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    چکیده

ورزشکاران  گذاریصحهکنندگان نسبت به هدف از پژوهش حاضر مطالعۀ نگرش مصرف

ن انشجویادکلیه  جامعه آماری پژوهش رامشهور و نقش آن در باورپذیری این نوع از تبلیغات بود. 

-دسترس بهوه درشیتن از آنها به 112ادند که تعداد بدنی دانشگاه صنعتی شاهرود تشکیل دتربیت

و  Liu (2002)غات نگرش به تبلی نامهرسشها از پعنوان نمونه انتخاب شدند. برای گردآوری داده

 صوری واییه شد. ربرای باورپذیری تبلیغات استفاد Beltraminal (1982)شده نامه اصلاحپرسش

فت؛ ضمن اینکه روایی گر مورد تأیید قرارنظران صاحب از نفر 10 توسط هانامهپرسش محتوایی و

 آلفای ضریبریق طها از نامهها نیز تأیید شد. همچنین، پایایی پرسشنامههمگرا و واگرای پرسش

-آوریهای جمعداده شد.( تأیید 94/0و  93/0ترکیبی ) پایایی ضریب ( و91/0و  90/0کرونباخ )

 حداقلوش رو معادلات ساختاری با استفاده از های آماری همبستگی پیرسون روششده به کمک 

ذار و گات صحهجزئی تحلیل شد. نتایج نشان داد که بین کلیه پنج مؤلفۀ نگرش به تبلیغ مربعات

ور ه حضبد نسبت باورپذیری افراد ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین نگرش افرا

ا توجه بدارد.  ناداریگذار در تبلیغات بر باورپذیری این تبلیغات تأثیر مستقیم و معورزشکاران صحه

تژی استرا توانند ازهای تجاری میبه اهمیت باورپذیری تبلیغات در رفتارهای مصرفی، شرکت

ای هپیام ود دراهیم موجگذاری ورزشکاران مشهور استفاده و از این طریق با انتقال بهتر مفصحه

 تر عمل کنند.تبلیغاتی، در جذب مشتریان موفق

 گذاری، صحه، ارتباطات بازاریابی، تبلیغات تجاریافراد مشهورها: هواژ دیکل

 
                                                           

 ایران ،شاهرود، صنعتی شاهرودنشگاه ، داورزشیبدنی و علومتربیتمدیریت ورزشی، دانشکده  استادیار .1

 یراناهرود، اورزشی، دانشگاه صنعتی شاهرود، شبدنی و علومدانشکده تربیت، زشیدانشجوی دکتری مدیریت ور .2

   n.biglari1368@gmail.com                                                                  :نویسنده مسئول *         

 51-72صفحات: 

mailto:n.biglari1368@gmail.com
mailto:n.biglari1368@gmail.com


52 گذارصحهکنندگان در باورپذیری تبلیغات تجاری ورزشکاران نقش نگرش مصرف  
 

      مقدمه  

 گهن راضی و به خاطر رقابت شدید جذب که هستند کاری و کسب هر محوری مشتریان اصل

 در تجاری نام ادیزی محصولی تعداد شود. از طرفی، برای هرمی ترروز دشوار به روز هاداشتن آن

-راین، شرکتبناب دهد؛ افزایش را خود تا سهم بازار کوشدمی سازمانی هر و است بازار موجود

تریان سبی را با مشانجام دهند تا بتوانند در این شرایط، ارتباط منا زیادی تلاش های تجاری باید

 .(Bagheri, 2015ترغیب کنند ) خود خدمات و محصولات به خریدبالقوه پیدا و آنها را 

 است خدماتی و محصولات مورد در اطلاعات انتشار برای ارتباطی ابزارهای یکی از 1تبلیغات

 ,Czarnecka & Schivinski) کننداز آن استفاده می کنندگانمصرف ترغیب برای هاشرکت که

 رسانی استعاطلا برای ایوسیله و و هنر از صنعت ایدر معنای عام، تبلیغات آمیخته(. 2019

(Tabatabaei Nasab & Parish, 2015؛)  اما در مفهوم تخصصی تجاری، شکلی از ارتباط

-غیرشخصی است که در ازای پرداخت پول به وسیلۀ یک حامی مالی مشخص، با استفاده از رسانه

(. در Keshavarz, 2012شود )نجام میهای گروهی برای ترغیب مخاطب یا تأثیرگذاری بر او ا

را تحت تأثیر قرار  کنندگانمصرفها و رفتارهای ها، واکنشکوشد دیدگاهاین مفهوم، تبلیغات می

توانند با استفاده از تبلیغات، به ها میدهد؛ از این جهت، بازاریابی بدون آن فاقد معناست. شرکت

معه هدف بشناسانند، توجه آنها را جلب کنند و با ای مؤثر محصولات و خدمات خود را به جاشیوه

 (.Verstraten, 2015)سازی و متقاعد کردن آنها برای خرید، از رقبای خود پیشی بگیرند آگاه

نام دارد که با استفاده از افراد  2گذارینوع خاصی از تبلیغات و ارتباطات با مشتری، صحه

ها و افراد مشهور اغلب با حضور در تبلیغات شرکت شود. در این شیوۀ تبلیغاتی،مشهور انجام می

ها را به مشتریان اجازه دادن به آنها برای استفاده از نام و تصویر خود، محصولات و خدمات شرکت

 4 فروش افزایش تواند منجر بهمی مشهور گذاری افراد(. صحهRosca, 2010کنند )معرفی می

                                                           
1. Advertisement 

2. Endorsement 
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 (Kunkel, Walker & Hodge, 2019) صدی شوددر 23 سهام قیمت حدوداً افزایش درصدی و

