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 چکیده

هدف   نرو،یاست. از ا  جیکرد ترو  معرفی  کنندگانرا به مصرف  یمحصولات و خدمات ورزش   توانیکه م  هاییوهیش   نتریاز مهم  یکی

( و از نظر هدف  یکم  - ی فی)ک ختهآمی پژوهش روش. بود ورزشکار گذارانصحه هایمؤلفه یریتفس یساختار  یسازپژوهش مدل

-پژوهش  ایسهیو مقا  ییمحتوا  لیو تحل  ات یورزشکاران بر اساس مطالعه ادب  گذاریصحه  های مولفه  و  هابود. ابتدا شاخص  یکاربرد

- یساختار  سازیمدل  نینو  لیتحل  یو سپس با استفاده از متدولوژ  ییشناسا  نیمرتبط و مصاحبه با خبرگان و متخصص  های

با    تیشد؛ در نها  ل یتحل  کپارچهی  صورت و به  نییورزشکاران تع  گذاریصحه   های مولفه  و  هاشاخص  نیروابط ب  (ISM)   یریتفس

  لیتحل  جیمشخص شد. نتا  رهایمتغ  ریبر سا  یریو اثرپذ  یبا توجه به اثرگذار  رهای( نوع متغMICMAC)  مککیم  لیاستفاده از تحل

  داشتن   ،یدوست داشتن   تیشخص  هایو مؤلفه  ریاعتماد، نقش اثرپذ  تقابلینقش اثرگذار، مؤلفه    یتیشخص  پتی  نشان داد که مؤلفه

بودن، صداقت   رپذیتیلازم، مسئول  تیمناسب، داشتن مقبول  ی فرد  هاییژگیو  ییارتباط، توانا  ی برقرار  ییمطلوب، توانا  یآراستگ

گفت که   توان یم جینتا نیا نیی. در تبکنندیم ی را باز ریهم نقش اثرگذار و هم نقش اثرپذ یو همدل یختگینگرش، انگ ،ایحرفه

  رات ییکه تغ  رایاست، ز  مؤلفه   نیتریبحران  یتیشخص  پیت  رگذارتأثیدارد. مؤلفه    یبستگ  یتیشخص  پیت  لفه به مو  شتریب  گذاریصحه

 ر، یمتغ   نیا  گر،یمهم است. از طرف د  اریبس  ریمتغ  نیکنترل بر ا  زانیاست؛ لذا م   ی تی شخص  پیوابسته به مولفه ت  گذاریصحه

در بحث   مشهوری افراد از هاسازمان ها،که شرکت شودیم شنهادیپ  جیتا. با توجه به نباشدیم ستمیس  یورود یرهایعنوان متغبه

 داشته باشد.  گذاری در صحه ی شتریب یبرخوردار باشد تا اثرگذار ییبالا یت یشخص پتی از که کند استفاده ورزشکار گذارانصحه
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 مقدمه

شود که حضور آنها به  یم  دهیاست. گاها د  شیافراد سرشناس روز به روز در حال افزا  ر یکسب و کار نقش و تاث  یایامروزه در دن

بازار  یکه شرکت  یهنگام   گرید  یانی. به بشودی م  لیاجبار تبد  ینوع افراد مشهور بهره    غاتی و تبل  یاب یدر  خود از ورزشکاران و 

استفاده   تری اهداف خود، از ورزشکاران و افراد مشهور معروف  یو در راستا  کشندیپس نم  پا  بیرق  هایشرکت  ریسا  رد،گییم

آنچنان    توانندیکه نم  کنندیم  یبه شدت ابراز نگران  کنند،ینم  یرویپ   مشیخط   نیکه از  هاییشرکت  یطیشرا  نی. در چنکنندیم

بخش   ایمعروف دن ی تا برندها شودیباعث م نیچن نیا ییهااطراف عرضه کنند. کسب و کار یایمحصولات خود را به دن د،یکه با

   .(Piyush, 2012; Rai & Sharma, 2013; Şimşek, 2014) کنند ج یاز بودجه خود را صرف ترو یمیعظ

