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 چکیده

هدف از پژوهش حاضر، ارزیابی عوامل مؤثر بر پذیرش ورزشكاران مشهور در تبلیغات از دیدگاه  :هدف

 باشد.مشتریان می

پژوهش حاضر از نظر هدف جزء تحقیقات كاربردي و از نظر روش از نوع تحقیقات توصیفی  :شناسیروش

پرسشنامه به  091كه  ندهاي ورزشی شهر تبریز بودكلیه مشتریان فروشگاه بود. جامعه آماري تحقیق شامل

آوري گردید. جهت پرسشنامه جمع 003دهندگان توزیع شد كه در نهایت صورت در دسترس بین پاسخ

. شد( استفاده 2162( پتز )AEESگذار )ها از پرسشنامه مقیاس اثربخشی ورزشكاران صحهآوري دادهجمع

تن از اساتید متخصص مدیریت ورزشی بررسی و مورد تأیید  69ها توسط محتوایی پرسشنامه روایی صوري و

به دست آمد. جهت  52/1قرار گرفت. همچنین پایایی درونی پرسشنامه، از طریق ضریب آلفاي كرونباخ 

ه گرفته بهر Smart PLS 3.00افزار هاي تحقیق از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرمآزمون فرضیه

 شد.

كه به ترتیب آشنایی ورزشكار، جذابیت ورزشكار، تخصص ورزشكار،  نشان دادها نتایج تحلیل داده :هایافته

داشتنی و قابلیت اعتماد ورزشكار بر پذیرش ورزشكاران مشهور در تشابه ورزشكار، شخصیت دوست

به  بینشان داد كه متغیرهاي پیشداري دارند. همچنین نتایج نگذاري محصولات تأثیر مثبت و معنیصحه

 نمایند.متغیر ملاک )پذیرش ورزشكار( را تبیین می ،%50 مقدار

ها و بازاریابان ورزشی بایستی فاكتورهاي آشنایی ورزشكار، جذابیت ورزشكار، تخصص شركت :گیرینتیجه

گذاران انتخاب صحه داشتنی و قابلیت اعتماد ورزشكار را هنگامورزشكار، تشابه ورزشكار، شخصیت دوست

 .محصولات خود از بین ورزشكاران مشهور، مدنظر قرار دهند
 گذاري.ورزشكار، مشهور، تبلیغات، صحه :های کلیدیواژه 
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 قدمهم