 ها بسیار جذاب باشد.تواند برای مدیران و سهامداران شرکتکه می

است؛ چرا  تهیاف بیشتری ورزشکاران مشهور در تبلیغات عمومیت از های اخیر استفادهسال طی

کنندگان فتار مصرفر شان برها به آنها، تأثیرگذاریکه به دلیل محبوبیت ورزشکاران و توجه رسانه

 و ناقادرند مع (. ورزشکاران مشهورKordloo, Elahi & Khodayari, 2015aبسیار زیاد است )

 ودخ ورزشی عملکرد و با موفقیت را و خدمات ببخشند و آنها محصولات به خاصی مفهوم

 ت یکورزشکاران در تبلیغا از رو، استفاده(. از اینYoon & Choi, 2005مرتبط سازند )

خود  فروش ویتتق و برند دید افزایش در سعی که است هاییشرکت برای مؤثر بازاریابی ستراتژیا

ر فدرر، بکهام، تایگر وودز، راج دیوید ورزشکارانی همچون .(Kunkel et al., 2019دارند )

ه م هزیناند که علیرغگذاری محصولات مختلف پرداختهمایکل جردن، مسی و رونالدو به صحه

اشته دها تور آنها در تبلیغات، تأثیر چشمگیری بر مخاطبان و بازگشت سرمایه شرکهنگفت حض

ایکل جردن میلیون دلار به م 90عنوان مثال، شرکت نایک برای تبلیغ محصولات خود است. به

جاد شد کت ایپرداخت کرد و در ازای این تبلیغ، درآمد بیش از یک میلیارد دلار برای این شر

(Kunkel et al., 2019) . 

 اصلی نظر از اینکه در تبلیغات از افراد مشهور، متخصص یا معمولی استفاده شود، هدفصرف

مشتریان و انتقال مفاهیمی است که بتواند ذهن آنها را درگیر و  در قوی ادراک عمیق و آن ایجاد

-ز صاحب(. به اعتقاد برخی اRasooli,  Saatchian & Elahi, 2014) ترغیب کند خرید به انجام

های شده در پیامنظران، این اتفاق زمانی رخ خواهد داد که تبلیغات باورپذیر باشد و مفاهیم منتقل

تبلیغاتی، از نظر مخاطبان، واقعی و درست تلقی شود؛ زیرا در جهان امروز تعداد و تنوع تبلیغات 

-با چالش مواجه می آمیز به حدی است که اکثر اوقات مخاطبان را گیج و باورهای آنها رااغراق

های مهم اثربخشی تبلیغات است باورپذیری تبلیغات و نگرش به تبلیغات از جمله شاخص کند.

(Czarnecka & Schivinski, 2019.)  جالب اینجاست که در مورد تبلیغاتِ بسیاری از
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د، بلکه کننهای واقعیِ گنجانده شده در پیام، اثربخشی ارتباطی آن را تعیین نمیمحصولات، واژه

 ,Ranjbarianشود )آن می 1ادراک یا تصویر تبلیغات باعث ایجاد اثربخشی و باورپذیری

Shekarchizade & Momeni, 2010یکی از سؤالاتی که همواره بازاریابان با آن مواجه بوده .)-

های تواند سبب تقویت باورپذیری پیامگذاری افراد مشهور میاند، این است که آیا استفاده از صحه

 ؟خیرهای مثبتی را نسبت به آن ایجاد کند یا موجود در تبلیغات شود و واکنش

بخش باعث ایجاد باورهای مثبت در کننده و لذتدهد که تبلیغات سرگرممی نشانها پژوهش

ورزشکاران که رسد . بر این اساس به نظر می(Petrovici & Marinov, 2007شود )مشتریان می

های مهارت بدنی، هایهایی همچون جذابیترجع از افراد مشهور با ویژگیبه عنوان گروهی م

 Braunsteinداشتنی و محبوبیت )شخصیت دوست ای،حرفه اعتماد و صداقت خاص عملکردی،

& Zhang, 2005های تبلیغاتی را حداقل در بین هواداران خود افزایش (، بتوانند باورپذیری پیام

گذاری ورزشکاران در مورد اطلاعاتی که مشتریان به واسطه صحه دهند. از سوی دیگر آگاهی و

های باورپذیری توانند به دست آورند، یکی از تأثیرگذارترین مؤلفهخدمات یا محصولات می

ها و سازندگان تبلیغات (. شرکتKordloo, Elahi & Khodayari, 2015bشود )محسوب می

-های تبلیغاتی مییغات تأکید دارند که این عنصر پیامبازرگانی از آن جهت بر باورپذیر بودن تبل

-تواند در زمان تصمیمتواند راه دستیابی به خیل عظیمی از مشتریان باشد. باورپذیری تبلیغات می

گیری خرید، سبب افزایش تمایل مشتریان به محصولات و خدمات تبلیغی و پس از آن موجب 

 ,Sweeney & Swait, 2008; Amirkhani, Amaniرضایت و وفاداری آنها به نام تجاری شود )

Tab & Arjmandi, 2012 .) 