 ی مختلف زندگ  یهانهیرا در زم   یو نقش مهم  اند،دهیبه شهرت رس   یادیها، افراد زکه به لطف رسانه   کندی م  انی( ب2004)  نگلیپر

پوشاک،   یداریروزانه اعم از خر  زندگی  در  هااز انتخاب  یاریکه درصد بس  کندیادعا م  نیهمچن  نگلی. پرکنندیم  فاای  ها انسان

 غیرا تبل  یخاص   های که برند  یو افراد سرشناس و معروف  ابان یبازار  نی دارد، بنابرا  یمشهور بستگ  اد خوراک به ورزشکاران و افر

  روند یمحصولات به شمار م  یداری جهت خر  انیو موثر در توسعه کسب و کار و متقاعدکردن مشتر  یقو  یهمچون سلاح  کنند،یم

آمر  2000سال    لیاوا  در .  (Pringle, 2004)است    ش افزای  به   رو  روز  به   روز  هاو شمار آن از   25تنها در    کایدر  درصد مواقع 

 ,Bhatt, Jayswal)  درصد بود  20آمار    ایتانیبود که در بر  یدر حال  نیو ا  شدی استفاده م  غاتیورزشکاران و افراد مشهور جهت تبل

& Patel, 2013; Shimp, 2003) .  درصد   70به    رقم  نیو ژاپن ا  هیهمچون ترک  ییاست که در کشورها  نی نکته قابل توجه ا

استفاده از افراد    نهیدر زم  شرویکشور ژاپن همچنان به عنوان پ   2013در سال    یکه حت  دهندی. آمارها نشان مابدییم  شیافزا

 ت یوضع  نیدرصد را به ا  5کانادا و سوئد کمتر از    ن،یهمچون اوکرا  ییدر مقابل کشورها   شودیمشهور در کسب و کار شناخته م

 & Rai)  درصد بوده است  12و    10  بیبه ترت  ایتانیو بر  کایآمر  ی. در سال مذکور آمار در کشورهانداهو حرفه اختصاص داد

Sharma, 2013; Şimşek, 2014)که استفاده از   دهدیخصوص وجود ندارد اما شواهد نشان م  نیدر ا  یقیآمار دق  رانی. در ا

   . (Khansari, 2019) است شیرو به افزا  رانیدر چند سال گذشته در ا غاتیافراد مشهور در تبل

بالا بود که با اروپا  یبه قدر  غاتیبه عمل آمد نرخ استفاده از افراد مشهور در تبل  هیدر کشور ترک  2013که در سال    ی پژوهش  در

 ی وستگ یپ   ینوع  جادیا  یاستراتژ  نیا  یریاز به کارگ  یهدف اصل  .(Şimşek, 2014)   دادیدرصد را نشان م  40و سهم    کردیم  یبرابر

عملکرد شرکت   نیخود برسد و بهتر زانیخاص به حداکثر م  یمحصول دیاست، تا تول کنندهمصرف  و گذارفرد صحه انیم  یعاطف

.  (Murwaningtyas, Harisudin, & Irianto, 2020; Tanjung & Hudrasyah, 2016)  گذاشته شود ش یکارخانه به نما ای

  گذاریکه توسط جردن صحه)  را   یکینا  فشک  یکه مشتر  یثروتمند و مشهور است. هنگام  ،یقو  ع،یجردن  سر  کلیمثال، ما  ی برا

را به اسطوره خودشان    انیموضوع مشتر  نی. اخردیرا م  ریتصو  کی  قتیجفت کفش و در حق  ک یاز    شتریاو ب  خرد،یم  (شده

  . (Barthel, 2018)  کند  فیخودش را با ورزشکار تعر  تیکه هو  دهدیم  ی امکان را به مشتر نیمحصول ا  رایز  کند؛یم  تر کینزد

  ش یاند. افزامحصول شرح داده  ایبرند    کی  با  را  موفق  مشهور  افراد  و  ورزشکار  گذارنبالقوه تناسب صحه  یایمزا  یاریبس  نمحققا

است    هاتیمز  نیا  نتریمحصول از جمله مهم  دیخر  یافراد برا  کیو تحر  غیتبل  یافراد نسبت به محصول، به خاطرسپار  یآگاه

