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به  بدنی نسبت   های تربیت سنجی دانشجویان دانشکده نگرش 

موردی: مسکات    ۀ شده )مطالع ورزشی شناخته های  تبلیغات مسکات 

 ورزشی با برند پوما( 
 

 1 *مریم امینی

 

 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه شهید چمران، اهواز، ایران   - 1

  
 ( 30/11/1400پذیرش:   03/11/1400)دریافت: 

 چکیده 
 تبلیغات  در مصرفی معرفی محصولات برای نمایندۀ مناسبی عنوانبه توانندها در بستر ورزش می مسکات 

گیرند؛ ازطرفی نیز فهم بینشی مناسب از نگرش    قرار  استفاده  کنندگان مورد  از دیدگاه مصرف   بازاریابی  و

تأثی  کنندگان مصرف  عوامل مختلف هستند، می ورزشی که تحت  واقع شود.  ر  مؤثر  زمینه  این  تواند در 

از پژوهش حاضر واکاوی نگرش دانشجویان دانشکده  به تبلیغات بدنی نسبت  های تربیتبنابراین هدف 

شناسی پژوهش  شده )مطالعۀ موردی: مسکات ورزشی با برند پوما( است. روش های ورزشی شناخته مسکات 

پیمایشی بوده و براساس هدف از نوع مطالعات کاربردی است. برآورد حجم نمونه در این    ـحاضر توصیفی  

نرم  از  استفاده  با  اس.پی.اس.اس.  پژوهش  پژوهش  مبتنی  Sample powerافزار  و فرضیات  اهداف  بر 

های  ش نامه( فرضیات مدنظر با استفاده از رو شده )پرسش صورت پذیرفت و با استفاده از ابزار درنظر گرفته 

های این پژوهش حکایت از آن داشت  تحلیل شدند. یافته  3افزار اسمارت پلاس نسخۀ  آماری توسط نرم 

به مسکات ورزشی پوما مشاهده نشد، هرچند  که تفاوت معناداری در نگرش دانشجویان دختر و پسر نسبت

پوما در بستر ورزش  به تبلیغات مسکات ورزشی  صورت کلی دانشجویان نگرشی مطلوب و اثربخش نسبت به

ازسوی  نسبت داشتند.  سن  درمورد  معناداری  تفاوت  ورزشی  دیگر،  مسکات  به  دانشجویان  نگرش  به 

شود که ضمن توجه به  رو، به بازاریابان و متصدیان امر پیشنهاد میدست آمد. ازاینشدۀ پوما بهشناخته 

روان ویژگی افراد، گروه های  تفکیک جنسیتی درشناختی  پیاده   های سنی و  استراتژی جهت  های  سازی 

 تبلیغاتی خود در بستر ورزش را مدنظر قرار دهند. 

 کنندۀ ورزشی، تبلیغات. نگرش، مسکات ورزشی، برند پوما، مصرف های کلیدی: واژه 

 
  amini71.maryam@gmail.com : E-mail                                                                          : مسئول ۀ یسندنو*

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 js

m
as

.m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-1

1-
23

 ]
 

                             1 / 15

mailto:amini71.maryam@gmail.com
https://jsmas.modares.ac.ir/article-9-58949-en.html


 مریم امینی   _____________________ ... های به تبلیغات مسکات بدنی نسبت   های تربیت سنجی دانشجویان دانشکده نگرش 

77 

 

 مقدمه

وجوی این موضوع ها در جست ای دارد، چراکه آن اهمیت ویژه  1تبلیغات  مدیران و بازاریابان،  برای

  به   رسیدن  کنند. بنابراین، برای  جذب   رابیشتری    2کنندگان مصرف  توانندنه میهستند که چگو

 ابزاری  تبلیغات  . (2018،  3)تریودی  گیرند می  کاربه  را  تبلیغاتی  راهبردهای   از  تعدادی   هدف،   این

  متقاعد   و  کنندگان مصرف  با   ارتباط   تقویت  برای  آن  از  توانندمی  که  است  بازاریابان   برای  جذاب

(.  2018و همکاران،    4کنند )گارداسویچ   خود استفاده  خدمات  یا  محصول  خرید  برای  هاآن   کردن

شود که در  یاد می بازاریابی ابزارهای ترینمهم از یکی عنوانبه تبلیغات به همین دلیل است که از  

 .  (1394)کردلو و همکاران،  خود است هدف مشتریان و مخاطبان به 5انتقال نگرش  تلاش برای

کومار  و  برونر  گفتۀ  به  یکی2000)  6بنا   نگرش بازاریابی، پژوهش در هانظریه  ترمهم  از ( 

نگرش تبلیغات بهنسبت  زمینه به  تبلیغات  بهنسبت است.   محرک یک  به پاسخ برای  ایعنوان 

ویژه تعریف شده است  نمایشی یک موقعیت طی نامطلوب، یا مطلوب  صورت به  خاص تبلیغاتی

  مهمی   عوامل   از  یکی   تبلیغات  بهنسبت  کنندگانمصرف  نگرش.  ( 1394کردلو و همکاران،  نقل از)به

