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  مقدّمه

فرد شناخته  کیاصطلاح فرد مشهور، اشاره به 

 رهیو غ یورزش تیشخص گر،یباز کیشده، مانند 

 دییلات به تامحصو تیموفق جادیا یکه برا دارد.

 & Friedman)پردازد یاز محصولات م یاطبقه

fridman, 1979.) افراد مروزه استفاده از این ا

در مشهور )بازیگران، هنرمندان و ورزشکاران( 

های تبلیغاتی بسیاری از کشورها برای فعالیت

و  (Pornpitakpan, 2004).بسیار معمول است

 فرادهای اصلی استفاده از این از هدفیکی ا

نام تجاری توسط  از مشهور، افزایش آگاهی

مصرف کنندگان و همچنین افزایش خرید 

محصولات است. این افراد، به دلیل برخورداری 

های خاصی که برای از جذابیت و ویژگی

مشتریان دارند موجب انتقال تصاویر مثبت از 

مت مورد نظر می شوند یا خد ه کالافرد مشهور ب

(McCracken, 1989.)  و با ایجاد جذابیت و

نفوذ بیشتر تبلیغات بر اهداف خرید مصرف 

 ,.Krishna & et al)کنندگان تاثیر می گذارند 

و به همین دلیل نیز امروزه استفاده از  .(2017

افراد مشهور به خصوص افراد مشهور ورزشکار 

مارک های  از  مایتبرای تایید محصولات و ح

در این زمینه،  مختلف در حال افزایش است. و

نشان داد که،  Ching  (2011)نتایج تحقیق

ستاره معروف گلف امریکایی 2حمایت تایگر وودز

 7تاثیر مثبتی بر روی فروش محصولات نایک

داشته است. و به طور مشابه هنگامی مایکل 

 محصولا، ستاره معروف بسکتبال به تایید 9جردن

مثبت  پرداخت، نتایج فروش فوق العاده ایکن

 ده است.بو

                                                      
1. Tiger Woods 

2. NIKE 

3. Michael Jordan 

Ohanian (1990)  این اعتبار و اثر بخشی تایید

کنندگان مشهور را، به دلیل برخورداری از سه 

بعد اصلی جذابیت، تخصص و اعتماد می داند. 

که این ابعاد را، در قالب تئوری اعتبار منبع بیان 

باور ک و حد دراشاره به تئوری می نماید. این 

عنوان  د ونسبت به تخصص و اعتماد منبع دار

دارد که افراد مشهور عموما دارای اعتبار  می

و هر چه  باشندمی افراد عادی نسبت بهبیشتری 

میزان تخصص، جذابیت و اعتماد یک منبع 

اطلاعاتی بیشتر باشد به احتمال بیشتری به 

این سه  عنوان یک منبع معتبر درک می شود

اخیر برای اندازه  عاتی از مطالسیاردر ب بعد

در تبلیغات استفاده  مشهور گیری ساختار افراد

در این  و .(Muda & et al, 1980) شودمی

 Abdussalam & johnsonقنتایج تحقیمورد، 

داد که این سه بعد مهمترین  نشان (2017) 

زش برند و کننده به ارتقاء ار فاکتورهای کمک

ین اکه  .اشندب میافزایش فروش محصولات 

طور خلاصه در زیر توضیح داده خواهد  بهابعاد 

 شد.

درک  ییتوانا زانیم ،یه معناخصص: بت

کننده  دییتا یمعتبر از سو اناتیاظهارات و ب

جنبه  (Erdogan, 1999). تمشهوراس

شود ی تخصص از این نظر دارای اهمیت م

 مرجع معتبر در ه عنوان گوینده پیام را ب، که

 (.Gan, 2006) نشاند می ذهن مخاطب

این که بدانیم که مخاطبان هدف، سطح 

معینی از دانش و تجربه ستایش کننده 
مشهور را برای تایید و حمایت از یک محصول و 

نام تجاری را درک کرده اند، بسیار مهم است. 

تواند عات از یک منبع معتبر و متخصص میاطلا

رایندی تار را از طریق  ف، نگرش و یا رفاعتقادات
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نی شدن نامیده می شود تحت تاثیر قرار که درو

به همین  (Erdogan & et al, 2001). دهد

اسکی، مردم دوست  دلیل هنگام تبلیغ وسایل

دارند تأیید آن را از زبان یک متخصص اسکی 

توصیه های  طور معمول مردم به بشنوند؛ اما به

 ,ziman) .ندگوش نمی ده مالی ورزشکاران

1384.) 