بازاریابی و تبلیغات علمی، در واقع معرفی 

رسانی در جهت رضایت مشتري محصول و اطلاع

ریزي بر اساس نیاز مخاطبان چنین برنامهو هم

اي از نتایج بازاریابی است كه بهبود مستمر، نمونه

باشد و عامل بازاریابی و تبلیغات موثر و علمی می

روند تولید كالا یا خدمات در یک سیستم در 

گذار به شمار ترین فاكتورهاي تأثیریكی از مهم

(. همچنین، تبلیغات به 6030رود )صفاري،می

شدت در روند ایجاد شخصیت براي برند استفاده 

شود. این منطقاً از این واقعیت كه می

هاي برند براي ایجاد تداعی معانی برند، شخصیت

شود. تداعی معانی برند نتیجه میمفید هستند، 

هاي ها در مدلبر مرحله ارزیابی جایگزین

كنندگان بسیار تأثیرگذار رفتاري خرید مصرف

است. در این مرحله و براي این اهداف تبلیغات 

شود. مؤثرترین ابزار ارتباطی در نظر گرفته می

ترین راه براي شدهشاید مشهورترین و شناخته

-برند استفاده از تأیید ایجاد شخصیت براي
ي مشهور است. قهرمانان عمومی، كننده

هاي موسیقی پاپ و ستارگان ورزشكاران، ستاره

شان به سینما براي قرض )اجاره( دادن شخصیت

یک برند براي یک مدت طولانی استخدام 

شوند و این عمل كماكان در حال رشد است می

ک گذاري یصحه  (.6035)حیدرزاده و همكاران، 

شخصیت در واقع قراردادي است بین شخصی 

برد و كه از شهرت و اعتبار عمومی لذت می

نهادي )برند تجاري( كه از شخصیت مورد نظر به 

اي براي تبلیغات خود استفاده عنوان وسیله

یک شركت (. 2161، 6كند )برگكویزیت و ژئو می

جذاب تبلیغاتی  هاياستراتژيممكن است از 

                                                  
1 Bergkvist and Zhou 

ي در روند موثر خلق شخصیت مورد علاقه مشتر

هاي سرشناس و معروف برند در ارتباط با چهره

تر، ئامانند: )ورزشكار، هنرپیشه سینما و ت

موسیقی، سیاسی و ...( استفاده كند كه 

این شیوه در تبلیغات بازرگانی دنیا  كارگیريبه

(. در واقع، 6051)شهبازي،  مرسوم است

یب مصرف ها از این افراد در جهت ترغسازمان

كنندگان به خرید كالاهاي خودشان استفاده 

(. 6050زاده امام، نمایند )عبدالوند و حسینمی

 مشهور هاياز چهره استفاده معجزه ترینبزرگ

 كه شهرت شركت است این هاآگهی و تبلیغ در

 مصرف بین را به آن اعتماد و كالا آن یا

مقامات  اوراق بهادر، گرانتحلیل كنندگان،

 روزنامه، نویسندگان و دبیران هابانک ی،دولت

بینندگان  تاكسی، هايراننده دانشگاهی، جامعه

 ورزشی مسابقات تماشاچیان و تلویزیون سینما و

(. به این دلیل، 6051كند )شهبازي، می برابر 63

 هايبرنامه از بسیاري در مشهور افراد استفاده از

 ینا كه طوري به است افزایش در حال تبلیغاتی

 خود حد بالاترین چین در و كره در ژاپن، میزان

 در تلویزیونی و تبلیغات درصد 29 اندازه به

 ايفزاینده طور به 2111 از سال اروپا و آمریكا

 نشان تحقیقات این بر علاوه است. رشد داشته

 مرتبه براي كه تبلیغاتی درصد از 69 است داده

 این شوند ازمی پخش تلویزیون از اول

 درصد 31و  كنندمی استفاده هاتشخصی

 ذهن در را یادآوري نرخ بالاترین تبلیغاتی كه

 از است كه تبلیغاتی مربوط به دارند مخاطبان

 2نمایند)آموساستفاده می مشهور هايشخصیت

 (. 2113و همكاران، 

                                                  
2. Amos 
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ها تمایل دارند براي در این بین، اكثر شركت

زش صحه گذاري برند خود، از ستارگان دنیاي ور

استفاده كنند؛ زیرا ورزشكاران نسبت به سایر 

ها دارند و افراد مشهور حضور بیشتري در رسانه

شان، العادهها و عملكرد فوقبه خاطر قابلیت

كنند جذابیت زیادي را براي مشتریان ایجاد می

(.  2163؛ دویل و همكاران 2161)روسكار 

-( در پژوهش خود صحه2162گریستن و رنن )
رزشكاران را منابع ارزشمندي معرفی گذاري و

تواند مزیت رقابتی را براي اند كه میكرده

گذار ایجاد كند )گریستن و سازمان یا نهاد صحه

( به این 2161) 2(. خان و لودي2162،  6رنن

 ابزار یک مشهور نتیجه رسیدند كه حضور افراد

براي مصرف كنندگان  كه است قدرتمند بازاریابی

( نشان 2162و همكاران ) 0نجومجاذبه دارد. آ

دادند كه حضور افراد مشهور، تبلیغات را قابل 

حضور و نقش دهد. در كل، اعتماد نشان می

ورزشكاران سرشناس در امر تبلیغات از جمله 

است كه در دنیا وجود دارد و اخیراً در  مباحثی

كشورمان نیز براي حضور افراد مشهور از جمله 

كالاهاي داخلی، موانع ورزشكاران براي تبلیغ 

قانونی برداشته شده است؛ از طرفی مشتریان 

اي محصولات ورزشی به تازگی با چنین مسئله

روبرو هستند و این موضوع داراي ابهام است كه 

چه فاكتورهایی در پذیرش ورزشكاران مشهور به 

عنوان تبلیغ كننده از سوي مشتریان مهم و 

داد كه  ( نشان2160) 3اثرگذار است. آي بک

 تعیین مهم بسیار عامل تخصص و اعتبار دو

هستند.  حضور افراد مشهور در تبلیغات اثربخشی

                                                  
1. Gerristen & Rheenen 

2. Khan, Afsheen  and Lodhi 

3. Anjum 

4. Ibok 

( در تحقیق خود 2113و همكارانش ) 9كانینگهام

دو عامل جذابیت و تخصص را از عوامل اثرگذار 

در پذیرش حضور ورزشكاران مشهور در تبلیغات 

از سوي مشتریان عنوان كردند. در حالی كه 

( به ترتیب سه عامل 2113س و همكاران )آمو

صداقت، تخصص و جذابیت را از عوامل اثرگذار 

 عارفیهمچنین  در این خصوص بیان كردند.

به ترتیب ( در تحقیقی عنوان كرد 6052)

تناسب فرد مشهور و محصول، جذابیت و اعتبار 

عبدالوند  فرد مشهور بر اثربخشی تبلیغ اثر دارد.

( نیز در تحقیقی سه 6052و حسین زاده امام )

 چند تبلیغات در زمان هم حضور شهرت، مؤلفه

 تأثیرگذاري فرد مشهور را در حوزه ملیت و كالا

و  اسماعیل پوردار گزارش كردند. معنی

ها از شخصیت( نشان داد كه 6053همكاران)

مخاطبان، ایجاد  باعتبار بخشی، ترغی طریق

رد مورد كارب ،احساس مطلوب و اطمینان خاطر

. دهدشتی شاهرخ و عارفی گیرندقرار می

موثر بر  ( نشان دادند كه یكی از عوامل2160)

ی از دیدگاه دانشجویان غاتیتبل ریمشاه یاثربخش

اعتبار افراد مشهور دانشگاه علامه طباطبایی 

 داد ( نشان2111و همكاران) 1گلداسمیت است.