  است   واقعیت  این  دلیل  به  عمدتاً  دهد و  افزایش  را  تبلیغاتی  هایکمپین  تأثیرات  تواندمی  که  است

)گارداسویچ  دارد قرار  هاآن افکار و احساسات در تبلیغ برای کنندگانمصرف شناختی توانایی  که

 . (2018و همکاران، 

بر    ی از آنجـا کـه مخاطبـان بسـیار هوشمند و دقیق هستند، باید در طراحی مفاهیم تبلیغات

بر انتقال ویژگی بارز نام تجاری یا محصول، بتواننـد هایی تمرکـز کـرد کـه علاوهنشانه و 7نمادها 

در یـادآوری  و  نفـوذ  قـدرت  باشند  ذهـن  از  برخوردار  نیز  همکاران،    مخاطب  و  زاد  )بحرینی 

چراکه  شناسی و بازاریابی است،  ها پیوند برقرار کردن بین دو مفهوم نشانهراه  (. یکی از این1397

دو   مفهومی  هایپایه خواسته   ایجاد   به  تواندمی  این  تقاضاهاینیازها،  و  و    ها  مشتریان 

این نکته مورد   شناسینشانه  کند. در مطالعات  کمک  مبادله  فرایند  ایجاد  طریق  کنندگان، ازمصرف

یا در    چه باشد،  نفر دو بین مکالمه  تواند شکلی ازارتباطی می توجه قرار گرفته است که مبادلات 

 
1. Advertising 

2. Consumers 

3. Trivedi 

4. Gardasevic 

5. Attitude 

6. Bruner & Kumar 

7. Signs 
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گردد. نوع دوم از این گروه    تواند منتج به برقراری ارتباطمی  بصری  صورتبه  که  شیء  قالب یک 

 (.  2006و همکاران،  2بندی کرد )فریمندسته 1ها الب مطالعات بر روی مسکاتتوان در قرا می

اندازۀ مشابه و نزدیک به هم برای واژۀ مسکات وجود دارد. در واژه  اما تا  نامۀ  تعابیر متنوع 

نامۀ  (. همچنین در واژه2008، 3شود )دیلی یاد می  عنوان »جادوگر«فرهنگ لغت فرانسه از آن به

به انگلیسی  لغت  همکاران،  شگُون عنوان  فرهنگ  و  )یوسفی  یُمنی  خوش  سمبلو  (  1392نَما 

 توانمی  را  شیء(  یا  اصطلاح مسکات )فرد، حیوان  .(2014و همکاران،    4)نایتشناخته شده است  

)واژه   یک  عنوانبه )آدبلایج  تعریف  آورد،می  ارمغان  به  را  شانس  که  ای(کلمه    . ( 2016،  5کرد 

محض دیده شدن، سازمان یا شرکتی خاص را در ذهن    ای است که به نشانهمسکات نماد حیوانی،  

به زعم  (.  1397زاد و همکاران،  )بحرینی  گذاردو اثری درازمدت باقی می  کندمیتداعی    مخاطب

اند  های تبلیغاتی فراوان حوزۀ ورزش توانسته واسطۀ قابلیتهای ورزشی به( مسکات2006) 6برک

را به خود معطوف کنند. درواقع،   زیادی  و  توان مسکاتمیتوجهات  را در دو دستۀ عمومی  ها 

  نه  شده از مسکات عمومی متفاوت هستند،مسکات شناخته  جای داد.  7شده های شناختهمسکات

 آن  با  مرتبط  محصولات  ارزش  و  پیام  معنایی،  انتقال  چگونگی  بلکه  آن،  ظاهر  ونگیچگ  معنای  به

  سازمان   کند،  صحبت  خودخودیبه  تواندنمی   محصول  که  آنجا  کند؛ ازمی  که تبلیغ  را  سازمانی  و

 عنوانبه  تواند شده میشناخته   کند. مسکات  صحبت  ها آن  برای  بتواند  که   باشد   چیزی  دنبال   به   باید 

شود  محصول  تأییدکنندۀ استفاده    عنوان به   مشهور  افراد  از  استفاده  چگونگی  به  )شبیه  نیز 

  تبلیغات   در  شدههای شناخته مسکات  از  (. استفاده2016،  8ها( )پایروا و آرانرانگسوید تأییدکننده

  است   ممکن  استفاده  این  از  است. هدف   برندهای تجاری  از  بسیاری موضعی  هایاستراتژی   از  یکی

مخاطبان  توجهجلب به   بیشتر  دستیابیموردنظر   ارتباط  و  محصولات  آسان  پذیرش  به  منظور 

(. بنا به نظر پایروا  2014، 9یادآوردن آن محصول باشد )مالیک و گوبتابه منظوربه  مدت یاطولانی

شده با توجه شناختههای  ( استفاده از اشخاص مشهور در مقایسه با مسکات2016و آرانرانگسوید )

تر  به اثرات منفی احتمالی )ناشی از رفتار و اعمال منفی اشخاص مشهور در دنیای ورزش( و مهم