(Canning & West, 2006; Till & Busler, 2000).  هایتیکه شخص  یآن بود هنگام  انگری( ب2014)  مسکیمطالعه س   جینتا 

که از نظر    ز یورزشکاران مشهور ن  نیکنندگان دارند. همچنمصرف  دیبر قصد خر  یمثبت  ر یتاث  شوندیظاهر م  غاتیدر تبل  نیکمد

 ,Şimşek)  داشته باشند  کنندگانمصرف  دیرا بر قصد خر  ینقش مثبت   توانندیم  یریهستند به طور چشمگ  یمردم افراد موفق
افراد مشهور ممکن    یگذارکردند که صحه  انی( ب2019)  نی( و شان، چن و ل2016)  ی(، خان و لود2010شو  )  نیهمچن  . (2014

 ,Khan & Lodhi, 2016; Shan, Chen)  باشد  رگذارتاثی  کنندگانبر نگرش مصرف  میرمستقیو هم غ  میاست هم به طور مستق

& Lin, 2020; Sheu, 2010) .   
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و فروش   جیدر ترو  یمثبت   ریتأث  تواندمی  گذاریمجاب شوند که صحه  دبای  هاکه شرکت  رسدیتوجه به مطالب ارائه شده به نظر م  با

شرکت همه صحه   رسدمی  بنظر  و  باشد  داشته  هامحصولات  نمکه  با  یمشابه  ر یتأث  توانندیگذاران  و  بگذارند   دیبر محصولات 

  ببرند   جیرا از ترو  یسودمند  تینها  شان،یابودجه  یهاتیانتخاب کنند تا با وجود محدود  را  گذارانصحه  ترینمناسب  هاشرکت

(Koernig & Boyd, 2009).  م یتقس  یمختلف  هایبه مؤلفه  گذاریصحه  اثربخشی  که  اندکرده  انیخصوص پژوهشگران ب  نیدر ا  

اعتماد به نفس و تخصص    ت، ی( نشان داد که جذاب2020)  یتاساری و پوسپ  اینورل  ،یزولارن  یها- افته ی  جیمثال نتا   ی. براشودیم

(  2016)  سوپارک، پوآ و    . (Zuliarni, Nurlia, & Puspitasari, 2020)   دارد  دیخر  میمثبت و معنادار بر تصم  رتأثی  گذارصحه

  ص تخص  ت،یاثرگذار جذاب  یرهایمتغ  نترینشان داد که مهم  یصحه گذار  یبر اثربخش  رگذاریتأث  یرهایمتغ  ی در پژوهش خود بر رو

موثر بر    های( نشان داد که مقوله1399)  یخوانسار  جی. نتا(Park, Phua, Suh, & Martin, 2016)  باشدیم  یریو اعتمادپذ

  ی ( داشتن آراستگ 3( مهارت،  2اعتماد،    تی( عامل قابل1عامل:    13وزشکاران مشهور شامل    یگذاربر صحه  دیبا تاک  یجذب مشتر

لازم،  تی( داشتن مقبول7مناسب،  یمهارت ارتباط ن( داشتن توا6 ت،ی( داشتن جذاب5ستاره بودن،  تیو قابل یی( توانا4مطلوب، 

و   تیشخص  نی ( تجانس ب12  ،ای( اقدامات رسانه11  ،ی( عملکرد ورزش 10  ،یفرد   هاییژگیو و  یی( توانا9  ،یطیمح  ی( الزامات8

 هایمؤلفه  یمتما   نی( که در ب1397و همکاران در سال )  یپژوهش محمود   جی. نتاباشدیگذار م( محصول و الگو بودن فرد صحه13

 ، ایصداقت حرفه  هایو پس از آن مؤلفه  باشدیم  تیاهم  نیشتریب  یورزشکار دارا  یدوست داشتن  تیمؤلفه شخص  ،گذاریصحه

 & ,Mahmoudi, Honari, Habibi Rad)  هستند  تیاهم  نیکمتر  یبودن داراو توان ستاره  یتی شخص  پیت  ت،یمنبع جذاب