روي  بر تأثیر مشهور بیشترین گواهان اعتبار كه

دارد )به نقل از  را تبلیغ به نسبت نگرش

 و (. برانستین6050عبدالوند و حسین زاده امام،

()به نقل از رسولی و 2119)2ژانگ

 بر جذابیت منبع ( نشان داد كه6050همكاران،

دارد. سیلور و  مستقیم تأثیر ورزشی مصرف

 ینیب شیپ( در تحقیقی با عنوان 2113)3اوستاد

ت توسط افراد ی تبلیغااثربخشدر عوامل مؤثر 

                                                  
5. Cunningham 

6. Goldsmith 

7. Bernstein & Young 

8. Silvera  and Austad   
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توسط محصول به  نگرشمشهور نشان دادند كه 

دوستداري افراد مشهور حاضر در تبلیغ، هدایت 

 ( در پژوهشی2166)6شود. ایلكیک و وبسترمی

و دلبستگی  متعدد تأییدهاي اثرات عنوان تحت

و  بر نگرش مشهور افراد كننده )تعلق( مصرف

 فرد به یک شدید تعلق داد كه قصد خرید  نشان

 نام و تبلیغات نسبت به مثبت نگرش مشهور

تأییدها  تعداد نظرگرفتن در بدون را تجاري

( 2160و همكاران) 2كند. كاراچانترغیب می

و برند  گذارصحه میان تجانس نشان دادند كه

 گذار مشهورانتخاب صحه عامل در ترینمهم

است. جیانگ و  بوده براي بازاریابان

عنوان بررسی  ( در تحقیقی با2163)0فانگ

نسبت به  یواكنش مصرف كننده و اثربخش

تبلیغات افراد مشهور به این نتیجه رسیدند كه 

كننده  مصرفی و فرهنگ یاجتماع نهیپس زم

 یكنندگبیترغ زانیبر م ریثأدر ت ینقش مهم

 كند. یم يباز نسبت به تبلیغات افراد مشهور

 ( در  پژوهشی با عنوان2161) 3برون و همكاران

-یر فرایند باز تصویرسازي در اثربخشی صحهتأث
هاي گذاري ورزشكاران به بررسی تأثیر روش

تصویرسازي مجدد بر اعتمادسازي، تغییر نگرش 

برند و قصد خرید مشتریان بر مبناي شناخت 

گذار پرداختند و نتایج انان ورزشكاران صحه

هاي كاهش حاكی از آن بود كه اتخاذ استراتژي

لات تصویرسازي برند در بهبود موانع و رفع مشك

اعتبار آن در نزد مشتریان موثر است )بروان و 

( نیز در 6050)صالحی(. 2161همكاران، 

 بررسی تأثیر شخصیت مصرفپژوهشی با عنوان 

و  گذارصحهكننده بر رابطه بین شخصیت 

                                                  
1. Ilicic and  & Webster 

2. Kara Chan 

3. Jiang and Fang 

4. Brown et al 

داد كه رابطه بین شخصیت نشان  شخصیت برند

. در باشدو شخصیت برند معنادار می گذارصحه

یا فرد مشهور  گذاراصل آشنایی شخصیت صحه

بر خرید و اعتبار برند اثرگذار است. باقري 

( نیز عنوان كرد با وجود اعلام بلامانع 6051)

بودن استفاده از این روش تبلیغاتی توسط برخی 

رسد كه به خاطر میاز نهادهاي مسئول، به نظر 

هاي موجود در این حوزه، ابهامات و محدودیت

در عمل ورزشكاران ایرانی در تبلیغات تجاري 

حضور ندارند. این در حالی است كه بیلبوردهاي 

هاي بنديتبلیغاتی سطح شهرها و برخی از بسته

ها، از تصاویر كالاهاي موجود در فروشگاه

شود اده میورزشكاران و هنرمندان خارجی استف

( در 6053(. صادقی )6051)باقري و همكاران، 

همزادپنداري و صحه  تأثیربررسی تحقیقی به 

گذاري ورزشكاران مشهور بر ابعاد مدل آیدا 

یید محصولات أتبلیغات و تپرداخته و عنوان كرد 

از طریق ورزشكاران مشهور به ویژه ورزشكارانی 

فرایند تواند در كه محبوبیت بیشتري دارند، می

توجه به محصول، علاقه به محصول، قصد خرید 

باشد  تأثیرگذارمحصول و اقدام به خرید محصول 

 . و به افزایش فروش كمک نماید

شود، مطالعات انجام طور كه مشاهده میهمان

شده در این زمینه نتایج سازگار و ثابت نداشته و 

ویژه ارزیابی در خصوص عوامل اثرگذار بر به

شكاران مشهور در تبلیغات از سوي پذیرش ورز

مشتریان، پژوهشی تا كنون انجام نپذیرفته است. 

طور دیگر خلاء وجود چنین تحقیقاتی بهاز سوي 

كامل در كشور محسوس بوده و نبود تحقیقات 

شود. از آكادمیک در این زمینه كاملاً احساس می

آنجایی كه تولیدكنندگان محصولات ورزشی 

بایست نفوذ در بازار، می جهت افزایش فروش و

هاي بازاریابی مختلفی استفاده نمایند،از روش
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نیاز هست كه عوامل اثرگذار بر پذیرش 

ورزشكاران صحه گذار از سوي مشتریان را 

شناسایی و در خصوص سرمایه گذاري و انتخاب 

افراد صحه گذار دقت لازم را به عمل آورند. به 

د زیربناي توانطوري كه انجام این تحقیق می

تحقیق در زمینه حضور ورزشكاران مشهور به 

گذار در تبلیغات ورزشی ارایه داده و عنوان صحه

گذاري از طرف دیگر با توجه به كمبود صحه

ورزشی در كشور و نبود اعتماد و اعتقاد راسخ به 

ها به سمت تواند نگرشآن، این تحقیق می

و  گذاري ورزشی را تغییر داده و فاكتورهاصحه

عوامل مؤثر در پذیرش ورزشكاران مشهور در 

تبلیغات را از دیدگاه مشتریان ارائه نماید. 

