زيادي بر جذب مشتري داشته باشد، اين امر مي

دهد در پيامك تبليغاتي دريافتي، زيرا مشتري ترجيح مي

اطلاعات جامعي از محصول و خدمت موردنظر دريافت كند 

كه اگر بدان نيازمند بود، بتواند به درك كلي از تبليغ 

ات آوري اطلاعدريافتي برسد و ديگر وقت اضافي صرف جمع

همراه گويي بهشك تبليغاتي كه كليدر آن مورد نكند. بي

گيرد. اين دارد و مبهم است، مورد توجه مشتريان قرار نمي

هاي ورزشي اطلاعات جامع در تبليغات پيامكي باشگاه

تواند شامل اطلاعاتي در مورد نوع خدمت ورزشي، هزينة مي

ا نام هر دوره و حتي فوايد خدمات، نوع ورزش يثبت

تواند هاي ورزشي باشد، زيرا مشتري در يك نگاه ميدستگاه

بداند آيا اين خدمات ورزشي مناسب اوست يا خير؟ آيا 

هزينة آن مناسب است يا اينكه اگر بدان نيازمند نباشد با 

هاي باشگاه ورزشي خواندن فوايد آن به شركت در كلاس
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ترغيب شود، در نتيجه همين تبليغ پيامكي كوتاه اگر 

تواند تأثير شگرفي بر جذب درستي طراحي شود، ميبه

بيشتر مشتري داشته باشد. ديگر نتايج تحقيق حاضر نشان 

دهد وجود اطلاعات جامع در زمينة امكان برقراري مي

تماس معتبر (حضوري و غيرحضوري) در پيامك تبليغاتي 

 بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان مازندران نقش

)، همخواني دارد. اطلاعات 1390تايج ميرزاپور(كه با ن دارد

هاي تبليغاتي پل ارتباطي بين فروشنده و تماس در پيامك

كند و بدون آن تبليغات مفهوم خاصي مشتري برقرار مي

نخواهد داشت. اطلاعات تماس شامل آدرس دقيق باشگاه 

ورزشي موردنظر و شمارة تلفن ثابت و نيز همراه است. 