کنند تا با به خدمت گرفتن ورزشکاران مشهور و با ها زمان و هزینۀ زیادی را صرف میشرکت

همکاری مؤسسات تولید تبلیغات تجاری، باورپذیری تبلیغات خود را افزایش دهند؛ اما در این میان 

های مختلفی از یک تبلیغ تجاری نیز وجود دارد که ممکن است بر جنبه نباید غافل باشند که

                                                           
1. Credibility 
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از  کنندگان به تبلیغات یکی، نگرش مصرفماهتاباورپذیری آن تأثیر بگذارد. به عقیدۀ 

زیرا توانایی شناختی  (؛Mahta, 2000است ) تبلیغات اثربخشی در مؤثر هایشاخص

 هاآن احساسات و در افکار گذاشته و تأثیر اهآن نگرش تبلیغات بر به کنندگان نسبتمصرف

 کندآماده می پیشاپیش را شخص هایی است کهو هیجان باورها از ترکیبی 1شود. نگرشمی ظاهر

 یا کند و به عبارت دیگر، ارزیابی نگاه منفی مثبت یا دیگران، اشیاء و رویدادها به شیوه به تا

 .(Tabatabaei Nasab & Parish, 2015شد )نامطلوب از آنها داشته با یا مطلوب برآوردی

تواند کنندگان به تبلیغات می، نگرش مصرفCzarnecka & Schivinski, (2019)به زعم 

کنندگان به نگرش مصرفدر حقیقت، بلیغات توسط آنها را فراهم سازد. زمینه باور و پذیرش ت

 ,Munusamy & Wongدهد )تبلیغات، اطلاعات آنها درباره محصولات را تحت تأثیر قرار می

سازد که این اطلاعات در جای خود عناصر ساختاری باورپذیری تبلیغات را آشکار می (2007

(James, 2009.)  یتحقیقدر Bauer & Greyser, (1968) به تبلیغات دادند که نگرش به نشان 

مول مع طور به و گیردهای اقتصادی و تأثیرپذیری اجتماعی را در بر میبعد باور دو کلی طور

از  .شونداقتصادی و اجتماعی ایجاد می تأثیر به توجه با و باورهای مشتریان اساس بر هانگرش

و هفت جنبه )شامل  نگرش به تبلیغات را بررسی Pyun & James, (2011) منظری دیگر،

گرایی و کذب( را برای گرایی، دلخوری، اقتصاد خوب، مادیاطلاعات کالا، نقش اجتماعی، لذت

کنندگان تأثیر بگذارد، های مصرفاگر تبلیغات بتواند بر نگرشبه اعتقاد آنها  .اندن کردهآن بیا

در . بگذارد احتمالاً خواهد توانست باورهای آنها را تغییر داده و متعاقباً بر رفتارهای خرید آنان تأثیر

در پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که برخی باورهای  Popovic (2019)همین راستا 

 بر گرایی، خوشایندی یا دلخوری و تهییجلذت اجتماعی، نقش گان مانند تصویر وکنندمصرف

 .دارد معناداری تبلیغات تأثیر به نسبت کنندگانمصرف نگرش

                                                           
1. Attitude 
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Cheong, Pyun & Leng, (2018) کنندگان به تبلیغات در پژوهشی به مطالعه نگرش مصرف

های مهم نگرش به تبلیغات هستند. کنندهنیبیپرداختند و نشان دادند که باورهای مثبت و منفی، پیش

Pyun & James, (2011)  توسعۀ چارچوبی تئوریکی برای تبلیغات از طریق ورزش  بهدر پژوهشی

کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق پرداختند و به این نتیجه رسیدند که باورهای مثبت مصرف

 های تبلیغاتیسبت به سایر رسانهکنندگان نگیری نگرش مثبت در مصرفورزش، منجر به شکل

ر پژوهش خود دریافتند که نگرش د Tabatabaei Nasab & Parish, (2015) گردد.شرکت می

چنانچه این  .تواند به تأثیرپذیری مشتریان از آن و ترغیب آنان به خرید کمک کندبه تبلیغات می

 & Rosta) اشته باشدنقش د هاشرکت سهم بازار افزایش اتفاق بیفتد خواهد توانست در

Khoyeh, 2008.) اند های بسیار دیگری نیز به موضوع تبلیغات پرداختهدر دو دهۀ اخیر، پژوهش

 ,McCormick و افراد مشهور تمرکز داشته است. گذاری ورزشکارانکه بخشی از آنها بر صحه

شتریان م مصرف و نگرش بر ورزشکاران گذاریصحه تأثیر خصوص در ایمطالعه طی (2018)

-می ایجاد هارسانه در محصولات از مثبتی تصویر مشهور نشان داد که وقتی ورزشکاران ورزشی

 در شوند؛می مندعلاقه آنها به و کنندمی پیدا آنها به نسبت مطلوبی نگرش کنندگانمصرف کنند،

 & Arshad, Ikram, Yahya .یابدمی شده افزایشگذاریصحه این محصولات مصرف نتیجه

Nisar, (2017) گذاران مشهور، یکی از مهمترین در پژوهش خود پی بردند که استفاده از صحه

ها هستند. نتایج حاصل از پژوهش آنها نشان داد که عوامل در استراتژی بازاریابی و تبلیغات شرکت

وری طها و وفاداری مشتریان دارند؛ بهگذاران مشهور اثر مثبت و معناداری بر اعتبار شرکتصحه

کنندگان به استفاده بیشتر از ها، موجب تشویق مصرفگذاران بر اعتبار شرکتکه اثر مثبت صحه

 گذاریصحه ارتباط بررسی به خود پژوهش در Lee & Koo, (2015)شود. محصولات خاص می

 پژوهش این نتایج پرداختند، کنندگانمصرف خرید قصد با برند و تبلیغات به نگرش ورزشکاران،

-مصرف خرید قصد و برند و تبلیغات به نگرش با ورزشکاران گذاریصحه داد که بین نشان

در بررسی نگرش Ling, Piew & Chai, (2010)  چنینهم .ارتباط معناداری وجود دارد کنندگان
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ای مثبت بین نگرش آنها و قابل باور بودن و مفید دانشجویان مالزیایی به تبلیغات ورزشکاران، رابطه