 
1. Mascots 

2. Freeman 

3. Daily 

4. Knight  

5. Adebileje 

6. Burke 

7. brand mascots 

8. Pairoa & Arunrangsiwed 

9. Malik & Guptha 
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های تبلیغاتی، شاید بتواند جایگزینی مناسب در این خصوص باشد )پایروا و  از آن کاهش هزینه

های  )اعم از تبلیغات تیمهای شناخته در تبلیغات ورزشی  (. استفاده از مسکات2016آرانرانگسوید،  

می ورزشی(  رویدادهای  یا  مصرفورزشی  موردتوجه  )گولت،  تواند  گیرد  قرار  ورزشی  کنندگان 

تواند متفاوت باشد،  ای نیز میشده در هر جامعههای شناخته (. ازطرفی استفاده از مسکات2015

مسکات از  استفاده  براچراکه  دارد.  ریشه  جامعه  آن  فرهنگ  در  عموماً  کشور ها  در  نمونه  ی 

 جنسیت،  قدرت،  نژاد،  به  مربوط  هایپیام  از  ایپیچیده  های ورزشی نمادهایمسکات  هندوستان

 . (2008،  1برسناهام و فلاورزکنند )می  منتقل  ها رسانه   طریق  از  را  حقیقت  و   هویت  میراث،  تاریخ،

پیشین در زمینه تا  های مختلف نگرشبررسی مطالعات  اما در بعضی  اندازههایی  ای مشابه 

شده و چه از نوع عمومی  ها چه از نوع شناخته به نوع نگرش به مسکاتها متفاوت را نسبتپژوهش

های  ( تحقیقی را با هدف بررسی مسکات2016اند. برای نمونه یون و همکاران )آن نشان داده

های اجتماعی )توییتر( انجام دادند.  عنوان ابزارهای ارتباطی با تأکید بر رسانهتیم)های( ورزشی به

اشاره داشتند که به نکته  این  به  پژوهش خود  پر کردن شکاف بین هواداران و آنان در  منظور 

تواند مفید باشد. نتایج این بررسی که از های ورزشی میهای ورزشی استفاده از مسکاتسازمان

های هواداران در  توییت  تعداد  که  دست آمده بود، نشان دادهای مختلف ورزشی آمریکا بهلیگ

توییتری مسکات  تعداد  کنندۀبینیعامل پیش  ترمهم  های موردبررسیلیگ های ورزشی پیروان 

این مطالعه نقش مسکات بیانی دیگر  به  از دیدگاه رسانههستند.  را  های ورزشی  اجتماعی  های 

اثرگذاری مسکات نگرش مصرفجهت  بر  بروکلی   کنندگان موردتأییدهای ورزشی  داد.  و    2قرار 

( »نمادهای2017همکاران  عنوان  با  خود  پژوهش  در  نیز  اثرات   تعصب؟   یا   غرور  (  بررسی 

کنندگان« به این نتیجه ای مصرفهای ورزشی بومی آمریکایی بر کاربرد رفتارهای کلیشهمسکات

  بومی   مردم  بهنسبت   افراد  نژادی  نگرش  های ورزشی بومی توسطدست یافتند که اثرات مسکات

)  تعدیل آرانرانگسوید  و  پایروا  دیگر  پژوهشی  در  اثرگذاری مسکات 2016شد.  بررسی  به  های  ( 

های پژوهش خود به این  کنندگان پرداختند و براساس یافتهشده بر رفتار خرید مصرفشناخته 

کنندگان،  فشده ضمن تحت تأثیر قرار دادن نگرش مصرهای شناخته امر اشاره داشتند که مسکات

بر قصد خرید آنان نیز اثرگذار خواهد بود. در داخل کشور نیز مطالعات معدودی در زمینۀ بررسی  

(  1395ها افضل طوسی )ها )ورزشی و عمومی( انجام شده است. در یکی از این پژوهشمسکات

یوز سازی  مسکات نماد فرهنگی در رویدادهای ورزشی مطالعه شخصیتای با عنوان »در مطالعه

 
1. Bresnahan & Flowers 

2. Burkley  
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اهمیت فرهنگی طراحی مسکات در رویدادهای ورزشی و به بررسی مسکات ورزشی  « به  ایرانی

ایران ایرانی برای تیم ملی فوتبال  ای دیگر نیز صورت توصیفی پرداخت. در مطالعهبه   یوزپلنگ 

به  های مشتریان نسبت آزمایشی به بررسی واکنش( با روش شبه 1397زاد و همکاران )بحرینی

های( حیوانی پرداختند. محققان در این تحقیق به این نتایج ت متأثر از نمادهای )مسکاتتبلیغا

افراد واکنش مثبتی نخواهد   از نمادهای حیوانی در تبلیغات از سوی  دست یافتند که استفاده 

دهی به تبلیغات دارای نماد حیوانی تفاوت  داشت؛ همچنین بین زنان و مردان در نگرش و پاسخ

 وجود دارد. معناداری

  تبلیغات   امروز،  دنیای  شده و توجه به این مسئله که درحال با توجه به توضیحات نظری مطرح 

  هدف با(  عمومی   و  ورزشی  از  اعم )  مختلف  های سازمان  و داده  اختصاص   خود  به  را  ایویژه  جایگاه 