Rasouli, 2018)ت یتوان ستاره بودن، شخص یارگذابعاد صحه های مولفه نیترکردند که مهم انی( ب1393و همکاران ) ی. رسول 

.  (Rasouli, Saat Chian, & Elahi, 2014)  باشدیم  یتی شخص  پیو ت  ایورزشکار، صداقت حرفه  ت یمنبع جذاب  ،یدوست داشتن 

  از  مشهور گذارانصحه یهایژگی( نشان داد که ابعاد و و1394) انیو عسکر انی( و فتح1396و همکاران ) پورلیاسماع نیهمچن

نگقابل   ،یظاهر  تی جذاب  لقبی بر  تخصص  و  تبلمصرف  رشاعتمادبودن  به  نسبت  معنادار  ر یتأث  غیکنندگان  و    دارد   یمثبت 

(Esmaeilpour, Bahrainizad, & Zarei, 2017; Fethian & Askarian, 2015) . 

 ی ساختار  یسازرو پژوهش حاضر مدل  نیباشد از ا  رگذاریتاث  گذاریصحه  یبر اثربخش  تواندیم  یعوامل مختلف  رسدینظر م  به

بودجه   تیکه با محدود ییکارهارود این پژوهش بتواند به کسب و  . انتظار میپردازدمی  ورزشکار  گذارانصحه  هایمؤلفه  یریتفس

  برای   را لازم زمینه تواندمی هایگذار کمک کند. از سوی دیگر انجام چنین پژوهشصحه نیتررو هستند، در انتخاب مناسبروبه

  ورزش   در  تبلیغات  از   ای جدید از طریق ورزش را تسهیل کند و موجب شود تا شاهد دگرگونی تازه  کارهایی  و  کسب  تبلیغات  ورود

 آتی باشد. هایژوهشپژوهش بتواند چراغ راهی برای دیگر پ  نیا جیاست نتا دامی . باشیم

 شناسی  روش

در قالب طرح    یکم - یفیک  ختهیقرار داشت که در آن روش پژوهش آم  ی کاربرد  های پژوهش از نظر هدف در زمره پژوهش  نیا

( یفیانجام شده است، که در مرحله نخست )ک  یپژوهش در دو مرحله اصل  نیبه کار گرفته شد. در واقع ا  یاکتشاف  ختهیپژوهش آم

پژوهش    نی. واحد تحلیل در ادیاستفاده گرد  یفیک  یمحتوا  لیورزشکار از تحل  رانگذاصحه  هایمؤلفه  و  هاشاخص ییشناسا  یبرا

  هامضمون است. مضمون  شود،ی استفاده م  یفیک  ی محتوا  لیمتون در تحل  لیتحل  یکه برا  یواحد  نتریمضمون است. متداول

است که   یخاص   یمعنا  نیاز مضام  ظورو من  رندیمدنظر قرار گ  دیمحتوا با  لیو تحل  هیهستند که در تجز  ییواحدها  نتریپرارزش

 ن یدر ا خته،یآم هایپژوهش تی. با توجه به ماه(Mohammadpour, 2012) شودی پاراگراف مستفاد م ایجمله  ایکلمه  کیاز 

  ات یو ادب ینظر یمبان  نیتدو یکه برا بیترت نیاستفاده شد؛ بد ازیمورد ن هایداده یگردآور یبرا یمتفاوت هایپژوهش از روش

  روش  از  ورزشکار  گذارانصحه  های مؤلفه  و  هاو استخراج شاخص  ییشناسا  ی برا  ایمطالعات کتابخانه  وه یاز ش   پژوهش موضوع  

ثانو  ی محتوا  لتحلی ب  نییتع  یبرا   ه، یاسناد    ی ریتفس  یساختار  سازیمدل  روش  از   شده  استخراج  أبعاد  و  هاشاخص  نیارتباط 

(ISMاستفاده گرد )پرسشنامه   ییمحتوا ییروا یبررس  ی( برا ی. در مرحله دوم )کمدیISM ی پژوهش از روش لاوشه برا نیدر ا  