صداقت،  اشاره به رضیهاین فاد: اعتم

کننده مشهور  دییتا یریو باور پذ یدرستکار

 fridman (Erdogan & et al, 2001). دارد

که، اعتماد احتمالا بعد عمده  معتقد بود (2323)

  می باشد. درتحقیقات و اساسی اعتبار منبع

Sereno & Hawkins (1967) علوم گردید م

ر ی از هر گونه داورکه، بدون وجود اعتماد، برخ

کیفیت دیگر ارتباطی در تغییر نگرش افراد موثر 

نمی باشد. بنابراین، یک فرد تایید کننده مشهور 

برای موفقیت در تغییر نگرش افراد و ایجاد 

تمایل به خرید باید دارای یک تصویر قابل 

به همین دلیل نیز  اعتماد در نزد افراد باشد.

تبلیغ و ی هنگام معرف های داروییشرکت

خواهند دربارۀ می از پزشکانمحصولات خود، 

  .(zimen, 1384) مزایای محصولات حرف بزنند

 ،دارد که این فرضیه عنوان می جذابیت:

 افراد مشهور دارای جذابیت ظاهری هستند

.(ohanian, 1990)   ساختار جذابیت را از نظر

صورت و جذابیت فیزیکی و دوست  جذابیت

در ادبیات  .رده استک یفودن تعرداشتنی ب

تایید افراد مشهور، صفت جذابیت دارای نقش 

بسیاری از محققان  .بسیار مهمی بوده است

اثرات  (kamnis & gupta, 1994). مانند

جذابیت را بر متغیرهای نگرش مصرف کننده 

تبار، مانند نگرش نسبت به تبلیغ، باورپذیری و اع

. و اند قصد خرید و غیره موثر دانسته

(2332)baker & Churchill    اظهار کردند

که جنسیت و جذابیت فیزیکی  یک مدل 

تبلیغاتی درارزیابی کیفیت و زیبایی شناسای 

محصول بسیار موثر است. و جذابیت از عوامل 

مهم در توجه به تبلیغات و در نتیجه توجه 

کن است محصول تبلیغ شده است. همچنین مم

 از رتب موثرینه فروش فردی، یک فرد جذادر زم

)مادوکس و راجر،  یک فرد غیر جذاب باشد

بعد جذابیت فیزیکی افراد مشهور با (. 2395

نمای محصول و بخشیدن  پاک کردن

به  مشهور های ظاهری شخصیتجذابیت

محصول منجر به ایجاد و ارتقای نگرشی مثبت 

 (.Gan, 2006)دمی شو محصول به
 

 در مجموع می توان گفت که، شخصیت های

 دادن قرار اختیار تایید، تضمین و در با رهومش

 نام مجموع در و شهرت ،هااعتبار، ویژگی تصویر،

محصول، موجبات  به یک خود مطلوب تجاری

 و در آنان ترغیب مخاطبان، آگاهی افزایش

 را درآمد رفتن بالا و خرید تصمیم به نهایت

این افراد با برخورداری از  می نمایند. فراهم

 قدرت خاصی که دارند. ایهمهارت ها وویژگی

 ورود آن به که ایمقوله به سایرین جلب توجه

می  دارا بالایی میزان به را می کنند

و باعث می شوند .  (Mukherjee, 2009)باشند

قبل از نگاه کردن  یحت، مخاطباننگرش اول  که

 ,malzan & et al)دباش مثبت نیز به محصولات

 وجه به اینکهبا ت و و به همین دلایل نیز (.2006

افزایش  نتایج تحقیقات نشان داده است که،

تبلیغات در ارتقاء ارزش ویژه برند و فروش 

 ,Ivan & et al)شرکت ها بسیار موثر است

و تبلیغ توسط ستاره ها و شخصیت  .(2018

های مشهور در نگرش به محصولات و اثر بخشی 

 .(jin, 2017) بلیغات تاثیرات موثری داردت
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افزایش آگاهی و فراخوان بهتر نام تجاری  اعثو ب