  بندند می  کاربه  را  متنوع  هایاستراتژی (  مشتریان  و   کنندگان مصرف)   مخاطبان  حداکثری  جذب

  تنوع   و  ورزش  فردمنحصربه   های قابلیت  دلیلبه  نیز  و   نمانند  جا   خود  رقبای  از  زمینه  این  در   تا

و استفاده از ابزارهایی که    (بستر ورزش  در  تبلیغات)  موضوع  این  به  پرداختن  لزوم  آن،  مخاطبان

کند. ازطرفی با توجه به مباحث  می  پیدا  دوچندانی  اهمیت  پتانسیل مناسبی در این بستر دارند

ها چه از نوع ورزشی و چه از نوع موجود مرتبط با نگرش افراد جوامع مختلف به تبلیغات مسکات

ه کرد. یکی از این محورها  توان در قالب چند محور خلاصغیرورزشی مسئلۀ پژوهش حاضر را می

ها در بستر ورزش مفید است؛ به بیانی  این است که آیا تبلیغات این نوع از ابزارهای یعنی مسکات

های  به تبلیغات مسکاتدیگر سؤالی که در اینجا مطرح است این است که آیا نگرش افراد نسبت 

ی برخوردار است؟ همچنین طور خاص مسکات ورزشی با برند پوما از وضعیت مطلوب ورزشی و به

این نگرش برحسب سن و جنسیت آیا دستخوش تغییر خواهد شد؟ مضاف بر آن آیا این نگرش  

بدنی به چه صورت    های تربیتطور خاص در بین دانشجویان دانشکدهدر جامع دانشگاهی و به

 خواهد بود؟

 شناسی روش 
پیمایشی بوده و با توجه به هدف از نوع مطالعات کاربردی ـ  شناسی پژوهش حاضر توصیفی  روش

های  است. با توجه به اهمیت فراوان حجم نمونه در قابلیت تعمیم نتایج آزمون به جامعه، روش 

 افزارهایها استفاده از نرمترین روشمختلفی جهت برآورد حجم نمونه وجود دارد که یکی از دقیق 

برآورد حجم نمونه است؛ لذا در این پژوهش برآورد حجم نمونه براساس اهداف و فرضیات تحقیق 

انجام شد. با درنظرگرفتن   SPSS Sample powerافزار  بر توان آماری با استفاده از نرممبتنی
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و اندازۀ اثر متوسط برای  90/0؛ توان آماری 01/0بر سطح آلفای شده مبنیهای لحاظفرضپیش

 نفر برآورد شد.   288هر آیتم، حجم نمونۀ موردنظر جهت انجام تحلیل نهایی 
نامه درنظر گرفته شد. بدین منظور جهت ارزیابی  ابزار مورداستفاده در این پژوهش پرسش

انجام ( پس از  2013و همکاران )  1برگرفته از پژوهش کروگرکنندگان شش سؤال  نگرش مصرف

نظران  جهت ارزیابی روایی صوری و محتوایی در اختیار شش تن از صاحب  2ایمرحله ترجمۀ سه 

شناختی نیز به جهت  ی ورزشی قرار گرفت. همچنین فرمی حاوی اطلاعات جمعیت حیطۀ بازاریاب

منظور آماری موردنظر نیز طراحی و مورداستفاده قرار گرفت. به  برآورد اطلاعات پیرامون  نمونۀ

ای، تی  نمونههای آماری تی تکها نیز با توجه به اهداف و فرضیات پژوهش از آزمون تحلیل داده

 تبعی بنفرونی بهره گرفته شد.  راهه و دو راهه و نیز آزمون ل واریانس یکمستقل، تحلی

 هایافته

بخش   توصدر  آمار  به  باز    یفیمربوط  بررسی   آمدۀ دستهاطلاعات  از  پس  آماری،  نمونۀ 

جمعنامهپرسش تعداد  شده  آوری های  توزیعپرسش  288از  فرم  نامۀ  در  مندرج  سؤالات  شده 

در  عات نمونۀ آماری بدین شرح موردبررسی و تحلیل قرار گرفت.  شناختی پژوهش اطلاجمعیت 

درصد را دختران دانشجو به خود اختصاص    9/45درصد از افراد را پسران و    1/54  پژوهش  ینا

بازه مربوط    یشترینسن ب  یرمذکور در ارتباط با متغ   یآمار  ۀنمون ۀشداز اطلاعات مستخرج دادند.  