 ن یساخت پرسشنامه تدو های¬تمیو حوزه مورد مطالعه، دامنه محتوا و آ اتیدر پرسشنامه پس از مرور ادب ییمحتوا ییروا جادیا
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از اعضا انتخاب    تمیمناسب بودن هر آ  زانیپانل محتوا خواسته شد. به م  ی شد.  اما نه   «،ی »ضرور  نهیاز سه گز  یکیبا  »مفید 

محاسبه شده و با توجه به سطح    ییمحتوا  یینسبت روا( 1اساس با توجه به رابطه )  نی»غیر لازم« پاسخ دهند. بر ا  ای  «یضرور

ن پذ  ی برا  CVR=   0/ 76( حداقل  P  >05/0)  ی آمار  ی معنادار  یبرا  از یمورد  به دست م  رشیهر مرحله جهت    د آی یآن مرحله 

(Petty, Thomson, & Stew, 2012 ) . 

 CVR=(Ne-)              N/2)÷(N/2(       1) رابطه

Ne داد،  یکه پاسخ ضرور یی= تعداد اعضاN پانل   ی = تعداد کل أعضا 

نفر از خبرگان   1سنجش پرسشنامه مزبور دو مرتبه به    یاز روش آزمون مجدد استفاده شد. برا  ISMپرسشنامه    ییایپا  یبرس   ی برا

  هایپاسخ  یمجموع همبستگ  تیبود ارسال شد و در نها  ریدوباره با آنها امکان پذ  یکه امکان دسترس  یورزش  یابیبازار  نیو متخصص

  یرهاینوع متغ  نییتع  ی قابل قبول پرسشنامه است. برا  ییایپا  انگریب  نی و ا  79/0طرف خبرگان    ز هر دو مرحله ا یاعلام شده برا

از    زین  یورزش  یابیاز نظرات کارشناسان حوزه بازار یآگاه  یمک  و برا کیم  لیاز تحل  زین  یریو اثرپذ  یمدل با توجه به اثرگذار

 شکل  به  شوندگاننفر از مصاحبه   8تعداد    یفیدر مرحله ک  ،یرگیهنمون  ی. برادیپرسشنامه( استفاده گرد  عی)توز  یشیمایپ   وهیش 

  یگلوله برف وهی نفر هم به ش  6و تعداد  یعلم یهامقالات و پژوهش یو مطالعه و بررس  قیتحق متی شناخت به توجه با و هدفمند

و مطالعه   قیتحق میبه شناخت ت وجهت  با و هدفمند شکل  به شوندگاننفر از مصاحبه 8گروه اول انتخاب شدند. تعداد  یو با معرف

  ها داده  لیگروه اول انتخاب شدند. تحل  یو با معرف  یگلوله برف  وهینفر هم به ش   5و تعداد    یعلم  یهامقالات و پژوهش  یو بررس 

 تفسیری  ساختاری  الگوسازی  افزار  نرم  از  استفاده  با  تعاملی  مدیریت  روش  از  کمی  مرحله  در  و  دستی  روش  از  کیفی  مرحله  در

(ISM.انجام شد ) 

 یافته های پژوهش

گذاری از دیدگاه خبرگان شناسایی شد. این های صحهو با استفاده از روش تحلیل مضمون مؤلفه 1مطابق با جدول شماره 

ن آراستگی مطلوب، تیپ شخصیتی، مسئولیت پذیر بودن، داشتن مقبولیت لازم، بعد قابلیت اعتماد، داشت 12ها در مؤلفه

ای، نگرش، شخصیت دوست داشتنی، انگیختگی و  های فردی مناسب، صداقت حرفهتوانایی برقراری ارتباط، توانایی ویژگی

 بندی شدند. همدلی دسته

 گذاران ورزشکار های صحهمؤلفه -1جدول 

 علامت  ها مؤلفه منبع  منبع مصاحبه 

 A قابلیت اعتماد مبانی نظری ، 12، م3، م10، م7، م5، م2، م1م

 B داشتن آراستگی مطلوب    ، 14، م13، م11، م7، م6، م5، م4م

 C تیپ شخصیتی  مبانی نظری 12، م11، م9، م8، م4، م3، م5م

 D مسئولیت پذیر بودن   ، 11، م10، م6، م3، ح7، م2م

 E داشتن مقبولیت لازم  مبانی نظری 14، م11م، 10، م9، م5، م1م

 F توانایی برقراری ارتباط    11، م9، م6، م4، م2م

های فردی  توانایی ویژگی  4، م7، م8، م9، م 5، م6، م2م

 مناسب 

G 

 H ای صداقت حرفه  14، م12، م5، م1، م4، م3م

 I نگرش  9، م12، م6، م10م
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 J شخصیت دوست داشتنی  مبانی نظری 7، م8، م5، م2م