بنابراین تحقیق حاضر در پی یافتن پاسخ به این 

سوال است كه چه عواملی در پذیرش ورزشكاران 

مشهور در تبلیغات محصولات از دیدگاه 

 .باشند؟مشتریان تأثیرگذار می

 

 شناسی پژوهشروش
حاضر از نظر هدف جزء تحقیقات پژوهش 

كاربردي و از نظر روش از نوع تحقیقات توصیفی 

بود. بدین منظور كلیه مشتریان فروشگاه هاي 

به عنوان  6059ورزشی شهر تبریز در سال 

جامعه آماري در نظر گرفته شد به این صورت 

كه منظور از مشتریان، افرادي هستند كه به 

جهت تكمیل هنگام حضور محقق در فروشگاه)

پرسشنامه هاي تحقیق( براي خرید به آن محل 

 اند.مراجعه نموده

پس از تأیید روایی صوري و محتوایی پرسشنامه 

توسط متخصصین، محقق با شناسایی 

هاي ورزشی در سطح شهر و مراجعه به فروشگاه

فروشگاه لوازم ورزشی( و كسب اجازه  25ها )آن

وزیع پرسشنامه ها، اقدام به تاز صاحبان فروشگاه

در میان مشتریان مراجعه كننده نمود. نحوه كار 

به این صورت بوده كه محقق به مشتریان 

متمایل به تكمیل پرسشنامه، توضیحات كامل را 

در خصوص هدف تحقیق و محرمانه بودن نظرات 

ارایه داده و در صورت مبهم بودن سؤالات براي 

 داد.مشتري، به ابهامات ایشان پاسخ می

نفر برآورد شد  011ي مورد مطالعه حدود مونهن

كه جهت جلوگیري از ریزش پاسخ دهندگان، 

 003پرسشنامه توزیع شد كه در نهایت  091

پرسشنامه به علت عدم  61پرسشنامه كامل )

همكاري پاسخ دهندگان و یا ناقص بودن 

ها حذف گردید( جهت تجزیه و تحلیل پرسشنامه

بزار گردآوري مورد استفاده قرار گرفت. ا

)مقیاس اثربخشی  AEES6اطلاعات، پرسشنامه 

با شش  (،2162) 2گذار( پتزورزشكاران صحه

اي گویه در مقیاس هفت گزینه 01مؤلفه و 

گویه(، قابلیت اعتماد  9لیكرت بود كه تخصص)

گویه(، شخصیت دوست  3گویه(، جذابیت ) 1)

 1گویه( و آشنایی ) 1گویه(، تشابه ) 9داشتنی)

وجه به اینكه پرسشنامه سنجید. با تگویه( را می

تاكنون مورد استفاده قرار نگرفته و به زبان اصلی 

ترجمه توسط  باز-بود، از روش ترجمه

متخصصین استفاده شد. روایی صوري و 

متخصص  69محتوایی ابزار تحقیق توسط 

، 06، 01، 22) سؤال 9مدیریت ورزشی بررسی و 

شدند كه در نهایت  حذفاز پرسشنامه ( 01، 03

سؤال كاهش  06سؤالات پرسشنامه به  تعداد

ها یافت. پس از حذف سؤالات، مجدد پرسشنامه

در اختیار اساتید قرار گرفت و روایی محتوایی و 

                                                  
1. Athlete Endorser Effectiveness Scale 

(AEES) 

2. Peetz 
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صوري پرسشنامه مجدد بررسی و مورد تأیید 

همچنین قبل از پخش پرسشنامه،  قرار گرفت. 

پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی در یک  01

ن محصولات ورزشی كه از گروه نمونه از مشتریا

طریق مراجعه به چند فروشگاه تولید وسایل 

ورزشی، پخش گردید كه پایایی ابزار از طریق 

بدست آمد.  52/1ضریب آلفاي كرونباخ، 

ها قابل همچنین پایایی تركیبی تمام سازه

در بخش  .( گزارش گردید2/1پذیرش )بالاتر از 

شد. در  ها، از آمار توصیفی استفادهتوصیف یافته

 ییپایابخش آمار استنباطی به منظور ارزیابی 

و آزمون پرسشنامه هاي ها و سازهشاخص

افزار ها از معادلات ساختاري تحت نرمفرضیه

Smart PLS 3.00  وSPSS 20  استفاده شد

هاي آماري، ضریب آلفاي كه شامل روش

، آزمون و آزمون كولموگروف اسمیرنوفكرونباخ، 

 Blindfolding ،outerدستورهاي 

loading ،حداقل  ، الگوریتم6اندازي خودكارراه

 بودند. 2مربعات جزئی

 پایایی تركیبی .1جدول 

  پایایی ترکیبی

  آشنایی ورزشكار 828/0

  تخصص ورزشكار 832/0

 تشابه ورزشكار 870/0

  جذابیت ورزشكار 888/0

  شخصیت دوست داشتنی 840/0

 قابلیت اعتماد 888/0

 

 

                                                  
1 Bootstrapping 

2 PLS Algorithm 

 فته های پژوهشیا

هاي ، توصیف ویژگی2هايدر جدول

كنندگان در پژوهش به شناختی شركتجمعیت

تفكیک جنسیت، تحصیلات و نوع شغل اشاره 

 شده است. 

 دهندگانپاسخي دموگرافیک هایژگیوبررسی 

شركت كننده در  003 نشان داد كه از مجموع 

نفر زن بودند.  693نفر مرد و   621این پژوهش  

 23دهندگان پاسخ جمعیتی تركیب به وجهت با

درصد  22تر از دیپلم، درصد دیپلم و پایین

درصد  63درصد كارشناسی  و  06كاردانی، 

اند. كارشناسی ارشد را به خود اختصاص داده

سایر اطلاعات نیز در جدول گزارش شده است 

 (.2)جدول 

به منظور محاسبۀ ضرایب مسیر، واریانس تبیین 

ي وابسته توسط متغیرهاي مستقل، شده متغیرها

بار عاملی متغیرهاي مشاهده شده و اثر 

غیرمستقیم و اثر كل متغیرها بر یكدیگر از 

و براي  0حداقل مربعات جزئی آزمون الگوریتم

داري ضرایب مسیر و بارهاي عاملی بررسی معنی

استفاده شد. در این  3اندازي خودكارراهاز آزمون 

و نیز خطوط مربوط به  آزمون اعداد روي مسیر

مربوط به این آزمون  tبارهاي عاملی مقادیر 

شوند؛ یعنی تفسیر می tهستند و همانند آزمون 

نفر باشد مقادیر  621اگر تعداد نمونه بیشتر از 

دار معنی 19/1در سطح  ±6951بیشتر از 

و شكل  6هستند. نتایج این دو آزمون در شكل 

 گزارش شده است. 2

 