ه بيمة ورزشي و .... نيز در اين دسته از اطلاعات مربوط ب

شود. اين اطلاعات تماس اطلاعات به مشتري انتقال داده مي

هاي شود، مديران باشگاهمرحلة اول ارتباط محسوب مي

ورزشي بايد براي پاسخگويي بهتر از چندين خط تماس 

هاي تلفني استفاده كنند و در زمان اداري جوابگوي تماس

كند تماس مشتريان را به سمتي هدايت ميباشند. اطلاعات 

افتد، اينكه كه مرحلة اصلي جذب در آن مرحله اتفاق مي

كادر اداري باشگاه بعد از تماس مشتري، بتواند اطلاعات 

صورت كامل و مؤدبانه و بااحترام انتقال مورد نياز وي را به

توان گفت نوعي مشتري را جذب كند. تقريباً ميدهد و به

هاي ورزشي داراي اطلاعات بليغات پيامكي باشگاهتمامي ت

صورت تلفن و گاهي تماس است كه گاهي اين اطلاعات به

صورت آدرس است. اگرچه وجود شمارة تماس كاربرد به

هاي بيشتري براي مشتريان دارد و اغلب مديران در پيامك

تبليغاتي خود براي كوتاه كردن پيام تنها به شمارة تماس 

نند، اما بهتر است با قرار دادن آدرس باشگاه در كبسنده مي

گيري را براي مشتريان هاي تبليغاتي خود، تصميمپيامك

تر كنند و حتي اينكه شايد مشترياني باشند كه در آسان

خبرند و با اند، اما از وجود آن بيهمسايگي باشگاه ورزشي

 هاي تبليغاتي به مراجعة حضوري ترغيبديدن اين پيامك

دهد شوند. نتايج ديگر تحقيق حاضر نشان ميمي

برخورداري از شناخت قبلي در مورد فرستندة پيامك 

تبليغاتي در جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان 

)، 1392كه با نتايج تحقيق احمدي ( دارد مازندران نقش

)، آبي 2014)، آبي ويكراما و واسيكووا (1390ميرزاپور (

) همخواني دارد. امروزه عضويت 2014ويكراما و واسيكووا (

هاي ورزشي كه شهرت و نامي در بين افراد دارند، در باشگاه

نوعي براي افراد خوشايند است و آنها سعي دارند چه در به

شده هاي شناختهزمينة دريافت خدمات و چه كالا از سازمان

در اين زمينه محصول و خدمات دريافت كنند. اين مسئله 

تواند تأثير زيادي بر جذب غات پيامكي ميدر زمينة تبلي

كه مشتري قبلاً نام باشگاه را مشتري داشته باشد، زماني

اي يا از ديگر افراد شنيده عنوان مثال از تبليغات رسانهبه

باشد، با ديدن تبليغات پيامكي براي عضويت در آن باشگاه 

ورزشي بيشتر ترغيب خواهد شد. آشنا بودن پيامك 

تواند داشته باشد، اينكه نبة ديگري نيز ميتبليغاتي ج

تواند پيامك دريافتي متناسب با نياز فرد باشد كه اين امر مي

بر ميزان جذب مشتري تأثير زيادي داشته باشد، به همين 

تواند دليل تبليغات پيامكي با پوشش زيادي از افراد كه مي

اره در برگيرد، فرصت اين را دارد كه از ميان انبوهي از شم

شود، هاي افراد كه پيام تبليغاتي به آنها ارسال ميموبايل

دست افرادي برسد كه واقعاً به آن خدمت  اين تبليغات به

هاي ورزشي حتي اگر مشهور هم رو باشگاهنياز دارند. ازاين

سوي توانند از اين طريق مشتريان بيشتري را بهباشند، مي

هاي قبلي تي شنيدهخود جذب كنند، زيرا اين پيامك تبليغا

كند. نتايج ديگر تحقيق افراد در مورد خودشان را تقويت مي

دهد شكل ظاهري و نوشتاري پيامك حاضر نشان مي

تبليغاتي بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان 

)، 1392كه با نتايج احمدي ( دارد مازندران نقش

) همخواني 2014)، آبي ويكراما و واسيكووا (1390ميرزاپور(

هاي تبليغاتي، پيام را تنها از طريق نوشتار به دارد. پيامك
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كند، لذا گويا بودن متن پيامك تبليغاتي مخاطب منتقل مي