 K انگیختگی   7، م10، م1، م4م

 L همدلی مبانی نظری 9، م10، م8، م 7، م5م

 
های داشتن آراستگی  گذاری ورزشکاران مربوط به مؤلفههای صحهدهد بیشترین تأثیر از بین مؤلفه، نشان می2نتایج ماتریس 

گذاری ورزشکاران بر سایر  های صحه)میزان تأثیر هر یک از مؤلفه 9و تیپ شخصیتی با قدرت محرکه  8مطلوب قدرت محرکه 

ای، توانایی برقراری ارتباط، توانایی  های مسئولیت پذیر بودن، صداقت حرفهدهد( و کمترین آن نیز به مؤلفهها را نشان میمؤلفه

 فردی مناسب و داشتن مقبولیت لازم با قدرت محرکه صفر تعلق دارد.  های ویژگی

 گذاران ورزشکارهای صحهماتریس خودتعاملی ساختاری مؤلفه -2 جدول

 A B C D E F G H I J K L 

A - 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 

B  - 1- 1 1 1 1 1 2 2 1 1 

C   - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

D    - 1- 0 0 2 1 1- 1 0 

E     - 2 2 1 0 1- 0 0 

F      - 2 1 0 1- 0 0 

G       - 1 0 1- 0 0 

H        - 1 1- 1 0 

I         - 1- 2 1 

J          - 1 1 

K           - 1 

L            - 

 

 ماتریس دسترسی اولیه -3جدول 

 A B C D E F G H I J K L  قدرت محرک 

A - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

B  - 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 

C   - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 

D    - 0 0 0 1 1 0 1 0 3 

E     - 1 1 1 0 0 0 0 3 

F      - 1 1 0 0 0 0 2 

G       - 1 0 0 0 0 1 

H        - 1 0 1 0 2 

I         - 0 1 1 2 

J          - 1 1 2 

K           - 1 1 

L            - - 

-می 4شود. نتایج این ماتریس به شرح جدول شماره نهایی ارائه میاز روی ماتریس دسترسی اولیه در ادامه ماتربس دسترسی 

 اشد. ب
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 ماتریس دسترسی نهایی -4جدول 

 A B C D E F G H I J K L 

A - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

B  - 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C   - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

D    - 0 0 0 1 1 0 1 1 

E     - 1 1 1 1 0 1 0 

F      - 1 1 1 0 1 0 

G       - 1 1 0 1 0 

H        - 1 0 1 1 

I         - 1 1 1 

J          - 1 1 

K           - 1 

L            - 

 
شود. با استناد به شکل شماره انجام می گذاری ورزشکارانصحههای بندی مؤلفهسرانجام از روی ماتریس دسترسی نهایی سطح

  قابلیت اعتماد( و I)همدلی های (، در سطح دو، مؤلفه L) نگرش ( در سطح یک، مؤلفهA) شخصیت دوست داشتنی، مؤلفه 1

(Kدر سطح سه ) ،های مؤلفه ( مسئولیت پذیر بودنD( و داشتن مقبولیت لازم )Hدر سطح چهار، مولفه )ای  های صداقت حرفه

(E ،)( توانایی برقراری ارتباطF) و توانایی ویژگی( های فردی مناسبGدر سطح پنج، مولفه )( های داشتن آراستگی مطلوبB  )

 بندی قرار داشتند. ( در سطح چهار سطحC)تیپ شخصیتی   و در نهایت مؤلفه( در سطح شش Jو انگیختگی )

 

 
 

 گذاران ورزشکار صحه هایمؤلفه بندیسطح -1شکل 
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 ارائه شده است.  2گذاری ورزشکاران در قالب شکل شماره های صحه ( مؤلفهISMادامه مدل ساختاری تفسیری )در 