 

                                                  
3 PLS Algorithm 

4 Bootstrapping 
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 كنندگان در پژوهش شناختی شركتهاي جمعیتوصیف ویژگیت. 2جدول 

 درصد فراوانی خروجی هر بخش داده مقیاس توصیفی

 جنسیت
 90 621 مرد

 32 693 زن

 نوع شغل

 60 33 كارمند

 9 69 دبیر

 61 01 معلم

 61 93 دانشجو

آموزدانش  3 0 

دارخانه  661 09 

 63 16 آزاد

 60 33 بیكار

 تحصیلات

 23 53 تردیپلم و پایین

 22 33 كاردانی

 06 613 كارشناسی

 63 33 كارشناسی ارشد

نفر 003 مجموع  611 %  

 

 

 ضرایب مسیر به همراه واریانس تبیین شده .1شکل 
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 مسیر tنمرات . 2شکل 

 
شود تمامی نمرات طور كه مشاهده میهمان

 ريآما داريبوده و بنابراین معنی 51/6بالاتر از 

 تأیید مسیر تحلیل مدل در مسیر ضرایب

 شود.می

-CVهاي برازش مدل نیز، در خصوص شاخص

Red 6شاخص بررسی اعتبار حشو یا فزونگی 

 نیز ساختاري مدل كیفیت است كه شاخص

شود و كیفیت مدل ساختاري را نشان می گفته

نوشته  CV-Comدهد. اعدادي كه در می

راک یا روایی اند، شاخص بررسی اعتبار اشتشده

                                                  
1 - CV-Redundancy 

 صفر بالاي دهند. مقادیررا نشان می 2متقاطع

 در ساختاري مدل بالاي توانایی دهندهنشان

 (.2115، 0است )هانسلر كردن بینی پیش

                                                  
2 - CV-Communality 

3  - Henseler 
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 (CVR) شاخص بررسی اعتبار حشو یا فزونگیمقادیر  .4جدول 

 

مجموع مجذورات 

مشاهدات برای هر 

بلوک متغیر پنهان 

(SSO) 

مجموع مجذور 

ای پیش بینی خطاه

برای هر بلوک متغیر 

 (SSOپنهان )

(=1-

SSE/SSO) 

 2113 2113 آشنایی ورزشکار
 

 6001 6001 تخصص ورزشکار
 

 2113 2113 تشابه ورزشکار
 

 2003 2003 جذابیت ورزشکار
 

 6001 6001 شخصیت دوست داشتنی
 

 6001 6001 قابلیت اعتماد
 

231/22 003 پذیرش ورزشکار  562/1  

 

 (CV-Com) شاخص بررسی اعتبار اشتراک یا روایی متقاطعمقادیر  .5جدول 

 

مجموع مجذورات 

مشاهدات برای هر 

بلوک متغیر پنهان 

(SSO) 

مجموع مجذور 

خطاهای پیش بینی 

برای هر بلوک متغیر 

 (SSOپنهان )

(=1-

SSE/SSO) 

22/6922 2113 آشنایی ورزشکار  260/1  

20/513 6001 تخصص ورزشکار  229/1  

ابه ورزشکارتش  2113 99/6063  032/1  

21/6913 2003 جذابیت ورزشکار  091/1  

23/1 512 6001 شخصیت دوست داشتنی  

66/303 6001 قابلیت اعتماد  021/1  

 6  003 پذیرش ورزشکار

 
آزمون الگووي سواختاري بوا اسوتفاده از بررسوی      

( یعنی اعوداد روي مسویر،   Betaضرایب مسیر )

یووا  R2و مقووادیر  معنووی داري ضوورایب مسوویر 

هوواي تحقیووق را واریووانس تبیووین شووده، فرضوویه

انودازي  راهنیوز از آزموون    tآزماید. و مقوادیر  می

قابل مشاهده است. براي بررسی آزمون  6خودكار

                                                  
1- Bootstrapping   

موودل سوواختاري و مشوواهدۀ جزئیووات آن بووه    

 رجوع شد.  2همبستگی مسیر

                                                  
2- Path coefficient 
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علاوه بر آن لازم بود از میوزان واریوانس تبیوین    

اهی از درصد تغییرات پیش بینی شده )جهت آگ

شده توسط هركدام از متغیرها( براي هور متغیور   

هاي به دست آمده نشان پنهان نیز آگاه شد. داده

متغیور مولاک    %50داد كه متغیرهاي پیش بین 

 نمایند.)پذیرش ورزشكار( را تبیین می

علاوه بر اینكوه مودل ارائوه شوده در حیطوه      

نظووري  -تحلیوول مسوویر، از مفروضووات تجربووی 

گونه تفسویر  توان اینمناسبی برخوردار بوده، می

كوورد كووه آشوونایی ورزشووكار بووا ضووریب مسوویر  

(212/1pc= جذابیت ورزشكار با ضریب مسیر ،)

(265/1pc= تخصص ورزشكار با ضریب مسیر ،)

(260/1pc=    تشابه ورزشكار بوا ضوریب مسویر ،)

(266/1pc=  شخصووویت دوسوووت داشوووتنی ،)

(، قابلیوت  =620/1pcورزشكار با ضریب مسیر )

( بر =129/1pcاعتماد ورزشكار با ضریب مسیر )

 پذیرش ورزشكار تأثیر دارند. 