تبلیغ ) .(Ndlela& Chuchu, 2016) می شود

 اردیلیصنعت م کیافراد مشهور به عنوان  دییتاو 

دلاری، به مدت طولانی به عنوان یک استراتژی 

تبلیغاتی برای برقراری ارتباط محصولات استفاده 

و بسیاری از  .(caminz, 199)تاس هشد

ای ورزشی موفق، از مدتها ورهکشو  هاشرکت

استفاده تبلیغاتی از شخصیت های معروف قبل 

و  قرار قرار داده اند امور ورزشی را، سرلوحه

توانسته اند از این طریق، موفقیت های بزرگی در 

به  .(zare, 1392)صنعت ورزش به دست بیاورند

مطرح و معروف تولید طوری که، شرکت های 

 نایک، همواره ازند اننده کالاهای ورزشی مکن

و ای معروف ورزشی برای ایجاد برند شخصیت ه

تبلبغ و فروش محصولات ورزشی خود استفاده 

و بسیاری از  .(Cutler, 2007) می نمایند

برای ایجاد مارک های انگلستان، مانند  کشورها

یری از گ رهند در سطح جهان، اقدام به بهمقدرت

 (anderw, 2015).دنکنافراد مشهور ورزشی می

و کشوری مانند چین از طریق سرمایه گذاری 

های ورزشی و رهای ستامناسب در بخش رسانه

درصد از  9/2های فوتبال می تواند. سهم باشگاه

تولید ناخالص داخلی، کشور چین را به خود 

 .(Xinhua, 2016) اختصاص دهد 

تبلیغاتی از مروزه، استفاده ولی هر چند که ا

وعات بسیار مهم می باشد موضافراد مشهور از 

حوزه توانسته است  یورزش غاتیگسترش تبلو

 یرو شیرا پ یابیو بازار غاتیاز تبل یدیجد

حال، هنوز  نیبا اکند، باز  ورزشی یشرکت ها

از کشورها، اقتصاد ورزش و  یاریبا بس اسیدر ق

سهم قابل  ستته انتوانس رانیا تبلیغات ورزشی

 اختصاص دهد خودرا به  یاز اقتصاد مل یقبول

(Sephovand, 2014).  زیرا که، فقدان برنامه

ی طراحی رقابت و دانش کافی در زمینهو  ریزی

باعث از دست رفتن های تبلیغاتی، و اجرای طرح

منابع مالی، وقت و انرژی نیروی انسانی و از 

ده های موجود در بازار شدست دادن فرصت

 ایعو هر چند که صن .(Iramanesh, 2018)است

ظرفیت تولید و کیفیت  دارای  ایرانور کش

اقتصاد ورزش و  ضعفبه دلیل اما هستند. بالایی 

 آنطور که باید نتوانستهکشور،  تبلیغات ورزشی

، جایگاه خود را اند برندهای قوی را ایجاد کنند و

چه در بازارهای داخلی و چه در بازارهای 

 ، بخش تبلیغات و برندبند. بنابراینجی بیاخار

ورزشی کشور نیازمند توجه خاص جامعه زی سا

علمی کشور، به منظور انجام تحقیقات مناسب 

در این زمینه می باشد. که انجام تحقیقات 

تر  دهیچیپحال  نیو درع قیدق لیبه دلتجربی 

 یراه حل ها می تواند بسیار مفید بوده و بودن،

 نماید.عرضه  لهمساین  یبرا را مناسبی و یعمل

حقق بر آن شد با توجه به، ، مساسبر این ا 

بیلیون دلاری  95گزارش بازار جهانی از  ارزش 

و پیش  7520بازار کفش های ورزشی در سال 

های درصدی این بازار در طول سال 9بینی رشد 

و مشاهده خلاء های تحقیقاتی  7579تا  7521

یر تبلیغات توسط انجام شده، در بررسی تاث

ی، در تمایل رانای شخصیت های معروف ورزشکار

به خرید کالاهای ورزشی و ابهامات موجود در به 

کار گیری شبکه های اجتماعی تلفن های همراه، 

به عنوان رسانه و کانال ارتباطی و تبلیغاتی 

نوین، همچنین با توجه به محدود بودن 

 برترهای تحقیقات تجربی انجام شده و ویژگی

ر یقتتعمیم دقو  کشف حقیقتتحقیق تجربی در

بهتر روابط بین متغیرها به جامعه آماری، اقدام  و

تحقیق، به صورت آزمایش تجربی  اینبه انجام 

با توجه به اصول  و به همین منظور،نماید. 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 12   72، پیاپی 9، شماره 2055فصلنامه مدیریت و توسعۀ ورزش، پاییز                           ....      و ، علیرضا الهیالله فتحیانروح