اي باشد گونهبسيار مهم است. متن پيامك تبليغاتي بايد به

توسط مخاطب درك شود، از طرفي مسئلة مهم  راحتيكه به

هاي تبليغاتي كه آن است كه در ميان انبوهي از پيامك

هاي طولاني و نامفهوم شود، پيامكروزانه به افراد ارسال مي

رو پيامك تبليغاتي بايد شود، ازاينتوسط افراد خوانده نمي

زشي هاي وركوتاه و مفيد و با زبان روان و گويا باشد. باشگاه

كنند، بايد اين اصل نيز كه از پيامك تبليغاتي استفاده مي

كار بگيرند. هاي تبليغاتي خود بهرا در ارسال پيامك

شوند كه ضمن اي ميهاي تبليغاتيمشتريان جذب پيامك

كوتاه و روان بودن بتواند اطلاعات خوبي در مورد كالا يا 

متن  خدمات به آنها منتقل كند. بايد توجه داشت شروع

پيامك تبليغاتي بايد جذاب باشد تا فرد به ادامة خواندن آن 

تواند با يك ترغيب شود. ترتيب نوشتار متن پيامكي مي

خبر، در ادامه تخفيف يا امتيازات آن باشگاه ورزشي، معرفي 

خدمت، شمارة تماس و... باشد، بهتر است در هر سطح چند 

ويژه بانوان و در  كلمه نوشته شود، مثلاً بدنسازي و ايروبيك

سطر بعد نوشته شود تخفيف ويژه و... . بهتر است مديران 

هاي تبليغاتي هاي ورزشي قبل از ارسال اين پيامكباشگاه

اي بر روي متون جذاب تبليغاتي در رابطه با شغل با مطالعه

خود، متوني را انتخاب كنند كه براي فرد جذاب باشد و وي 

رزشي ترغيب كند. از آنجا كه نام در باشگاه ورا به ثبت

گيرد، متن اي از سنين را در برميورزش دامنة گسترده

اي نوشته شود كه همة اين سنين را گونهتبليغاتي بايد به

پوشش دهد يا حتي اگر باشگاه هم براي مردان و هم براي 

كند، در متن تبليغاتي بدان اشاره شود. زنان خدمت ارائه مي

دهد وجود اطلاعات اضر نشان مينتايج ديگر تحقيق ح

جامع از تسهيلات مرتبط با محصول و يا خدمات در پيامك 

تبليغاتي بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان 

كه با نتايج، آبي ويكراما و واسيكووا  دارد مازندران نقش

)، كيم و 2013)، متيو، اگدبه و اگدبه (2014(

تجربة گرفتن هديه ) همخواني دارد. همة ما 2011همكاران(

داشت از شخصي است چشمايم، هديه بخششي بيرا داشته

ها از جمله كند. برخي سازمانكه خيلي ما را خوشحال مي

هاي ورزشي براي مشتريان خود يا جذب مشتريان باشگاه

گيرند، اين هدايا كه شامل اي در نظر ميجديد هداياي ويژه

يت خود را تمديد نام براي افرادي كه عضوتخفيفات ثبت

اند يا نام كردهاند يا افرادي كه در روز تولد خود ثبتكرده

كشي اند، در قرعهشركت دادن كساني كه عضو باشگاه شده

هايي براي جذب مشتري باشگاه است. داشتن چنين ايده

ها نحوي به مشتري انتقال يابد كه يكي از اين راهبايد به

ت تا فرد را هرچه بيشتر استفاده از تبليغات پيامكي اس

تواند بر جذب باشگاه ورزشي كند. اما موردي ديگر كه مي

هاي تبليغاتي اثرگذار باشد، جذب مشتري در ارسال پيامك

بيان شهرية دريافتي ماهانه در باشگاه ورزشي است. مشتري 

سرعت هزينة تمايل زيادي دارد در همان پيامك تبليغاتي به

هاي حتي تأثيرگذارترين پيامك نام را مشاهده كند،ثبت

تبليغاتي كه در آن هزينة دريافتي از مشتري ذكر نشده 

باشد، موفقيت زيادي نخواهد داشت، زيرا مشتريان تمايل 

نام، دارند بدون اتلاف وقت براي پي بردن به هزينة ثبت

بدانند شهرية باشگاه ورزشي به چقدر است و آيا با بودجة 

نام و امتيازاتي كه خير، آيا شرايط ثبتآنها همخواني دارد يا 

دهد، در سطح خوبي است يا باشگاه به مشتريان خود مي

نام خدمات متفاوت نه. حتي بهتر است ارائة هزينة ثبت

باشگاه ورزشي در صورت امكان ذكر شود تا مشتري بتواند 

ترتيب شرايط جذب گيري كند و بدينتر تصميمراحت

اند، ه دنبال اين موقعيت بودهمشتري براي افرادي كه ب

دهد فراهم شود. نتايج ديگر تحقيق حاضر نشان مي

ها و اشكال تبليغاتي اينترنتي بر كارگيري انواع روشبه

جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان مازندران نقش دارد 

)، 2013)، متيو، اگدبه و اگدبه (1390كه با نتايج ميرزاپور(

خواني دارد. اينترنت م) ه2011كيم و همكاران (
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هاي تبليغاتي تنها هاي پيامك را ندارد. در پيامكمحدوديت