در هموه   Tشود نموره  طور كه مشاهده میهمان

داري بوده و سوطح معنوی   51/6متغیرها بالاتر از 

باشوود، لووذا متغیرهوواي  مووی 19/1آن كمتوور از 

آشنایی ورزشوكار، جوذابیت ورزشوكار، تخصوص     

تشووابه ورزشووكار، شخصوویت دوسووت  ورزشووكار، 

داشتنی و قابلیت اعتمواد ورزشوكار بور پوذیرش     

ورزشوووكاران مشوووهور در تبلیغوووات از دیووودگاه 

 .باشندمشتریان مؤثر می

 

 گیریبحث و نتیجه

امروزه تبلیغات اثربخش، ابزاري مهم براي كسب 

شوند ها محسوب میمزیت رقابتی براي سازمان

شهور گذاري افراد مكه از طریق صحه

)ورزشكاران، بازیگران و غیره( بر محصولات یا 

توانند تصمیم افراد براي خرید كالا را خدمات می

تأثیر قرار دهند )محمودي و همكاران،  تحت

(. هدف از پژوهش حاضر ارزیابی عوامل 6053

مؤثر بر پذیرش ورزشكاران مشهور بر تبلیغات از 

 دیدگاه مشتریان بود. 

شنایی ورزشكار بیشترین نتایج نشان داد كه آ

تأثیر را در پذیرش ورزشكاران مشهور در 

تبلیغات از دیدگاه مشتریان دارد. به این معنی 

كه، آشنا بودن ورزشكار كه معمولاً از طریق 

هاي جمعی به قهرمانی تبلیغ شده در رسانه

تواند در پذیرش از سوي آید میدست می

نتایج مشتریان تأثیرگذار باشد. یافته فوق با 

(، آنجوم 6050)باقري(، 6050)صالحیتحقیقات 

باشد. نتایج ( همخوان می2162و همكاران)

( در بررسی 2161كلین كرک و اددي )پژوهش 

نقش بازاریابی الكترونیكی دهان به دهان 

گذار در شبكه اجتماعی تویتر ورزشكاران صحه

هاي ورزشكاران نشان داد كه برخی از ویژگی

ها در این شبكه، طالعه آنگذار مورد مصحه

موجب افزایش بازاریابی دهان به دهان در جامعه 

در حالی كه این بخش ها گردید. مورد مطالعه آن

(، الاسمادي 2115رنتون )از نتایج با نتایج 

(، خبیري 6050رسولی و همكارانش )(، 2111)

( و محمودي و همكارانش 6059و همكارانش )

باشد. رنتون و الاسمادي نمی راستا( هم6051)

در تحقیقات جداگانه اي عنوان كردند كه 

گذار هیچ نقشی در نگرش استفاده از صحه

مصرف كنندگان محصولات ندارد. رسولی 

( 6051( و محمودي)6059(، خبیري )6050)

نیز در تحقیقات خود به ترتیب توان ستاره بودن، 

جذابیت و شخصیت دوست داشتنی ورزشكار 

ترین عامل در مهمگذار را به عنوان صحه

گذاري محصولات توسط ورزشكاران عنوان صحه

تواند خوانی میكردند كه دلیل احتمالی عدم هم
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تفاوت در جامعه مورد مطالعه و همچنین در نظر 

گذار و برند مورد تبلیغ در گرفته شدن فرد صحه

تحقیقات رسولی و محمودي باشد؛ در حالی كه 

ر هیچ شخص و برندي مورد نظر در تحقیق حاض

توان عنوان كرد كه آشنایی و در نتیجه، مینبود. 

تواند در پذیرش عدم غریبگی با فرد مشهور می

تأثیر بگذارد و مشتریان  تبلیغ محصول یا خدمت

نسبت به خرید محصول یا حتی تبلیغ آن اقدام 

 نمایند.

به علاوه، بررسی نتایج نشان داد كه جذابیت 

به عنوان دومین عامل بیشترین تأثیر را ورزشكار 

در پذیرش ورزشكاران مشهور در تبلیغات از 

دیدگاه مشتریان دارد. به این معنی كه، جذابیتی 

تواند از كه ورزشكاران به لحاظ ظاهري دارند می

سوي مشتریان محصولات ورزشی مورد پذیرش 

قرار گیرد كه از لحاظ تأثیر جذابیت ورزشكار در 

زشكاران مشهور نتایج تحقیق حاضر پذیرش ور

نتایج مطالعه  راستا است. با اكثر تحقیقات هم

( نشان داد كه اعتماد 2161كنزي و همكاران )

هاي به نفس، تخصص و جذابیت شخصیت

تأثیر مثبت بر قصد خرید مشتریان دارد.  معروف

همچنین از نظر اولویت بندي عوامل نیز نتیجه 

(، 6052)ارفیعتحقیق حاضر با تحقیقات 

، به 2119(، برانستین و ژانگ )2113كانینگهام )

( با نتیجه 6050نقل از رسولی و همكاران،

راستا است. در حالی كه با تحقیق حاضر هم

( 6051( و محمودي )6050تحقیقات رسولی )

اند ناهمسو كه عامل سوم تأثیرگذار عنوان كرده

است. دلیل احتمالی این ناهمسویی تفاوت در 

معه مورد مطالعه و مشخص بودن برند و جا

 تواند باشد.  بنابراینگذار میشخص صحه

توان عنوان كرد كه جذابیت به عنوان عامل می

مقبولیت و پذیرش فرد مشهور در میان مشتریان 

تأثیر جذابیت افراد  باشد و مشتریان تحتمی

مشهور، نسبت به پذیرش تبلیغات قرار گرفته و 

لیغ شده، نگاه مثبتی پیدا نسبت به محصول تب

 كنند. می

با توجه به نتایج بدست آمده، تخصص ورزشكار 

در پذیرش ورزشكاران مشهور در تبلیغات از 

داري داشته دیدگاه مشتریان تأثیر مثبت و معنی

و در اولویت اول اهمیت قرار دارد. به این معنی 

كه، هر چقدر در تبلیغات از ورزشكار خبره 

تبلیغ شده بهره گرفته شود به  نسبت به محصول

تواند از سوي مشتریان مورد همان میزان می

پذیرش قرار گیرد. یافته فوق با نتایج تحقیقات 

( و 2160) 6(، آي بک2161كنزي و همكاران )