 
 گذاران ورزشکارهای صحهمدل ساختاری تفسیری مؤلفه -2شکل 

 

اران  گذاری ورزشک های صحهمک نحوه اثرگذاری و اثرپذیری مؤلفه، با استفاده از تحلیل میک3سرانجام در شکل شماره 

قابلیت اعتماد، نقش اثرپذیر و  تیپ شخصیتی نقش اثرگذار، مؤلفه  مشخص شده است. با استناد به نتایج حاصل شده مؤلفه

های فردی مناسب، داشتن  های شخصیت دوست داشتنی، داشتن آراستگی مطلوب، توانایی برقراری ارتباط، توانایی ویژگیمؤلفه

ای، نگرش، انگیختگی و همدلی هم نقش اثرگذار و هم نقش اثرپذیر را بازی  صداقت حرفه پذیر بودن،مقبولیت لازم، مسئولیت

 کنند. می

 

 
 گذاران ورزشکار های صحهمک مؤلفهتحلیل میک -3شکل 
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 گیری بحث و نتیجه

ها را  توجه رسانههای مورد ها ستارهافزایش محصولات جدید و به تبع آن، افزایش رقابت در بازار باعث شده است که شرکت

های کنترل هایی همچون کنترل از راه دور تلویزیون، سیستمبرای کمک به بازاریابی محصول به خدمت بگیرند. با وجود فناوری

 طلبدریزی بیشتری را میاند که این امر، افزایش توان تبلیغاتی و برنامهویدئو، اینترنت و ماهواره، تبلیغات چالش برانگیزتر شده

(Doyle, Pentecost, & Funk, 2014).  صحه هایتفسیری مؤلفه  ساختاری سازیاز این رو پژوهش حاضر با هدف مدل-

 ذاران ورزشکار انجام شد.  گ

های داشتن آراستگی مطلوب با قدرت محرکه  گذاری مربوط به مؤلفهای صحه هنتایج نشان داد که بیشترین تأثیر از بین مؤلفه

دهد( و ها را نشان میگذاری بر سایر مؤلفههای صحه)میزان تأثیر هر یک از مؤلفه 9و تیپ شخصیتی با قدرت محرکه  8

فردی مناسب و های ط، توانایی ویژگیای، توانایی برقراری ارتباهای مسئولیت پذیر بودن، صداقت حرفهکمترین آن نیز به مؤلفه

(، 1399انساری )خاداشتن مقبولیت لازم با قدرت محرکه صفر تعلق دارد. نتایج این پژوهش تا حدودی با نتایج مطالعات 

( همخوان است. داشتن آراستگی مطلوب 2016و همکاران ) پارک( و 1393(، رسولی و همکاران )1397) همکاران  و محمودی

  به تر صریح و تر سریع را خود پیام هاشرکت که کندکمک می تواند از عوامل تاثیرگذار برای جدب مشتری باشد وگذار میصحه

، طرفداران  هستندمانند تیپ شخصیتی های منحصر به فردی افراد مشهوری که دارای ویژگیکنند.  منتقل هدف مشتریان

توان گفت آنها را کنند؛ به حدی که میخاص خود را دارند. این طرفداران بسیاری از رفتارهای افراد محبوب خود را تقلید می

توانند تاحد زیادی روی طرفداران خود تأثیر مثبت بگذارند؛ بنابراین، آنها به لحاظ عاطفی پرستند. چنین افراد مشهوری میمی

 .کنندگذاری شده باشد تمایل پیدا میتوسط ستاره محبوب آنها صحهبه برندی که 

های شخصیت قابلیت اعتماد، نقش اثرپذیر و مؤلفه تیپ شخصیتی نقش اثرگذار، مؤلفه دیگر نتایج حاکی از آن بود که مؤلفه

اسب، داشتن مقبولیت لازم، های فردی مندوست داشتنی، داشتن آراستگی مطلوب، توانایی برقراری ارتباط، توانایی ویژگی