شود، اما در اينترنت مشتري به نوشتاري براي فرد بسنده مي

تواند تصاويري در خصوص متن يا مخاطب همزمان مي

تبليغات اينترنتي را مشاهده كند. تبليغات اينترنتي 

گيرد، زيرا هم نجام ميهاي مختلفي نيز اهمچنين به روش

سايت و معرفي توان محصول خود را از طريق ثبت وبمي

هاي سايت به مشتري و هم از طريق تبليغات در سايتوب

مختلف به مشتري معرفي كرد. تبليغات اينترنتي بسيار 

كه هرگاه فردي براي نحوي گسترده شده است، به

با كند، اي در اينترنت اقدام ميوجوي سادهجست

شود. در نتيجه در رو ميهاي تبليغاتي مختلفي روبهپنجره

آفريند، محتوي اين درياي بيكران تبليغات آنچه تمايز مي

پيام و نيز توجه به منفعت خواننده يا مشتري است، اينكه 

گوييم توجه به منفعت شخص، يعني يك باشگاه ورزشي مي

هاي بروز، تواند در كنار معرفي خود، به معرفي دستگاهمي

هاي ورزشي و فوايد آن براي مربيان سرشناس، رشته

مخاطبان نيز اقدام كند. همچنين به ارائة تصويرهاي بدني 

دهد هايي كه تأثير ورزش را بر بدن نشان ميو انيميشن

تنها به فوايد ورزش آگاهي يابد، بلكه بپردازد تا مشتري نه

باشگاه شود. طور ناخودآگاه سبب ترغيب وي به جذب در به

تبليغات به ظاهر ساده است، اما در اصل براي داشتن 

تبليغات خوب در فضاي سايبري بايد شخص بتواند ابتكار 

تنها به سود خود بلكه به سود مشتري عمل به خرج دهد و نه

صورت موجب ايجاد حس اعتماد در نيز توجه كند تا بدين

  مشتري شود. 

دهد ق حاضر نشان ميدر مورد فرضية هفتم، نتايج تحقي

هاي وجود عوامل ارتباطي تبليغات اينترنتي (زيرساخت

محيط انتشار تبليغ) بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي 

)، 1392كه با نتايج احمدي ( دارد استان مازندران نقش

)، همخواني 2013)، متيو، اگدبه و اگدبه (1390ميرزاپور (

اي ر به ظاهر سادهكه ذكر شد تبليغات كاگونهدارد. همان

طلبد. است، اما بايد دانست اين كار تخصص خود را مي

تبليغات تنها ارائة يك متن و تصوير براي معرفي خدمات و 

كننده بايد با اصول كالا به مشتري نيست، بلكه شخص تبليغ

تبليغات در اينترنت آشنايي كامل داشته باشد، زيرا بعضاً 

گاه بدنسازي اقدام به شود براي مثال يك باشديده مي

ترين دوربين از فضاي برداري با بهترين و باكيفيتعكس

داخلي و خارجي باشگاه ورزشي و بدنسازي خود كرده و 

ها را جهت نمايش در تبليغات اينترنتي خود قرار داده عكس

كه مشتري براي بازديد از آن سايت يا است، اما هنگامي

ها بايد بسيار بالاي عكس دليل حجمكند، بهتبليغ كليك مي

ها باز شوند كه اين مدت زمان زيادي منتظر بماند تا عكس

شود، زيرا اكثر مشتريان مورد مشكل بزرگي محسوب مي

ها در زمان طولاني را ندارند تاب و حوصلة باز شدن عكس

و صفحة تبليغات را خواهند بست، لذا فردي كه اقدام به 

كند، بايد با اصول مي انتشار عكس براي تبليغات خود

كاهش حجم عكس يا ديگر ترفندهايي كه موجب افزايش 

شود، آشنايي داشته باشد. مورد سرعت بازديد مخاطب مي

هاي داخل ديگر اينكه پليس فتا كه ناظر بر محتوا و عكس

ها و تبليغاتي كه در آن اصول فضاي سايبري است، سايت

ا فيلتر خواهد شرعي و قانوني كشور رعايت نشده باشد ر

هاي ورزشي بايد دقت كنند از رو مديران باشگاهكرد، ازاين

ها و مطالبي در تبليغات اينترنتي خود بهره گيرند كه عكس

هاي شرعي و قانوني نداشته و در نتيجه فيلتر ممنوعيت

ها و مطالب راحتي به تمامي عكسنشوند و مخاطب بتواند به

هاي ديگر تحقيق حاضر افتهتبليغاتي آنان دست پيدا كند. ي

دهد وجود عوامل انساني تبليغات اينترنتي (كاربر نشان مي

بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان  اينترنتي

)، 2011كه با نتايج كيم و همكاران ( دارد مازندران نقش

). 24،22) همخواني دارد (2005ديتمار و همكاران (

شود كه مخاطبان مي تبليغات هر سازماني زماني مؤثر واقع

اي گونهخود را بشناسد و با آنها ارتباط برقرار كند. ورزش به
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شود، اما اي از سنين را شامل مياست كه طيف گسترده