 Ilicic & Webster, (2011) ط ای دیگر که توسدر مطالعه .لیغات پیدا کردندبودن اقتصادی تب

تعلقِ نگرشی مشتریان به فرد مشهور مورد بررسی قرار گرفت؛ نتایج نشان داد که تعلق  انجام شد،

؛ همان چیزی که شودگذار باعث ایجاد نگرش مثبت مشتریان به تبلیغات مینگرشی قوی به صحه

ای از دسته Ranjbarian, et al., (2010)بلیغات بازرگانی به دنبال آن هستند. اکثر سازندگان ت

شوند؛ پژوهش آنها نشان داد که نگرش روابط علّی را بررسی کردند که منجر به ترجیح برند می

تواند بر نگرش آنها نسبت به برند هم به طور مستقیم و هم گذار مشهور میافراد نسبت به صحه

ثیر بگذارد. در راهبرد غیرمستقیم، نگرش افراد نسبت به تبلیغ در نقش متغیر میانجی غیرمستقیم تأ

-در پژوهش خود نشان داد که بین نگرش مشتریان به تبلیغات صحه Bahrami, (2016). ظاهر شد

. گذاران ورزشکار، ارزش ویژه برند و توصیه خرید به دیگران ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد

تأییدکننده ارتباط  Esmaeilpour, Bahrainizad & Zarei, (2017)تایج پژوهش ن همچنین

بر نگرش  (بودن و تخصص اعتماداز قبیل جذابیت ظاهری، قابل)های تأییدکنندگان مشهور ویژگی

نیز در  Bashiri, Faraji, & Alabaf Yousefi, (2018)ات است. کنندگان نسبت به تبلیغمصرف

داشتنی جه دست یافتند که عواملی همچون جذابیت، تخصص، شخصیت دوستپژوهشی به این نتی

و قابلیت اعتماد ورزشکار بر پذیرش ورزشکاران مشهور در تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد. از 

-کند که درصد زیادی از مصرفبا بررسی مطالعات گذشته بیان می Verstraten, (2015)سویی، 

طور مطلوبی دانند. در واقع ممکن است مشتریان بهآمیز و غیرمحتمل میغراقکنندگان، تبلیغات را ا

-به سمت افراد مشهور جلب شوند، اما این موضوع به معنای تمایل آنها به خرید محصول صحه

گذاری ورزشکاران صادق نباشد، گرچه ممکن است این نتایج در مورد صحهاشده نباشد. گذاری

گذار )با توجه به هزینۀ بسیار بالای این اورپذیری تبلیغات ورزشکاران صحهبنابراین مطالعۀ میزان ب

کنندگان به تبلیغات علاوه ارزیابی تأثیر نگرش مصرفرسد. بهنوع تبلیغات( ضروری به نظر می

تواند با توجه به مطالعات اندک این حوزه، گذار بر باورپذیری این تبلیغات نیز میورزشکاران صحه
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رو، از اینهای تجاری، بازاریابان و افراد دانشگاهی فراهم سازد. فیدی را برای شرکتاطلاعات م

گذاران ورزشی با صحهاز دیدگاه مشتریان، پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سؤال است که 

کنندگان نسبت به توانند ضمن تأثیرگذاری بر نگرش مصرفهایی که دارند چگونه میویژگی

 ف تبلیغات، باورپذیری تبلیغات را تحت تأثیر قرار دهند؟های مختلجنبه

 

 روش تحقیق

ود در سال بدنی دانشگاه صنعتی شاهردانشجویان تربیت کلیۀ راحاضر  پژوهش آماری جامعۀ

 روش زم درلا نمونه حداقل تعیین برای مرسوم . قواعدتن بودند 300دادند که حدود  تشکیل 1398

دل مبارت است از بیشترین روابط موجود در بخش ساختاری ع ،(PLSجزئی ) مربعات حداقل

های و یا بیشترین شاخص 10شوند(، ضرب در عدد یماصلی پژوهش )که به یک متغیر مربوط 

ر رو، د(. از اینMohsenin & Esfidani, 2014) 10مربوط به سازه متناظرش ضرب در عدد 

منظور اما به نفر به دست آمد؛ 50دوم،  دهپژوهش حاضر، حداکثر حجم نمونه آماری بر مبنای قاع

توزیع  قدام بها پژوهشگر، هانمونهافزایش صحت و دقت نتایج و احتمال پاسخگو نبودن برخی از 

-نامهنامه و حذف پرسشپرسش 129و پس از عودت  نمودصورت در دسترس بهنامه پرسش 150

و تحلیل ( مورد تجزیه %75نقص ) نامه کامل و بدونپرسش 112های مخدوش، در نهایت تعداد 

 ا ارائهبصورت حضوری و نامه بهآوری پرسشلازم به ذکر است که توزیع و جمعقرار گرفت. 

ن اطلاعات، محرمانه بود با ارتباط در دانشجویان به اطمینان بخشیدن منظوربه لازم توضیحات

-پرسش میلتک هنگام احتمالی ابهامات رفع و آنها از هرکدام هایپاسخ و اهمیت موضوع تشریح

 های زیر استفاده شد:نامهها از پرسشمنظور گردآوری دادهبهها بود. نامه

 شناختی؛های جمعیتنامۀ ویژگیپرسش )1
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رزشی اسؤال در مقیاس پنج  28( مشتمل بر Liu, 2002نامۀ نگرش به تبلیغات )پرسش )2

بودن  و مفید قی، باور قانونیبُعد باور اجتماعی، باور اقتصادی، باور اخلا 5لیکرت و 

 شخصی.