 

 

و به  پیشنهادی ایجاد نام های تجاری جدید

گر ناشی از تبلیغات کنترل عامل مداخلهمنظور 

ری تجا، اقدام به ایجاد نام زمان سایر رسانه هاهم

 های برای کفش 2وایوغیر واقعی و محقق ساخته 

ی منظم با تبلیغاتبا انجام و  گردید.ورزشی 

علی دایی به عنوان فرد مشهور  استفاده از

از  ایجاد شده برندورزشکار ایرانی، اقدام به تبلیغ 

به  . تاشدطریق شبکه های اجتماعی تلفن همراه 

مل بررسی تاثیر منطقی بین عابه  این روش،

ک دستکاری شده، یعنی تبلیغات توسط محر

افراد مشهور ورزشکار و مشاهد تغییرات به وجود 

آمده در متغییر وابسته که تمایل به خرید کالای 

 .پرداخته شودورزشی می باشد، 

 ،این تحقیق مسأله و هدف اصلی بنابراین،

 ت،یجذابابعاد  یتیغاتبل ریتاثو تبیین  بررسی

 یشهور ورزشم یها تیو اعتماد شخص تخصص

ی بود. و بر ورزش یکالا دیبه خر لیتما جادیدر ا

این اساس چهار فرضیه زیر، جهت بررسی توسط 

 محقق تدوین گردید.

تبلیغات توسط شخصیت های مشهور  -2

ورزشکار در تمایل به خرید کالاهای 

 ورزشی تاثیر مستقیم مثبت دارد.

مشهور در  ورزشکاران ذابیتدرک ج -7

نندگان ف کمصرتمایل به خرید 

 کالاهای ورزشی تاثیر مثبت دارد.

مشهور در   درک تخصص ورزشکاران -9

تمایل به خرید مصرف کنندگان 

 کالاهای ورزشی تاثیر مثبت دارد.

مشهور در تمایل  درک اعتماد ورزشکاران -0

به خرید مصرف کنندگان کالاهای 

 .ورزشی تاثیر مثبت دارد

                                                      
1. VAYU 

 شناسی پژوهشروش

 قیتحق طرح

حاضر از نوع تحقیقات  قیقتح از نظر هدف،

کاربردی و از نظر روش، جزء تحقیقات نیمه 

تجربی می باشد. که به بررسی تاثیر متغییر 

وابسته تبلیغات توسط افراد مشهور 

ورزشکار)جذابیت، تخصص و اعتماد( در متغییر 

 وابسته تمایل به خرید می پردازد.

گیری و آزمودنی  نمونه روش آماری، جامعه

 ها

ی اری این پژوهش شامل، کلیهآم یهجامع

مقاطع کارشناسی و تحصیلات  دانشجویان

آزاد رشته تربیـت بـدنی دانشـگاه  تکمیلی

از روش کرمانشاه بودند. که با استفاده  استان

نفر  15نمونه گیری افراد در دسترس و داوطلب،

یی به پاسخگو حاضر به از این دانشجویان،

ی انجام بعدحل سوالات تحقیق و شرکت در مرا

که تمامی این افراد دواطلب، این پژوهش شدند. 

 نفره قرار گرفتند. 15در یک گروه آزمایش 

 ابزار اندازه گیری
آوری اطلاعات این تحقیق، ابزار جمع     

 -شامل پرسشنامه های استاندارد اشتیاق به برند

 25مل شا ،(0239)7زیچکوسکیمحصول، مدل 

و  یانهیگز 2 کرتیل فیدر قالب طسوال در 

 انیاوهان تبلیغات نامدار در پرسشنامه اشخاص

 اسیخرده مق 9و  هیگو 20 ، شامل(2335)

سوال( و  0اعتماد ) تیسوال(، قابل 0) تیجذاب

 نهیگز 2کرتیل فیسوال( در قالب ط 0) خصصت

محصول  -از پرسشنامه اشتیاق به برند بود. یا

یش آزمون و پس آزمون استفاده ه پرحلدر م

 نامدار در گردید. اما از پرسشنامه اشخاص

                                                      
2. Zaichkowsky 
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تنها در مرحله پس آزمون و  انیاوهان تبلیغات

انجام تحقیق و مشاهده طی دوره یک ماه پس از 

تبلیغات انجام شده، توسط نمونه های آماری 

با توجه به این یق ن تحقدر ایاستفاده گردید. 