توان ( همخوان بود. لذا می2113كانینگهام )

بیان كرد اگر در تبلیغات از ورزشكاران خبره 

شتریان بیشتر مورد استفاده شود، از سوي م

 رود.پذیرش قرار گرفته و كارایی تبلیغ بالا می

به علاوه، بررسی نتایج نشان داد كه تشابه 

ورزشكار در پذیرش ورزشكاران مشهور در 

تبلیغات از دیدگاه مشتریان تأثیر مثبت و 

داري دارد. به این معنی كه، تشابهی كه معنی

یابد، مشتري میان خود و ورزشكار مشهور در می

تواند عامل مهمی در پذیرش آن از سوي می

مشتري باشد. یافته مذكور با نتایج تحقیقات 

(، ایلكیک و وبستر 2113سیلور و اوستاد )

(، جیانگ و 2160(، كاراچان و همكاران )2166)

باشد. بنابراین راستا می( هم2163فانگ )

توان عنوان كرد كه اگر مشتریان میان خود و می

وري كه در تبلیغات مشاركت دارد فرد مشه

ي اشتراكی بیابند بیشتر احتمال دارد كهنكته

                                                  
1- Ibok 
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نسبت به تبلیغ محصول یا خدمت، واكنش 

 مثبت نشان دهند. 

همچنین نتایج  حاكی از آن بود  كه شخصیت 

دوست داشتنی ورزشكار به عنوان اولویت پنجم 

در پذیرش ورزشكاران مشهور در تبلیغات از 

داري دارد. ان تأثیر مثبت و معنیدیدگاه مشتری

به این معنی كه، در صورتی كه ورزشكار مشهور 

داراي شخصیت دوست داشتی و قابل قبولی 

باشد، قادر است كه در تبلیغات بر دیدگاه 

تأثیر گذاشته و مورد پذیرش ایشان  مشتریان

قرار گیرد. یافته فوق، از نظر تأثیرگذار بودن 

ورزشكار بر عامل شخصیت دوست داشتنی 

پذیرش ورزشكار مشهور در تبلیغات از دیدگاه 

باشد اما از مشتریان با اكثر تحقیقات همسو می

نظر اولویت بندي عوامل، با تحقیقات سیلور 

( و محمودي 6050(، رسولی و همكاران )2113)

( كه شخصیت دوست داشتنی 6051و همكاران )

ه را اولویت اول و دوم در تحقیق خود عنوان كرد

بودند، مغایرت دارد. دلیل احتمالی ناهمسویی را 

توان تفاوت در جامعه تحقیق و همچنین می

مشخص بودن فرد و برند صحه گذاري شده در 

تحقیق محمودي و رسولی دانست. به این 

توان عنوان كرد كه اگر برداشت ترتیب، می

مناسب و بدون اشكال از شخصیت فرد مشهور 

د، پذیرش وي در در ذهن مخاطب شكل بگیر

 رود. تبلیغات نیز بالاتر می

ها مشخص شد كه قابلیت اعتماد بر اساس یافته

ورزشكار به عنوان اولویت آخر در پذیرش 

ورزشكاران مشهور در تبلیغات از دیدگاه 

داري دارد. به این مشتریان تأثیر مثبت و معنی

تأثیر تبلیغات  معنی كه، زمانی مشتریان تحت

گیرند كه به فرد تبلیغ قرار میافراد مشهور 

كننده مشهور اعتماد داشته و او را بپذیرند. 

( قابلیت اعتماد را 2161كنزي و همكاران )

ترین عامل اثرگذار بر قصد خرید اعضاي مهم

ها عنوان كردند. یافته فوق، از نظر ورزشگاه

تأثیرگذار بودن عامل قابلیت اعتماد ورزشكار بر 

ر در تبلیغات از دیدگاه پذیرش ورزشكار مشهو

باشد. مشتریان با اكثر تحقیقات همسو می

همچنین از نظر اولویت بندي نیز با تحقیق 

باشد كه عارفی نیز ( نیز همسو می6052) عارفی

به عنوان عامل آخر تأثیرگذار عنوان كرده است. 

از نظر اولویت بندي عوامل، با  كه،درحالی

(، 2160)تحقیقات دهدشتی شاهرخ و عارفی 

به نقل از عبدالوند 2111گلداسمیت و همكاران )

( 2160(، آي بک )6050و حسین زاده امام،

ناهمسو است و این محققین عامل قابلیت اعتماد 

ترین عامل در ورزشكار را به عنوان اولین و مهم

گذار پذیرش ورزشكاران مشهور به عنوان صحه

به  اند. علت این ناهمسویی احتمالاًعنوان كرده

دلیل تفاوت جامعه مورد مطالعه و همچنین 

تفاوت فرهنگی جوامع مرتبط باشد. بنابراین 

توان عنوان كرد كه ورزشكارانی كه از سوي می

مشتریان محصولات ورزشی مورد تأیید قرار 

باشند، احتمال گرفته و مورد اعتماد و تایید 

بیشتري دارد كه در تبلیغات مورد پذیرش 

 گیرند. مشتریان قرار 

 جلب بازاریابان به منظور در واقع، زمانی كه

كننده اقدام  به استفاده از تبلیغ  مصرف توجه

كنند یک پیوند عاطفی بین افراد مشهور  می

نمایند. مصرف كننده و ورزشكار مشهور ایجاد می

در نتیجه هم نام تجاري و هم میزان آگاهی از 

ید یابد و تصویر شركت تولمحصول افزایش می

شود. این كار با كننده در نظر عموم متجلی می

استفاده از تخصص ورزشكار، قابلیت اعتماد 

ورزشكار، شخصیت دوست داشتنی ورزشكار،
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جذابیت ورزشكار، تشابه ورزشكار و آشنایی 