رزشی سؤال که در مقیاس پنج ا 9( شامل Beltraminal, 1982نامۀ باورپذیری )پرسش )3

 لیکرت تنظیم شده بود.

 گرفت قرارنظران صاحب از نفر 10 اختیار در هانامهپرسش محتوایی، و صوری روایی تأیید برای

-سؤالات، محتوای پرسش تعداد سؤالات، ارشنگ چگونگی در مورد را خود تخصصی نظرهای تا

کنند. همچنین، برای  اعلام پژوهش اهداف با هماهنگی سؤالات و هاگزینه با سؤالات ارتباط ها،نامه

-پایایی پرسش برای تعییننیز استفاده شد.  2و واگرا 1همگرا روایی ازها نامهبررسی روایی پرسش

مورد استفاده قرار  3مرکب پایایی ضریب و کرونباخ لفایآ ضریب عاملی، بارهای معیار سه هانامه

 سازیها از مدلداده ها، از آمار توصیفی و برای تحلیل استنباطیگرفت. جهت توصیف داده

افزارهای نرم از یاد شده هایآزمون انجام برای ( بهره گرفته شد.4)مؤلفه محور معادلات ساختاری

 استفاده شد. 2نسخه  6اسالرت پیو اسما 23نسخه  5اساسپیآماری اس

 

 هایافته

شناختی نمونه مورد بررسی نشان داد که تمامی نمونه های جمعیتبررسی توصیفی ویژگی 

سال  22-18سال قرار داشتند؛ بیشتر فراوانی مربوط به رده سنی  32تا  18موردمطالعه در بازه سنی 

نفر( قرار داشتند. مقطع تحصیلی اکثر  11ل )سا 32-28نفر( و کمترین فراوانی در دامنه سنی  56)

نفر( در مقطع تحصیلی دکتری بوده است.  6نفر( کارشناسی و کمترین فراوانی ) 69ها )نمونه

تبلیغ مورد علاقه از بین سه نوع مختلف »همچنین، نمونۀ موردمطالعه در پاسخ به سؤال مربوط به 
                                                           
1. Convergent Validity 

2. Discriminant Validity 

3. Composite Reliability 
4. Component based 

5. SPSS 

6. Smart PLS 
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ت با حضور افراد مشهور )مثل ورزشکاران یا ها شامل تبلیغاتبلیغات تجاری متداول در رسانه

-هنرمندان(، افراد متخصص )مثل پزشک، کفاش یا آشپز( و افراد معمولی )مثل مشتریان یا زن خانه

 55کننده از افراد مشهور، بیشتر علاقه نشان دادند که این میزان حدود به تبلیغات استفاده« دار(

 شد.درصد از نمونه را شامل می

 ست.انشان داده شده  1در جدول  شناختیویژگی جمعیتی توصیفی مربوط به هایافته 

 های جمعیت شناختی نمونه مورد مطالعهویژگی .1جدول 

 درصد فراوانی طبقات متغیر متغیر

 سن

 00/50 56 سال 18-22

 18/40 45 سال 23-27

 82/9 11 سال 28-32

 مقطع تحصیلی

 60/61 69 کارشناسی

 03/33 37 کارشناسی ارشد

 37/5 6 دکتری

نوع تبلیغ مورد 

 علاقه

 36/55 62 با حضور افراد مشهور

 68/27 31 با حضور متخصصین

 96/16 19 با حضور افراد معمولی

 

دول جسازی معادلات ساختاری ماتریس همبستگی است، در از آنجایی که زیربنای اصلی مدل

 شود بینطور که در این جدول مشاهده میست. همانهمبستگی بین متغیرهای پژوهش ارائه شده ا 2

 ارد.کلیه پنج مؤلفۀ نگرش به تبلیغات و باورپذیری ارتباط مثبت و معناداری وجود د

 های پژوهش. ماتریس همبستگی متغیر2جدول 
 6 5 4 3 2 1 هامتغیر

      1 باور اقتصادی 1

     1 55/0** باور اجتماعی 2

    1 58/0** 74/0** باور اخلاقی 3

   1 75/0** 55/0** 70/0** باور قانونی 4

  1 75/0** 70/0** 56/0** 63/0** مفید بودن شخصی 5

 1 49/0** 52/0** 62/0** 47/0** 61/0** باورپذیری 6
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رای ب قیقتتاری استفاده شد؛ در حسازی معادلات ساخبرای درک بهتر اثر متغیرها از مدل

ای هب دادهتناس یا عدم وجود رابطه علّی میان متغیرهای پژوهش و بررسی اطمینان یافتن از وجود

ستفاده با ا های پژوهشمشاهده شده با مدل مفهومی پژوهش و ارزیابی مطلوبیت کلی مدل، فرضیه

 از رویکرد حداقل مربعات جزئی آزمون شد.

 گیریبرازش مدل اندازه

خص که ، روایی واگرا و پایایی شااهمگر ییرواگیری از جهت سنجش برازش مدل اندازه

 رفته شدهره گبشامل سه معیار ضرایب بار عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی است، 

 (.3)جدول 

 گزارش معیارهای آلفای کرونیاخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش .3جدول 

 متغیرهای مکنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha ≥ 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR ≥ 0/7) 

 میانگین واریانس استخراج شده

(AVE ≥ 0/5) 

 74/0 93/0 90/0 نگرش به تبلیغات

 83/0 94/0 91/0 باورپذیری تبلیغات

 

ای ارای مقدار آلفدنشان داده شده است، هر سه متغیر پنهان پژوهش  3که در جدول  گونههمان

رهای معیار هستند هستند که مقدا 5/0و روایی همگرای بالای  7/0کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای 

(Mohsenin & Esfidani, 2014از این ،)ایی توان مناسب بودن وضعیت پایایی و رورو می

 همگرای متغیرهای پژوهش را تأیید نمود.