سال به بالا    30سال و    29تا    25های سنی  درصد بود؛ بازه  7/51سال با    24تا    18ی  به بازۀ سن

درصد را به خود اختصاص دادند. همچنین در قسمت مربوط به   3/24درصد و    9/23به ترتیب  

مقطع   دانشجویان  به  متعلق  سهم  بیشترین  دانشجویان  تحصیلی  مقاطع  به  مربوط  اطلاعات 

ترین سهم متعلق به دانشجویان مقطع ارشد و بالاتر با درصدی  درصد و کم  3/63شناسی با  کار

 درصد بود.  7/36معادل با 

جمعیت فرم  توصیف  و  بررسی  از  پس  و  ادامه  نمونۀدر  از  حاضر    شناختی  پژوهش  آماری 

فاده  های مختلف استهای آماری متناسب با موقعیتمنظور بررسی فرضیات پژوهش از آزمون به

سبب بررسی میزان مطلوبیت و اثربخشی نگرش دانشجویان ها بهشده است. در یکی از این آزمون

تربیتدانشکده نسبت  های   مسکاتبدنی  تی شناخته  به  آزمون  از  پوما  ورزشی  برند  با    شده 

 ذکر شده است. 1ای بهره گرفته شد. نتایج این آزمون در جدول نمونه تک
 

 
1. Kruger  
2. Three steps forward - Backward translation 
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 نمونه ای یابی آزمون تی تک. نتایج ارز1جدول 

یر
تغ

م
اد  

عد
ت

ن  
گی

یان
م

از   
ف 

لا
خت

ا

ن 
گی

یان
م

ش  
بر

ه 
قط

ن
 

df T Sig 

 0/ 001 44/ 47 287 4 0/ 802 6/ 10 288 نگرش 
 

ارزیابی میزان مطلوبیت    1آمده از جدول  دستبراساس نتایج به اثربخشی و  تعیین  درمورد 

شدۀ ورزشی با برند پوما  مسکات شناخته به  های تربیت بدنی نسبتنگرش دانشجویان دانشکده

به مسکات توان اظهار داشت که نگرش دانشجویان در قالب نمونۀ آماری پژوهش حاضر نسبتمی

 ورزشی پوما از وضعیت مطلوبی برخوردار بوده است.

برای بررسی تفاوت بین نگرش دانشجویان دختر و پسر از آزمون تی مستقل بهره  در ادامه  

 گرفته شد. 
 . نتایج ارزیابی آزمون تی مستقل و آزمون لوین2ل  جدو

ت 
سی

جن
 

داد 
تع

ن  
گی

یان
م

ف   
حرا

ان

رد 
دا

تان
اس

 
F Sig 

ی  
ابر

 بر
ض

فر

س 
ریان

وا
 

T df Sig 

ن 
ایی

د پ
ح

 

ال 
د ب

ح
 

 1/ 855 - 0/ 384 0/ 197 286 1/ 292  0/ 818 0/ 053 4/ 75 36/ 94 157 پسران 

         4/ 86 36/ 21 131 دختران 

جدول   نتایج  نسبت می  2براساس  پسر  دانشجویان  نگرش  میانگین  که  کرد  بیان  به توان 
دست آمده است؛ با ذکر این نکته که حد  دانشجویان دختر در نمونۀ موردبررسی اندکی بیشتر به

بوده است )شش سؤال در مقیاس هفت ارزشی( و با توجه   24شده  متوسط مقیاس درنظر گرفته 
توان بیان داشت که میانگین نگرش دانشجویان  ( برای هر دو گروه می36ده )آمدستمیانگین به

امر که هرچند   این  دادن  قرار  مدنظر  با  ازطرفی  است؛  رفته  فراتر  از حد متوسط  و دختر  پسر 
به هم اندکی تفاوت دارند. این  هم نزدیک بوده، ولی با این وجود نسبتای بهها تا اندازهمیانگین

پراکن در  قابلتفاوت  نیز  گروه  دو  بین  بهدگی  منظور  بدین  است؛  میزان مشاهده  ارزیابی  جهت 
پراکندگی بین دو گروه در جامعۀ آماری لازم است که از آزمون لوین استفاده شود. نتایج این  

آمده بیشتر از  دستبه  Sigکه مقدار  آزمون )جدول فوق( حکایت از آن دارد که با توجه به این
توان نتیجه گرفت که پراکندگی نمرات در دو گروه دختران و پسران برابر  بوده پس می  05/0

ای های نمونهتوان بیان کرد که تفاوت موجود در میانگینشده میمشاهده  Sigاست و با توجه به  
لحاظ آماری معنادار نبوده و انتظار داریم  ناشی از یک تفاوت تصادفی بوده است. این تفاوت به
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دختران   و  نسبتپسران  یکسانی  نگرش  از  آماری  جامعۀ  در  مسکاتدانشجو  ورزشی  به  های 
 طور خاص مسکات ورزشی با برند پوما( برخوردار باشند.شده )بهشناخته 

به پژوهش مبنیاز سوی دیگر  بررسی فرضیۀ دیگر  نگرش  جهت  میانگین  بودن  متفاوت  بر 
های سنی از آزمون تحلیل واریانس  ورزشی با برند پوما برحسب گروه  به مسکاتدانشجویان نسبت 

 مشاهده است.قابل 3راهه استفاده شد که نتایج این آزمون در جدول یک

 های سنی. نتایج آزمون لوین و توصیف گروه3جدول

 انحراف استاندارد  میانگین  تعداد  

 0/ 71 6/ 07 146 سال 24تا  18

 0/ 76 6/ 09 70 سال  29تا  25

 0/ 87 6/ 13 72 سال به بال 30

 های سنیها برای گروه آزمون همگنی واریانس 

 df1 df2 Sig آزمون لوین 

148/0 2 285 352 /0 

باتوجه به سطح معناداری آزمون لوین و شرط مشاهده می  3همانگونه که در جدول   شود 
مؤید این نکته است که   3فیشر استفاده کرد. نتایج جدول    Fتوان از آزمون  ها میبرابری واریانس