تواند صورت گیرد. این نوع تبلیغ ورزشكار می

شود، باعث مطرح شدن سریع محصول می

كه دیده شدن  همچنین باید عنوان كرد

هاي بعدي قهرمانان ورزشی مشهور، در موقعیت

شود. میزان نیز باعث تداعی شدن آن تبلیغ می

گري یک آگهی تبلیغاتی به مانند آن است تداعی

كه مثلاً یک قهرمان یا مربی معروف در یک تیم 

یا موقعیت مناسب، به چه میزانی موفق خواهد 

توسط آن بود. هرگاه قرار داد تبلیغ محصولی 

ها را نوع اشخاص مثمرثمر نباشد و نتواند توجه

به فرد جلب كند، این امیدواري براي مسئولین 

توانند اشخاص دیگري شركت وجود دارد كه می

را جهت هر چه بهتر معرفی كردن محصول به 

كار بگیرند. تبلیغات به سبک افراد مشهور از نظر 

ه و دیگران جالب، عمیق و تأثیرگذاري تلقی شد

محصولات معرفی شده بالایی روش خوش آیند 

 باشند. و دلپذیر می

شود با عنایت به نتایج بدست آمده، پیشنهاد می

بازاریابان ورزشی در خصوص استفاده ورزشكاران 

مشهور در تبلیغات، از ورزشكاران در تبلیغات 

محصولات مرتبط با تخصص ورزشكار بهره 

مشهوري كه  گرفته شود. همچنین از ورزشكاران

باشند، استفاده مورد اعتماد عمومی جامعه می

گردد. به علاوه، براي تبلیغ محصولات تولید 

داخل، جهت رقابت با محصولات مشابه، از 

ورزشكاران مشهوري استفاده شود كه داراي 

باشند. نیز، جهت جذابیت ظاهري می

سازي براي خرید محصولات تولید كشور، فرهنگ

عروفی استفاده شود كه از از ورزشكاران م

شخصیت دوست داشتنی برخوردارند. همچنین، 

هاي تولیدي وسایل شود كه شركتپیشنهاد می

ورزشی در تبلیغ از ورزشكارانی بهره گیرند كه 

براي جامعه مورد نظر یا مشتریان مخاطب داراي 

 تشابه باشد. 

هایی روبرو بود كه تحقیق حاضر با محدودیت

یابی به نتایج بهتر و گسترده توان جهت دستمی

ها را مدنظر قرار داده و تر این محدودیت

تحقیقاتی را در آینده انجام داد. در تحقیق حاضر 

محقق قادر به بررسی میزان فروش محصولات 

ورزشی از طریق تبلیغات ورزشكاران مشهور  

تواند یكی از موارد پژوهشی نشد كه این مورد می

محقق نتوانست به  در آینده باشد. همچنین

هاي سنی مختلف و بررسی نظرات رده

هاي متفاوت در خصوص عوامل مؤثر بر جنسیت

پذیرش ورزشكاران مشهور در تبلیغات ن  

زد كه این مورد نیز به عنوان یكی از موارد بپردا

تواند در آینده مورد بررسی و پژوهشی می

تحقیق قرار گیرد. همچنین با توجه به اینكه 

توان حاضر به صورت پیمایشی بود، میتحقیق 

تجربی نیز تحقیقی به صورت عینی و نیمه

طراحی نمود؛ بدین صورت كه تیزر یا تبلیغ 

عینی از ورزشكاران مشهور به صورت موردي 

تهیه نموده و با پخش مستقیم آن در حضور 

هاي مورد مطالعه، به جمع آوري نتایج نمونه

كه به صورت  بلافاصله بعد از آن اقدام نمود

ین توان اكیفی یا كمی و یا به صورت آمیخته می

 .تحقیق را در آینده انجام داد
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Abstract 

 

Objective: The aim of this study was to evaluation of factors affecting on 

acceptance of products endorsing athletes from customers' perspective. 
Methodology: This is an applied descriptive study. The population of the study 

included all the sports store customers in Tabriz city. In this study a total of 350 

questionnaires were distributed and finally 334 questionnaires were collected. 

For data collection athlete endorser effectiveness scale was applied. The face 

validity of the questionnaire was confirmed by 15 professors of sport 

management. The internal consistency of the questionnaire was determined with 

Cronbach's alpha coefficient (0.92). The hypotheses were examined by the 

structural equation modeling method using Smart PLS 3.00 software. 

Results: The results indicated that respectively athlete expertise, athlete 

trustworthiness, athlete attractiveness, athlete likability, athlete similarity and 

athlete familiarity has a significant and positive impact in accepting the famous 

athletes in advertising from the customers' perspective. Moreover, results 

indicated that 93% of criterion variables (acceptance athlete) were explained by 

the Predictor variables.  
Conclusion: Therefore, it is concluded that the familiarity of the athletes, 

athletes' attractiveness, athletes' expertise, athletes' similarity, lovable character 

and reliability of the athletes should be taken into account by the sports 

marketing companies in selecting athletes as endorsers. 
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