کنند. نتایج ای، نگرش، انگیختگی و همدلی هم نقش اثرگذار و هم نقش اثرپذیر را بازی می پذیر بودن، صداقت حرفهمسئولیت

(، 1393(، رسولی و همکاران )1397) همکاران   و (، محمودی1399این پژوهش تا حدودی با نتایج مطالعات خوانساری )

 ( همخوان است. تیپ شخصیتی که2020( و زولارنی و همکاران )1394(، فتحیان و عسکریان )1396اران )و همک پوراسماعیل

  این ارزش بودن بالا کنندمی بیان (2018) 1ک یمک کورمترین عوامل بود. عنوان نقش اثرگذار در این پژوهش یکی از مهم به

با   .(McCormick, 2018) بگذارد تأثیر جذاب غیر کالاهای خرید برای حتی آنها تصمیم  بر تواندمشتریان می بین در بعد

تأثیرگذار   بستگی دارد. مؤلفه  بیشتر به این مؤلفه گذاریتیپ شخصیتی نقش اثرگذار دارد. بنابراین صحه  توجه به اینکه مؤلفه

وابسته به مولفه تیپ شخصیتی است؛ لذا میزان کنترل بر   گذاریاست، زیرا که تغییرات صحه ترین مؤلفه ی بحرانیتیپ شخصیت 

قابلیت   باشد. در مقابل مؤلفهعنوان متغیرهای ورودی سیستم میاین متغیر بسیار مهم است. از طرف دیگر، این متغیر، به

ذاری پایین و تأثیرپذیری بسیار بالایی دارد. بنابراین نسبت به تکامل مولفه  اعتماد، نقش اثرپذیر داشت. این مولفه تأثیرگ

باشد. و در صورتی که نیروها و روندهای کلیدی باشد. این مولفه متغیر خروجی میاثرگذار تیپ شخصیتی، بسیار حساس می

  شتر تقویت شود. لذا توجه به نقش این مؤلفه بی شود که این مؤلفهگذاری تکامل پیدا کنند این زمینه فراهم میاثرگذار در صحه

ها از  ها، سازمانشود که شرکتبه عنوان خروجی سیستم بسیار حائز اهمیت است. با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهاد می 

در   افراد مشهوری ورزشی در بحث صحه گذاری استفاده کند که از تیپ شخصیتی بالایی برخوردار باشد تا اثرگذاری بیشتری

 
1 McCormick 



 1402 تابستان /  2/ شماره  سومسال  –مجله مدیریت دانش در ورزش دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندج          94

 

 

گذاران ورزشی از افرادی استفاده کنند که  ها در انتخاب صحهها، سازمانشود که شرکتصحه گذاری داشته باشد. پیشنهاد می 

 بین جامعه دارای مقبولیت بالایی بوده بنحوی که مردم به آنها اعتماد داشته و مورد تایید احاد جامعه باشند. 
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Abstract 

One of the most important ways that sports products and services can be introduced to consumers is 

promotion. Therefore, the aim of this study was to interpret the structural modeling of the components 

of athlete Endorsement The research method was mixed(qualitative-quantitative) and applied in terms 

of purpose. First, the indicators and components of athletes' Endorsement are identified based on 

literature study and content analysis and comparative related research and interviews with experts and 

specialists, and then using the methodology of modern structural-interpretive modeling(ISM) analysis 

of the relationships between indicators. And athletes' Endorsement components were determined and 

analyzed in an integrated manner; Finally, using MICMAC analysis, the type of variables was 

determined according to the effect on other variables. The results of the analysis showed that the 

personality type component of effective role, trustworthiness component, influential role and lovely 

personality components, having the desired grooming, communication ability,ability of appropriate 

personal characteristics, having the necessary acceptability, responsibility, professional honesty, 

Attitude, motivation and empathy play both effective and influential roles. In explaining these results, 

it can be said that Endorsement depends more on the component of personality type. The influential 

component of personality type is the most critical component, because Endorsement changes depend on 

the personality type component;Therefore, the amount of control over this variable is very important. 

On the other hand, this variable is the system input variables. According to the results, it is suggested 

that companies, organizations use celebrities in the discussion of sports certifiers who have a high 

personality type to be more effective in Endorsement. 
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