به مسکات ورزشی  ها نیز نسبت های سنی دانشجویان بالاتر رفته میانگین نگرش آنهرچه گروه
لحاظ  شود که آیا این تفاوت بها نیز افزایش پیدا کرده است؛ حال این سؤال مطرح میبرند پوم

 آماری معنادار بوده یا خیر؟ 

 راهه . نتایج تحلیل واریانس یک4جدول 
مجموع   

 مجذورات 

df   میانگین

 مجذورات 

F Sig 

 0/ 015 4/ 292 22/ 715 2 45/ 430 گروهیبین 

   5/ 293 285 1508/ 514 گروهیدرون 

    287 1553/ 944 کل 

  05/0تر از که عددی کم  Sigحکایت از آن دارد که با توجه به مقدار  4بررسی نتایج جدول 

توان معنادار تلقی  ای را میهای نمونهدرصد تفاوت بین میانگین  95گزارش شده است با اطمینان  

کرد و درپی آن فرضیۀ صفر را رد و فرضیۀ پژوهش را پذیرفت. این بدان معناست که حداقل دو  

وت معنادار با یکدیگرند؛  گروه از سه گروه سنی موردنظر در نمونۀ آماری این پژوهش دارای تفا

های تبعی کمک گرفت. لذا با توجه بدین منظور لازم است که برای پی بردن به این امر از آزمون
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های موردنظر و مدنظر قرار دادن کنترل بهتر خطای نوع دوم( از  به شرایط موجود )تعداد گروه

 آورده شده است.  5ول آزمون بنفرونی جهت تحلیل این بخش استفاده شد که نتایج آن در جد

 . نتایج آزمون تعبی ـ بنفرونی5جدول 

 Sig خطای انحراف استاندارد  تفاوت میانگین  گروه سنی

 0/ 729 0/ 327 - 0/ 383 سال  29تا  25 سال 24تا  18

 0/ 013 0/ 423 - 1/ 215 سال به بالا  30

 0/ 252 0/ 479 - 0/ 832 سال به بالا  30 سال  29تا  25

توان چنین استنباط کرد از بین  شده میو سطح معناداری گزارش   5جدول  با توجه به نتایج  
تا    18های سنی  لحاظ آماری بین گروهشده در نمونۀ موردبررسی به سه گروه سنی درنظر گرفته

به برند مسکات  ها نسبتسال دانشجویان تفاوت معناداری درمورد نگرش آن  29تا    25سال و    24
سال به بالا نیز همین    30سال و    29تا    25مچنین بین دو گروه سنی  ورزشی پوما وجود ندارد؛ ه

شود، اما  روند ادامه داشته و بین این دو گروه سنی دانشجویان نیز تفاوت معناداری مشاهده نمی
به  30سال و    24تا    18بین دو گروه سنی   با توجه به سطح معناداری  بالا  به  آمده  دست سال 

 لحاظ آماری بین دو گروه سنی مذکور بود.ری بهتوان شاهد تفاوت معنادامی
به  مبنیهمچنین  پژوهش  بعدی  فرضیۀ  بررسی  جنس  جهت  و  سن  تعاملی  اثر  واکاوی  بر 

ورزشی با برند پوما از آزمون تحلیل واریانس    به مسکاتها نسبت دانشجویان در رابطه با نگرش آن 
 گزارش شده است. 7و  6ول  دوراهه بهره گرفته شد که نتایج این آزمون در قالب جد

 . نتایج آزمون لوین 6جدول 
F df1 df2 Sig 

993 /0 6 281 430 /0 

 . نتایج آزمون تحلیل واریانس دوراهه ـ اثر تعاملی سن و جنس 7جدول 

 F Sig میانگین مربعات  درجۀ آزادی  مجموع مربعات منابع

 0/ 619 0/ 417 1/ 692 1 1/ 692 جنس

 0/ 016 4/ 166 16/ 900 2 33/ 800 سن 

 0/ 443 0/ 759 0/ 238 2 0/ 476 جنس * سن

  4/ 056 282 1143/ 910 خطا

   288 44994/ 00 کل 

  287 1186/ 00 شدهکل اصلاح

بر بررسی اثر تعاملی سن و  آمده از جدول فوق فرضیۀ پژوهش مبنیدستبا توجه به نتایج به

گیرد،  به مسکات ورزشی با برند پوما موردتأیید قرار نمیجنس مرتبط با نگرش دانشجویان نسبت
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بوده و چنانچه این فرضیه را بپذیریم چیزی در    05/0چراکه سطح معناداری این اثر بیشتر از  

فرضیۀ   44د  حدو قالب  در  جنس  و  سن  تعاملی  اثر  لذا  داشت؛  خواهیم  خطا  احتمال  درصد 