هاي مختص به خود را ورزش نيز در سنين مختلف روش

داراست. در تبليغات اينترنتي فرصتي وجود دارد كه بدون 

دن در سنين مختلف ها يا نحوة ورزش كرمحدوديت ورزش

هاي مختلف و گوناگون توضيح داده شود. مورد ديگر انگيزه

كاربران است، هركسي براي ورزش جداي از بحث سلامت 

اي براي تناسب اندام، هاي گوناگوني دارد. عدهآن انگيزه

اي اي براي حرفهاي براي گذران اوقات فراغت، عدهعده

آمادگي براي  اي براي حفظشدن در رشتة ورزشي، عده

اي براي حضور در مكاني مسابقات ورزشي و نيز حتي عده

اجتماعي و صحبت با افراد و... ممكن است به باشگاه ورزشي 

هاي مراجعه كنند. در نتيجه تبليغ خوب بايد بتواند انگيزه

پنهان در افراد را نيز بررسي كند و براي هر يك از آنها 

را براي دريافت اين خدمات خدماتي را ارائه دهد و نيز آنان 

به عضويت در باشگاه ورزشي ترغيب كند. اغلب تبليغات 

گيرند، خوب ورزشي مخاطبين نوجوان و جوان را در برمي

اي براي افراد مسن است كه اگر باشگاه ورزشي خدمات ويژه

دهد با بازتاب آن در تبليغات خود اين گروه نيز ارائه مي

د جذب كند، زيرا ورزش كردن سني از جامعه را نيز به خو

هاي خاص خود را دارا بوده و در اين گروه سني حساسيت

كمتر باشگاهي شرايط پذيرش افراد ميانسال را دارا هستند. 

در نهايت تبليغات اينترنتي بايد با مدنظر قرار دادن 

هاي افراد بتواند كليتي هاي سني، جنسيتي و انگيزهگروه

گوي نيازهاي مختلف افراد باشد. ارائه دهد كه در آن جواب

دهد وجود عوامل محتوايي نتايج تحقيق حاضر نشان مي

مناسب در تبليغات اينترنتي بر جذب مشتريان در اماكن 

دارد كه با نتايج احمدي  ورزشي استان مازندران نقش

)، 2011)، كيم و همكاران (1390)، ميرزاپور (1392(

تبليغات اينترنتي نظر  همخواني دارد. آنچه در وهلة اول در

كند، عنوان تبليغ است، زيرا خود جلب مي مخاطب را به

آيد و در پي آن اولين عبارتي است كه به چشم مخاطب مي

گيرد كه ادامة تبليغ را بخواند، يا پنجره مخاطب تصميم مي

سايت مربوط به اين تبليغ شود. تبليغ را باز كند يا وارد وب

مناسب براي تبليغ باشگاه ورزشي  پس از انتخاب يك عنوان

خود همانند تبليغات پيامكي، محتوي تبليغات اينترنتي 

مربوط به باشگاه ورزشي نيز مهم و اثرگذار است. يك باشگاه 

روز را دارا باشد و ممكن است وسايل بسيار عالي و به

خوبي عكس و توضيحات آنها را هم در تبليغات اينترنتي به

د، اما از عبارات تشويقي و ترغيبي خود بيان كرده باش

استفاده نكرده باشد. لذا جذب مشتري كمتري نسبت به 

روز هم ندارد، اما از عبارات باشگاهي كه چندان وسايل به

تشويقي و ترغيبي مناسبي براي جذب مشتري استفاده 

كرده، دارا باشد. در كنار عباراتي تشويقي، ذكر آدرس دقيق 

توان خلاقيت اما در اين مورد نيز ميهم مهم و اساسي است، 

رغم ذكر آدرس دقيق شايد به خرج داد. براي مثال علي

بعضي افراد موقعيت مكاني باشگاه ورزشي را نسبت به محل 

هاي رو ارائة نقشهسكونت خود نتوانند درك كنند، ازاين

اي كه مخاطب بتواند آدرس محل باشگاه، گونهيابي بهمكان

آن به محل سكونت خود، بهترين مسير دوري و نزديكي 

وآمد و.... خود را بسنجد، بسيار مفيد خواهد بود و بر رفت

جذب بيشتر مشتري مؤثر خواهد بود. نتايج ديگر تحقيق 

ها در تبليغات اينترنتي دهد وجود محركحاضر نشان مي

 بر جذب مشتريان در اماكن ورزشي استان مازندران نقش

)، 2015)، اقصا و كارتيني (1390زاپور(دارد كه با نتايج مير

كه  ذكر گونه)، همخواني دارد. همان2011كيم و همكاران (

تنهايي شد صرف گذاشتن متن در اينترنت براي تبليغ به

كافي نيست و در كنار آن بايد به عوامل ديگر هم چون 

كاررفته در طراحي تبليغ نيز توجه كرد. در زيبايي و رنگ به

هاي متنوع در كادرهاي ه از تركيب رنگواقع استفاد

كنندة سايت خود سازمان تبليغتبليغاتي اينترنتي يا در وب

كند و اين ناخودآگاه توجه خواننده را به خود جذب مي

تواند بر جذب بسيار مؤثر باشد. توجه مشتري مي



 1399، بهار 28 مارةش، 8نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                          68