 هاسنجش روایی واگرا و بارهای عاملی سنجه
های یک سازه با آن سازه به دست اخصبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی ش

است. بارهای عاملی حاصل از  4/0آید و مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی می

بوده است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. جهت  4/0اجرای مدل در این پژوهش بالاتر از 

و لارکر و بار مقطعی استفاده شد. فورنل و  گیری از معیار فورنلبررسی روایی واگرای مدل اندازه
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برای هر سازه  AVEکنند که روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان لارکر بیان می

 های دیگر در مدل باشد.بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

 AVE. همبستگی میان متغیرهای مکنون و مقادیر 4جدول 

 باورپذیری تبلیغات به تبلیغاتنگرش  متغیرها

  86/0 نگرش به تبلیغات

 91/0 86/0 باورپذیری تبلیغات

 

برای متغیر مکنون باورپذیری  AVEذر جشود، مقدار مشاهده می 4گونه که در جدول همان

( بیشتر 86/0) غات( از مقدار همبستگی دو سازه نگرش به تبلیغات و باورپذیری تبلی91/0تبلیغات )

قاعده را مورد  توان این( با کمی اغماض می86/0در مورد متغیر مکنون نگرش به تبلیغات ) است و

ا متغیر بمتغیر نگرش به تبلیغات با مقدار همبستگی آن  AVEمقدار جذر  قبول دانست؛ زیرا

عی نیز ر مقطباورپذیری تبلیغات مساوی است. جهت اطمینان از تأیید روایی واگرا، از روش با

 ارائه شده است. 5ایج آن در جدول استفاده شد که نت

 ی(مقطع های متغیرهای پژوهش برای بررسی روایی واگرا )بار. بارهای عاملی شاخص5جدول 
 نگرش به تبلیغات باورپذیری تبلیغات متغیرها

 76/0 90/0 *1باورپذیری تبلیغات 

 85/0 93/0 *2باورپذیری تبلیغات 

 75/0 091/0 *3باورپذیری تبلیغات 

 88/0 74/0 باور اقتصادی

 91/0 86/0 باور اجتماعی

 89/0 76/0 باور قانونی

 74/0 62/0 باور اخلاقی

 85/0 70/0 یمفید بودن شخص
 رایبت. این تکنیک سؤال است، از تکنیک پارسلینگ استفاده شده اس 9نامه باورپذیری که بدون بعُد و شامل برای پرسش *

کال دهد و از اشمیا کاهش رشده زدهابعاد و تعداد پارامترهای تخمین شود کهمیاستفاده  ایجاد نظم و دقت بیشتر در ترسیم مدل

 (. ,0042Holtدر چند بعُد است ) سؤالاتبندی معنای دستهپارسیلینگ کردن به ؛ کندمییری نامطلوب مدل جلوگ

مشخص است، تمامی سؤالات مربوط به باورپذیریِ تبلیغات با سازۀ  5گونه که در جدول همان

های مربوط به نگرش با باورپذیری همبستگی بیشتری دارند تا با سازه نگرش؛ همچنین همه شاخص
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نگرش همبستگی بالاتری دارند. این امر روایی واگرای مدل را با استفاده از معیار بار مقطعی سازه 

 کند.تأیید می

 برازش مدل ساختاری

ر سد. درگیری، نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش میپس از بررسی برازش مدل اندازه

( و ضریب قدرت 2R) (، ضریب تعیینvalues-Tپژوهش حاضر از سه معیار ضریب معناداری )

 ( استفاده شد.2Qبینی )پیش

 (T-values)ضریب مسیر و معناداری 
ار ست. مقدمعیار برازش مدل ساختاری، ضریب مسیر و معناداری آن ا تریناولین و اساسی

ه مقدار این کباشد. در صورتی  96/1ضرایب معناداری باید معادل یا بیشتر از شاخص معناداری 

وهش های پژرضیهفها و در نتیجه تأیید شتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازهبی 96/1اعداد از 

ه شده ، نشان داد1(. ضرایب مسیر مدل اجرا شده در شکل Mohsenin & Esfidani, 2014است )

 است.

 
 2Rضرایب مسیر و برازش مدل ساختاری با استفاده از مقادیر . 1شکل 

ها های عاملی تمامی شاخص( قابل ملاحظه است، بار1طور که در مدل ترسیم شده )شکل همان

است؛ همچنین متغیر  5/0بیشتر از های یک سازه با آن سازه( ۀ مقدار همبستگی شاخصدهندنشان)

زای باورپذیری تبلیغات اثرگذار بر متغیر درون 86/0زای نگرش به تبلیغات تجاری به میزان برون

، گویای تأیید بارهای 2شده در شکل و ضریب مسیر ارائهضرایب معناداری بارهای عاملی است. 
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پژوهش مبنی بر اثر نگرش به تبلیغات تجاری بر باورپذیری تبلیغات در  ها و فرضیهعاملی شاخص

 است. 99/0سطح 

 
 Tبرازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری  .2شکل 

 متغیرهای پنهان 2Rضرایب 
ارد دزا یر درونزا بر یک متغی است که نشان از تأثیر یک متغیر برونمعیار 2Rضریب تعیین یا 

در آن و قوی  به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط 67/0و  33/0، 19/0و سه مقدار 