 شود.  شده رد میمطرح

 گیری بحث و نتیجه

از طریق ورزش، به انعطافتبلیغات  تر به مخاطبان، وسیلۀ مهم  پذیری، دسترسی گستردهدلیل 

ها  جهت مثبت است. شرکتها جهت تحت تأثیر قرار دادن نگرش آنان در  برای بسیاری از شرکت

ها و راهکارهای  های مثبت و تأثیرگذار صنعت ورزش از استراتژی ها با توجه به ویژگیو سازمان

می بهره  متفاوتی  استراتژی تبلیغاتی  این  از  یکی  که  میبرند  راهکارها  و  بهرهها  از  تواند  مندی 

 عنوانبه  توانندها می( مسکات2016شده باشد. بنا به گفتۀ آدبلایج )های ورزشی شناختهمسکات

کنندگان(  )از دیدگاه مصرف  محصولات  بازاریابی   و   تبلیغات  در  مصرفی   محصولات  برای  اینماینده

ای که متأثر از ادراکات صحیحی از  کننده(. رفتار مصرف2016گیرند )آدبلایج،    قرار  مورداستفاده

 محصولات  به  مربوط  اعتقادات  و  هاانگیزه  کننده،مصرف  هاینگرش  از  تأثیرگذار و ترکیبی  عوامل

(. لذا بر همین اساس هدف از پژوهش حاضر واکاوی نگرش  2014خدمات خواهد بود )جنکینز،    و

نمونۀ )  شدهشناخته ورزشی های مسکات  تبلیغات بهنسبت بدنی  تربیت   های دانشکده دانشجویان

ای شش سؤالی برگرفته  نامهد. بر همین اساس پرسشبو  (پوما  برند  با  ورزشی  مسکات:  موردمطالعه

  بدنی و آشنا با مسکات   دانشجوی رشتۀ  تربیت   288( در بین  2013از پژوهش کروگر و همکاران )

 ورزشی پوما توزیع شد.  

در  بررسی  حاضر،  پژوهش  هاینوآوری  از  یکی  کهاین   به  توجه  با دانشجویان    زمینه   نگرش 

  تعداد   به  محدود   باشد   پژوهش  اصلی  موضوع  با  مرتبط  که  تحقیقی  ادبیات  بود  ورزشی  هایمسکات

های  دیگری که به نوعی به موضوع مورد بحث، مسکات  مطالعات  این حال  با  اما  بود،   مطالعه  اندکی

 . گرفت خواهد ورزشی، مرتبط بودند بر حسب ضرورت در این بخش موردبحث قرار

  های  تربیت توان بیان کرد که دانشجویان دانشکدهیهای برآمده از این پژوهش مبراساس یافته

ای همچون برند پوما  شدهبه مسکات ورزشی شناخته بدنی از نگرشی مطلوب و اثربخشی نسبت

( و بروکلی و  2016هایی همچون پایروا و آرانرانگسوید )ای که در پژوهشبرخوردار بودند؛ نتیجه 

ن امر خود گواهی بر ادعای اهمیت موضوع و در عین  دست آمده بود و ای( نیز به2017همکاران )

مسکات تفاوت  بر  گذاشتن  شناختهحال صحه  مسکاتهای  سایر  با  ورزشی  بستر  در  های  شده 

های حیوانی  ( بر روی مسکات1397عمومی است، چراکه در پژوهشی که بحرینی زاد و همکاران )
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که به ین پژوهش گزارش دادند؛ به نحوی های ادر بستر عمومی انجام دادند نتایجی برخلاف یافته

شده در پژوهش آنان بر نگرش مخاطبان اثربخش نبوده،  های حیوانی استفادهزعم محققان مسکات

ها به همین به نگرش آنهای زنان و مردان نسبتهر چند در بخشی از همین پژوهش دیدگاه

از یافتهها نیز متفاوت بوده است. از سوی دیگر در بررسی بخش  مسکات پژوهش  دیگری  های 

به مسکات بدنی نسبت  های  تربیت حاضر در راستای درک نگرش دانشجویان دختر و پسر دانشکده

دست آمد. شاید  ( به1397ای برخلاف پژوهش بحرینی زاد و همکاران )ورزشی با برند پوما نتیجه

یل را بستر ورزشی و نگرش  ترین دلآمده اصلیدستبتوان در راستای تشریح تفاوت در نتایج به

بدنی در    های تربیتهای موردنظر خود و نیز ادراک دانشجویان دانشکدهبه مسکاتافراد نسبت 

مقایسه با سایر افراد در پژوهش مقابل دانست. در پژوهش حاضر نگرش دانشجویان دختر و پسر 

وده و از منظر جنسیت  به مسکات ورزشی با برند پوما یکسان ببدنی نسبت  های تربیتدانشکده

توان از این منظر مورد واکاوی  ها مشاهده نشده است. این نتیجه را میتفاوت معناداری بین آن

قرار داد که عدم تفاوت معناداری بین دو گروه دانشجو در رابطه با مسکات موردنظر وجود داشته 

بدنی و    ویان رشتۀ  تربیت توان به این مفهوم تسری داد که در بین دانشجاست و این امر را می

ها بایستی  شود با سایر افراد و نیز سایر مسکاتنوع مسکات مدنظر که در بستر ورزش شناخته می

( است 1397زاد و همکاران )های پژوهش بحرینیتمایز قائل شد. مؤید این ادعا نیز اشاره به یافته

دهی به تبلیغات دارای گرش و پاسخکه به این نتیجه دست یافتند که در بین زنان و مردان در ن

 نماد حیوانی تفاوت معناداری وجود دارد.  