 

هاي پيشين گفتيم، مورد بعدي عنوان كه در بحثگونههمان

ا اينجا مشتري اگر خود را نيازمند اين مناسب تبليغ است. ت

پردازد. در تبليغ اينترنتي بداند، به ادامة خواندن آن مي

تبليغات باشگاه ورزشي ديگر براي خيلي از افراد مهم است 

كه مربي اين مجموعه چه كسي است؟ آيا سرشناس است؟ 

درخشاني دارد؟ آيا تحصيلات مربوط را دارد؟  آيا سابقة

تبليغاتي است كه اطلاعاتي مختصر و مفيد تبليغات مؤثر 

در مورد مربي، تحصيلات و سابقة كاري وي و نيز 

اش در زمينة رشتة ورزشي موردنظر ارائه هاي كاريموفقيت

پردازند، مهم دهد، زيرا براي خيلي از افراد كه به ورزش مي

است كه بدانند زير نظر كدام مربي كار خواهند كرد. 

ات در مورد فضاي ورزش كردن، همچنين ديگر اطلاع

مساحت آن، امكانات جانبي همچون داشتن اتاق نگهداري 

كودك، بوفه و... از جمله اطلاعاتي است كه در فضاي 

گيري مشتريان و نيز جذب آنها تواند بر تصميماينترنتي مي

هاي ورزشي كه به ساخت تأثيرگذار باشد. مديران باشگاه

كنند، بايد خود اقدام ميسايت اختصاصي براي تبليغات 

تواند توجه كنند كه تنها احداث سايت و تبليغ در آن نمي

توانند از مخاطبان زيادي به خود جذب كند، بلكه تنها مي

شرايط فضاي اينترنتي استفاده كنند. براي مثال تبليغات 

هاي پربازديد ديگر قرار دهند، براي اين خود را در سايت

سوي تبليغات و طبان بيشتري بهكار هزينه كنند تا مخا

آمده هاي ايشان هدايت شوند. بعضاً براي افراد پيش سايت

اند، اما به صفحة كه موضوعي را در اينترنت سرچ كرده

اند كه تبليغات محصولي در آن وجود شدهديگري هدايت 

ها ترفند ديگر وجود دارد تا مخاطبان دارد، اين ترفندها و ده

رو مديران اينترنتي شما هدايت شوند. ازاينسوي تبليغات به

ها مخاطبان بيشتري را به توانند با تمركز روي اين روشمي

  خود جذب كنند.
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the role of SMS advertising and virtual 
advertising in attracting customers in sports centers of Mazandaran province. The 
research method was descriptive and correlational and conducted by the field study 
method. The statistical population was all people who referred to sports facilities in 
Mazandaran province. With regard to the unlimited number of communities and 
Morgan table, 384 people were selected randomly. The tools were researcher-made 
questionnaires on the Internet (11 items with 5 components) and SMS (14 items with 5 
components) advertising. The descriptive and inferential statistics (Kolmogorov 
Smirnov and binomial test) were used at a significant level (P 0.05) for analyzing the 
data. The results showed that 5 components included the existence of comprehensive 
product information in SMS, the existence of valid contact information, the familiarity 
of the SMS sender, the apparent and textual form of the SMS, the price of the service 
and the quantitative factors encouraging the customer in SMS advertising , as well as 5 
components include The factors associated with the product, the communication factors 
(the infrastructure of the propagation environment), human factors (Internet users), and 
the content agents of the Internet advertising affects the customer's attraction. 
According to the findings, it is suggested that managers of sports centers in Mazandaran 
province should use text ads and Internet ads to attract more customers. Also, it is 
suggested to managers by following the principles and factors influencing the design of 
advertising texts as well as internet advertising, attract as many customers as possible 
by creating Attractiveness in advertising. 
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