رفتاری معتقدند، سی شناروان که، متخصصان

عادت رفتاری ذهنیت و یک ایجاد یا  تغییر برای

روز  72جدید با سطح پیچیدگی متوسط، حدود 

با توجه بنابراین  (.2991)مالتز،  زمان لازم است

به سطح پیچیدگی مورد انتظار برای ایجاد 

و تثبیت  ایجاد وبرند تبلیغ شده  مثبت بهنگرش 

زمان این ت دم، تمایل به خرید در مخاطبان

تا شرطی سازی  روز انتخاب گردید 95مطالعه 

 .شودمورد نظر به شکل کامل انجام 

مذکور های ی محتوایی پرسشنامهروایهمچنین، 

 بازاریابی نظران با استفاده از نظرات صاحب

ورزشی مناسب تشخیص داده شد و پایایی 

 با محاسبه آلفای ،حاضر های هدرونی پرسشنام

درصد تعیین گردیدند.  35/5و  90/5کرونباخ  

نتایج حاصله ابتدا با روش های آمار توصیفی 

تنظیم و سپس با استفاده از آمار استنباطی 

برای سنجش نرمال بودن  کلوموگروف اسمیرنوف

 ،روشهای آماری تی نمونه وابسته ها،هتوزیع داد

d انه مورد تجزیه قرار کوهن و رگرسیون چندگ

 گرفتند.

 اجرا ی شیوه

حله اول انجام این تحقیق و پس از ارائه رم در

شرح مختصری از اهداف اصلی این پژوهش،  

در افراد قدام به اجرای یک مطالعه مقدماتی ا

دواطلب شد. به همین منظور دو پرسشنامه تهیه 

در اختیار نمونه آماری قرار داده شد. در  گردید و

امه اول، از آنها خواسته شد از میان پرسشن

)حسین  مشهور مرد ایرانی ارائه شده راداف لیست

ی دایی، هادی ساعی( که جزء رضا زاده، عل

های مشهور داخلی و بین الملی می شخصیت

باشند. فرد مناسب انجام تبلیغات برند کفش 

ورزشی را  به ترتیب اولویت بندی نمایند. که در 

یازات به دست آمده، علی پایان بر اساس امت

ی، به عنوان فرد رصدد 25دایی با اولویت 

مناسب برای انجام این تحقیق و تایید  مشهور

 کالای ورزشی مورد نظر انتخاب گردید.

های فرهنگی دراین مرحله با توجه به ویژگی

به عنوان یکی از عوامل مهم در مطالعات علمی، 

از همچنین محدودیت های استفاده تبلیغاتی 

 هاییتتبلیغات کشورمان، تنها از شخص زنان در

مشهور ایرانی ورزشکار مرد به عنوان تایید کننده 

کالاهای ورزشی و امر تبلیغات استفاده گردید. 

های زیرا علاوه بر تناسب بیشتر با ویژگی

فرهنگی جامعه آماری، نتایج تحقیقات نشان می 

 ورزشی، های کالا تبلیغات مورد در دهد که

 جلب خود به را چندانی توجه زن زشکارانرو

 مورد بیشتر مرد ورزشکاران معمولا و. دکنن یمن

 دارای جذابیت مردان، و زنان و برای. توجه اند

 آنها دوست دارند مانند گروه دو هر و .هستند

 زن ورزشکار یک مردی، یا پسر کمتر اما باشند؛

  .(ziman, 1384)دهد می قرار الگو را

از نمونه های آماری خواسته  امه دوم،در پرسشن

 هایو شبکه هاویت بندی رسانهاول شده به

مورد استفاده خود  هوشمنداجتماعی تلفن 

آوری شده نشان بپردازند. که اطلاعات جمع

درصدی نمونه های آماری از  22دهنده استفاده 

و  اول ارتباطی به عنوان رسانه تلفن همراه

 ،2رسان تلگراممه پیام درصدی از برنا 32استفاده 

اساس،  اینبر  وبود. ول ابه عنوان پیام رسان 

رسان تلگرام، برای ارسال پیام همراه و پیامتلفن

های تبلیغاتی ایجاد شده انتخاب گردید. 