شفر  و  مسکات2018)  1شالتز  به  وفاداری  و  هواداری  هویت  بررسی  به  پژوهشی  در  های  ( 

ورزشی در بین جامعۀ دانشگاهی در آمریکا پرداختند. در این مطالعه ضمن تأیید اثرگذاری هویت  

هایی  های ورزشی مدنظر قرار دادن یکی از آیتمبه مسکاتهواداری بر وفاداری دانشجویان نسبت

بود مسئلۀ تعلق داشتن مسکات مورداستفاده  حث و بررسی قرار گرفتهکه در پژوهش فوق موردب

های سنی دانشجویان به جهت درک آنان از مفهوم هویت و  به خانوادۀ ورزش دانشگاهی و تفاوت

که وفاداری آنان بود. موضوعی که در پژوهش حاضر نیز به نوعی موردتوجه قرار گرفت؛ به نحوی 

ورزشی   به مسکاتهای سنی دانشجویان و میانگین نگرش آنان نسبتها بین گروهدر تحلیل یافته

با برند پوما تفاوت معناداری مشاهده شد. این نتیجه خود مؤیدی بر اهمیت این موضوع است که  

تفاوت گرفتن  میدرنظر  افراد  سنی  بههای  استراتژیتواند  سوی عنوان  از  کاربردی  هایی 

 توجه قرار گیرد. اندرکاران و متصدیان امر مورددست

 
1. Schultz & Sheffer 
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توان در قالب مواردی همچون لزوم ازجمله پیشنهادات کاربردی برآمده از این پژوهش را می

های مختلف ازجمله زنان و مردان در راستای های گروهتفکیک جنسیتی و مدنظر قرار دادن تفاوت

پیاده و  استراتژی طراحی  بستر ورزش، ملاحظۀ گروهسازی  تبلیغات در  ی مختلف  های سنهای 

های  متنوع از سوی بازایابان ورزشی و درنهایت توجه ویژه به ادراکات ذهنی دانشجویان دانشکده

 های تبلیغاتی در بستر ورزش، ذکر کرد. به طراحی استراتژی بدنی نسبت تربیت

 های پژوهش محدودیت 

دیت اول  رو بوده است. محدو هایی روبهاین پژوهش نیز همچون هر پژوهش دیگر با محدودیت

شده بود که در این پژوهش موردارزیابی  های شناختهمربوط به ارزیابی تنها یک برند از مسکات

می پیشنهاد  اساس  همین  بر  گرفت.  پژوهشقرار  در  پژوهشگران  که  سایر شود  خود  آتی  های 

شده را نیز موردبررسی قرار دهند. محدودیت دیگر مربوط به جامعۀ  های ورزشی شناختهمسکات

بدنی )سراسری و آزاد(    های تربیتماری پژوهش است. در این پژوهش صرفاً دانشجویان دانشکدهآ

های دیگر جزو نمونۀ موردبررسی قرار نگرفتند.  موردبررسی قرار گرفتند و سایر دانشجویان رشته 

به این محدودیت  از  بتوان  به جهت  شاید  آتی  پژوهشگران  برای  پیشنهاد  در جهت  پلی  عنوان 

ها  بدنی در پژوهشی مستقل و ارزیابی نظرات آن   بدنی و غیر  تربیت  سۀ دانشجویان تربیت مقای

 شده بهره برد.  های ورزشی شناخته به مسکاتها نسبتبر برآیند نگرش و یا قصد رفتاری آن مبنی
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Abstract 

Sports mascots can be used as a good provider of consumer products in 
advertising and product marketing (from a consumer perspective); On the 
other hand, understanding the proper insight into the attitudes of sports 
consumers influenced by different factors can be effective in this regard. 
Therefore, the present study aims to analyse the attitude of physical education 
students towards the advertising of well-known sports mascots (case study: 
Puma brand). The methodology of this study is a descriptive survey; by 
purpose, it is a type of applied study. Estimating sample size in this study was 
done using SPSS Sample power software based on the objectives and 
assumptions of the research and using the tool considered (questionnaire); the 
assumptions considered in the form of statistical methods were analysed by 
Smart PLS 3 software. This study's findings indicate no significant difference 
between male and female students' attitudes toward the Puma sports mascot. 
Overall, students had a favourable and effective attitude toward Puma sports 
mascot advertising in the sports context. On the other hand, there was a 
significant difference in age concerning students' attitudes to Puma's well-
known sports mascots. It is therefore recommended to marketers and 
practitioners that, according to the psychological characteristics of 
individuals, consider age groups and gender segregation to implement their 
advertising strategies in the context of sport. 
 
Keywords: Attitude, Sports mascot, Puma Brand, Sports Consumer, 
Advertising 
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