شود، مشاهده می 1گونه که در شکل (. همان ,2014Mohsenin & Esfidaniشود )نظر گرفته می

ا توجه به سه بمحاسبه شده است که  74/0زای باورپذیری تبلیغات درونبرای متغیرهای  2Rمقدار 

 کند.یشود و مطلوبیت مدل ساختاری را تأیید مدر سطح قوی ارزیابی می 2R مقدار ملاک،

 (2Qبینی )ضریب قدرت پیش
 ر مورد یککند و در صورتی که این معیار دبینی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش 2Qمعیار 

بینی درت پیشرا کسب نماید، به ترتیب نشان از ق 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار ونسازه در

(.  ,4201Mohsenin & Esfidaniزای مربوط به آن دارد )ضعیف، متوسط و قوی متغیر برون

دهنده قدرت که نشان محاسبه شده است 61/0زای باورپذیری تبلیغات برای متغیر درون 2Qمقدار 

 زای نگرش به تبلیغات است.ی متغیر برونبینی بالاپیش
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 مطلوبیت مدل کلی

استفاده شد که از  1در نهایت برای بررسی برازش مدل کلی پژوهش از معیار نیکویی برازش

عنوان مقادیر که به 36/0و  25/0، 01/0ه مقدار شود. با توجه به سطریق فرمول زیر محاسبه می

(، Mohsenin & Esfidani, 2014معرفی شده است ) ضعیف، متوسط و قوی برای نیکویی برازش

 کند.برازش بسیار مناسب مدل کلی پژوهش را تأیید می ،GOFبرای معیار  65/0حصول مقدار 

 

 گیریبحث و نتیجه
 و برندسازی مانند هاسازمان مهم اهداف به رسیدن برای ارتباطی مهم ابزار به منزله تبلیغات       

اگرچه (. Pyun & James, 2011) گیردمی قرار استفاده ولی ویژه موردفروش محص افزایش

های ملموس و با سابقه طولانی بازاریابی است، امروزه اعتماد مخاطبان نسبت به تبلیغات از فعالیت

ای برای فریب و فروش بیشتر محصولات آن به شدت کاهش یافته و مردم تبلیغات را وسیله

کنندگان به تبلیغات، هزینه اعتمادی مصرفرو، ممکن است به دلیل بیندانند؛ از ایها میشرکت

صرف شده برای آن به هدر رود. بنابراین باید با ابتکار عمل برای جلب اعتماد مشتریان در تبلیغات 

راهکاری که برای مقابله با این چالش وجود  از چارچوب مناسبی برای نفوذ در آنها استفاده کرد.

بستر تبلیغات یعنی مجرایی که تبلیغ از ؛ ه از بستر و رسانۀ مناسب برای ارائۀ تبلیغ استدارد، استفاد

تری برای ارائۀ تبلیغات استفاده هرچه از بستر مناسب، کندطریق آن با مخاطبان ارتباط برقرار می

ن های اخیر چارچوب ورزش برای ایدر سال شود.بیشتر میگردد، اثرگذاری آن بر مخاطبین نیز 

(. Sehhat, JafarzadehKenari & Abdollahi, 2015اثرگذاری مناسب شناخته شده است )

 از ترورزش مثبت تبلیغات از طریق درباره مشتریان باورهای که اندداده نشان تحقیقات بیشتر

 Pyun, James 2008)است  دیگر تبلیغاتی هایرسانه در و عمومی تبلیغات باورهای آنها درباره

                                                           
1. Goodness of Fit 
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& Kwon, های نگرش افراد )مخاطبان پیام هدف از پژوهش حاضر بررسی(. بر همین اساس

 تجاری( به تبلیغات ورزشکاران مشهور و باورپذیری این نوع تبلیغات است.

گذاری( نتایج تحلیل آماری نشان داد که بین نگرش نسبت به تبلیغات ورزشکاران مشهور )صحه

-بررسی ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. این نتیجه به و باورپذیری تبلیغات از سوی نمونه مورد

 ، Czarnecka & Schivinski, (2019) ،Cheong, et al., (2019) هاییافته طور ضمنی با

Petrovici, Golden, & Orazbek, (2019) ، McCormick, et al., (2018) ، Sehhat, 

JafarzadehKenari, & Abdollahi, (2015) ، Tabatabaei Nasab & Parish, (2015)  و

Pyun & James, (2011) همخوانی دارد . 

اینترنت،  ،طور مداوم از طریق تلویزیون، رادیو، روزنامهتبلیغاتی که بهرسد در بین به نظر می

را به سمت  آنهایرد و گقرار می اندر معرض چشمان مخاطبهای دیگر های تبلیغاتی و رسانهتابلو

گذاری ورزشکاران بیشتر مورد توجه مخاطبان قرار دهد، صحهمینظر سوق  و خدمات مورد هاکالا

بر اساس نتایج خود بیان  Ilicic & Webster, (2011)گیرد و تأثیرگذاری بیشتری بر آنها دارد. می

گذار است که باعث ایجاد نگرش مثبت آنها به کنند که این تعلق نگرشی قوی مشتریان به صحهمی

ای که با ورزشکاران مورد بالقوه کنندگانمصرف Popovic, (2019). به اعتقاد شودتبلیغات می

انگیز با آنها، یابند، به واسطه احساسات شدید عاطفی و کسب تجارب هیجانعلاقه خود هویت می

کنند و این نگرش مثبت آنها نیز منجر افزایش سطح گذاری آنها پیدا مینگرش مثبتی به صحه

گذار دید مثبتی نسبت واداران یا مخاطبان ورزشکار صحهد. در حقیقت، چون هباورشان خواهد ش