                                                      
1. Telegram 
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دانستن این چرا که در بازاریابی محصولات 

موضوع که مخاطبان ما چه کسانی هستند و 

آن رند و از دسترسی داای رسانه به چهبیشتر 

 یاثربخش ه وندر کارایی هزی استفاده می کنند

  .بسیار مهم استتبلیغات 

 هایهمچنین در این تحقیق، با توجه به ویژگی

که برای طراحی و ایجاد نام تجاری مناسب 

توصیه شده است. اقدام به ایجاد نام تجاری 

از هدف که تصنعی و محقق ساخته، گردید. 

کاهش و محقق ساخته، ایجاد نام تجاری جدید 

 همزمانای هل مزاحم رخدادتاثیر عام

)رخدادهای تبلیغاتی و آگاهی دهنده همزمان 

توسط سایرمنابع و رسانه ها( در نمونه های 

آماری، به منظور اعتبار بخشی به نتایج تحقیق 

های ویژگیو بر همین اساس و با توجه به  .بود

انتخاب نام تجاری مناسب، توصیه شده در 

مرتبط با نوع  مانند کوتاه و مختصر بودن،ه

بودن، به یاد سپاری آسان و راحتی  ولصمح

انتخاب  ترجمه به زبانهای دیگر، نام تجاری وایو

در زبان  و یی و ایرانی استنام اوستا گردید. که

و می تواند  باشد. یباد م یهم به معنا یسیانگل

به نوعی، مفهوم سبکی و سرعت را به کالای 

 انتقال دهد.ورزشی 

راد اف تدر مرحله بعد با همکاری و مشور

متخصص در زمینه عکاسی و کارهای گرافیگی 

اقدام به ایجاد و شبیه سازی تبلیغات با استفاده 

از علی دایی به عنوان فرد تبلیغ کننده کفش 

وایو، در قالب عکس، متون گرافیگی و ادغام فیلم 

ده های تبلیغاتی شرکت های معتبر تولید کنن

کفش های ورزشی، به وسیله نرم افزارهای 

 7ورا مو وندرشر فیل 2فتوشاپه مانند بوطرم

 گردید. 

                                                      
1.  Photoshop 

و بر همین اساس نیز، علامت تجاری انتخاب 

ات . و در تمام تبلیغ(2)شکل  گردید طراحی

رنگ، طرح و اندازه های متناسب  انجام شده، با

 .به کار گرفته شدبا نوع تبلیغ 
 

 

 
 رند ورزشی وایوتجاری ب ( علامت2شکل )