کنند و همین گذار به محصول منتقل میوی دارند، مفاهیم مثبت عملکردی و شخصیتی را از صحه

رسد که نظر می شود؛ بنابراین، منطقی بهیغات میآنها به تبلنگرش مثبت و مطلوب موضوع موجب 

یشتری نسبت به چنین تبلیغاتی داشته باشند. چه اینکه پذیرش تخصص ورزشی و آنها باورپذیری ب

تواند شک و شبهه آنها را نسبت به گذار از سوی مخاطبان، خودش میاعتبار ورزشکار صحه

 باشد که از دهه گذشته، به همین دلیلتبلیغات برطرف و باورپذیری آن را افزایش دهد. شاید 
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گذاری ورزشکاران روی د، به سمت صحهعقب نمانن خود رقیباناینکه از برای  هاشرکتبسیاری از 

 .(Keat, 2011اند )آورده

باور اقتصادی، اجتماعی، )های نگرش به تبلیغات دیگر نتایج پژوهش نشان داد که بین همه مؤلفه

ارد. بر اخلاقی، قانونی و مفید بودن شخصی( و باورپذیری تبلیغات ارتباط مثبت و معنادار وجود د

گذاری ورزشکاران بر محصولات تجاری، این توان بیان کرد که با صحهها میاساس این یافته

شود که چنین تبلیغاتی اطلاعات مفید و دقیقی از محصولات به کنندگان ایجاد مینگرش در مصرف

ا از کند تکمک می دهند که به آنهاگیری در زمینه خرید ارائه میجهت تصمیمکنندگان مصرف

باعث  تواندگذاری محصولات توسط ورزشکاران میسردرگمی در هنگام خرید، رها شوند؛ صحه

کنندگان مبنی بر ارائه تصویری درست از محصولات و افزایش سطح رضایت تقویت باور مصرف

 Popovic, (2019) ،Arshad et al, (2017)، Sehhat, etها با نتایج پژوهش آنها شود. این یافته

al., (2015) ، Khodadad Huosseini, Jafar Zadeh Kenari, Bakhshi Zadeh, (2015)  و

Kordloo, et al., (2015a) راستا است.هم 

درصد از  37زای پژوهش نشان داد که مقدار ضریب تعیین متغیرهای دروننتایج مربوط به 

بینی است و مابقی آن شواریانس میزان باورپذیری افراد توسط متغیر نگرش به تبلیغات قابل پی

دهد که نگرش توسط متغیرهایی خارج از محدودۀ این پژوهش قابل تبیین است. این یافته نشان می

نامطلوب آنها نقشی مهم در باورپذیری  یا مخاطبان تبلیغات تجاری و برآورد مطلوب منفی یا مثبت

تی مشتریان تأثیر بگذارد. از اینتواند بر رفتارهای آتبلیغات دارد که بر اساس مطالعات گذشته می

تواند شیوۀ تبلیغاتی گذاری آنها میرو، حضور ورزشکاران مشهور در تبلیغات و استفاده از صحه

های آنها باشد تا بتوانند از این طریق مفاهیم مورد نظر خود انگیزی برای بازاریابان و شرکتوسوسه

 ,Cheongو  Arshad et al., (2017)ا با نتایج پژوهش هرا به مشتریان بالقوه منتقل کنند؛ این یافته

et al., (2018) آنها در پژوهش خود بیان کردند که دو باور مثبت تبلیغات همخوانی دارد .
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جویی یا خوشایند بودن( و یک باور منفی تبلیغات )دروغ بودن( )اطلاعات مربوط به محصول، لذت

 هستند.های مهم نگرش به تبلیغات بینی کنندهپیش

ر ران مشهوگذاری ورزشکاهای پژوهش بیانگر اهمیت نگرش نسبت به صحهطور کلی، یافتهبه

تلف های مختوان به مدیران شرکتمنظور تقویت باورپذیری تبلیغات است. بر این اساس، میبه

ارتقای د و منظور ایجاد نگرش مثبت دربارۀ تبلیغات خولیدی و خدماتی پیشنهاد کرد که بهتو

یغاتی با تبل ند واورپذیری مشتریان، به استفاده از ورزشکاران مشهور در تبلیغات خود روی بیاورب

 .لب کنندجان را و اطمینان مشتری بخش، حاوی اطلاعات به روز و معتبر، اعتمادانگیز، لذتهیجان

 دتار خریفهتر ربینی و درک بتواند در پیشساخت تبلیغاتی باورپذیر با حضور ستارگان ورزشی می

-مانبهتر ساز های ترویجی خود راهای تجاری کمک کند تا فعالیتمؤثر باشد و به شرکت مشتریان

-حهنقش ص ای که روی دانشجویان انجام داده است و تأییدپژوهش حاضر با مطالعهدهی کنند. 

یان، مشتر های مثبت و متعاقب آن افزایش باورپذیریگذاری ورزشکاران مشهور در ایجاد نگرش

ای هحدودیتکه م رسدکند. بنابراین، بهتر به نظر میاستفاده از این شیوۀ تبلیغاتی را توصیه می

من اجرای ضتوانند ان باعمال شده برای این شیوه تبلیغاتی در ایران، کاسته و یا حذف شود تا بازاریاب

الاهای احبان کی، صاز طرف تر عمل کنند.تبلیغات مؤثرتر، در انتقال اطلاعات مفید به مشتریان موفق

للی، در المنتوانند با به کارگیری ورزشکاران ایرانی و یا خارجی مشهور در سطح بیداخلی می

ب هانی کسو ج المللیرقابت با همتایان خود بهتر ظاهر شوند و سهم بیشتری را در بازارهای بین

 کنند.
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