 
ید شده ی تبلیغاتی تولها مبه علاوه، عکس و فیل

از تبلیغات انجام برگرفته و شبیه سازی شده 

های معتبر تولید کننده کفش شده توسط شرکت

های ورزشی مانند نایک، ادیداس و .... بود. با 

توجه به معتبر بودن برندهای مذکور به نظر می 

م به منظور تاثیر گذاری رسد استانداردهای لاز

ه باشند. همچنین با اشتدمناسب بر مخاطبان را 

اقعی و جدید بودن این برند برای وتوجه به غیر 

مخاطبان، می توان کالا و برند معرفی شده را در 

مرحله معرفی از چرخه عمر محصول قرار داد. از 

های تبلیغاتی این مرحله، حجم تبلیغاتی  ویژگی

به  ات آگاهی دهنده می باشد. ولیغتب زیاد و ارائه

تمرکز تبلیغات انجام شده در  ع ووهمین دلیل ن

 پیام ها و تبلیغات اگاهی دهنده  این پژوهش، بر

 بود. های آنهاو ویژگی جدید تدر مورد محصولا

در مجموع، برای انجام این آزمایش تجربی، ابتدا 

علی دایی طریق اجرای یک مطالعه مقدماتی،  از

های فرد ورزشکار مناسب تبلیغ، تلفن انبه عنو

تلگرام به  اجتماعی بکه پیام رسانو ش هوشمند

باطی تبلیغاتی تحقیق، توسط عنوان کانال ارت

                                                           
2. Wondershare Filmora 
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های آماری داوطلب انتخاب گردید. سپس نمونه

وهای انجام شده، که نشان بر اساس جستج

بیلیون دلاری بازار کفش های  95ارزش دهنده 

 9و پیش بینی رشد  ،7520ورزشی در سال 

تا  7521 هایلدرصدی این بازار در طول سا

بود. این کالا ورزشی جهت بررسی در  7579

تحقیق انتخاب گردید. در مرحله بعد، از طریق 

پیش آزمون انجام شده، پرسشنامه اشتیاق به 

محصول در اختیار نمونه ها قرار داده شد.  -برند

در این  تا میزان تمایل به خرید برند ساختگی،

،  آن زپس ا. و مرحله مورد بررسی قرار بگیرد

با عضویت در کانال تبلیغاتی و نمونه های آماری 

که در شبکه اجتماعی  VAYUارتباطی به نام 

به مدت یک ماه مورد تلگرام ایجاد شده بود. 

پیام تبلیغاتی تهیه شده از برند  15تبلیغ حدود 

اتی علی وایو، به شکل متن، فیلم و پوستر تبلیغ

صورت به  تبلیغات انجام شدهدایی قرار گرفتند. 

تبلیغات اجازه ای و با موافقت افراد داوطلب برای 

دریافت پیام های تبلیغاتی ایجاد شده بود. 

با توجه به این که جامعه هدف این همچنین، 

مند به ورزش لاقهتحقیق، شامل افراد جوان و ع

لیغات افزایش نرخ مشاهده تببود. به منظور 

ال ارس ایجاد و هر روز اقدام بهانجام شده، در 

چندین پیام جذاب و متنوع  آموزشی ورزشی و 

پیام تبلیغاتی در میان این مطالب  7ارسال 

این تبلیغات، در بازه  معمولا .ارسالی می گردید

که قابلیت  شب انجام می شد 3صبح تا  3زمانی 

، پیام رسان تلگرام نشان می داد کهبازخورد 

تبلیغات ارسال از مخاطبان  درصد 39بیش از 

تحقیق،  پایان درو  .ردندکا مشاهده میره دش

پرسشنامه های   انجام شد و مرحله پس آزمون

محصول و اشخاص نامدار در  -اشتیاق به برند

تبلیغات اوهانیان در اختیار نمونه های آماری 

آمده  قرار گرفت. که تا بر اساس نتایج به دست

ها و مشاهد تغییرات ری دادهبه تحلیل آمااقدام 

آمده در متغییر وابسته تمایل به خرید ود جبه و

  گردد.

 عوامل کنترل شده درونی و بیرونی
تحقیق، اقدام به اعتبار این افزایش  به منظور

کنترل عوامل مداخله گر درونی و بیرونی گردید. 

به همین منظور علاوه بر انتخاب نام تصنعی و و 

غات همزمان یواقعی به منظور کنترل تبلغیر 

ها یا مجلات و کتابها، برای کنترل نه اسایر رس

عامل مداخله گر اثرات بلوغ آزمودنیها، تحقیق 

در مدت محدود یک ماه انجام شد. و برای رفع 

ها، تعداد آزمودنیها ی درگروه عامل افت آزمودنی

نفر بیشتر انتخاب گردید. که در  25آزمایش 

ها، از نتایج آزمون افراد فت آزمودنیصورت ا

 اده  گردد.ستفاجانشین 

گر بیرونی همچنین برای کنترل عامل مداخله

از  یناش ها، کههای رفتاری آزمودنیواکنش

 می باشد. قیتحقاین انجام  لیوسا و ها روش

و ای غات اجازهشیوه انجام این پژوهش انجام تبلی

و  اه خود افرادانجام آن، تلفن همر ابزار و وسایل

ها به طور دنیوآزم بود که،های اجتماعی شبکه

ده عادی برای فعالیت های اجتماعی خود استفا

این انجام  یاهوهیو ش لیوسابنابراین  می کردند.

حالت طبیعی و عادی زندگی  ی بارتیمغا قیتحق

افراد ایجاد نکرده و آزمایش در محیط واقعی 

، اخلال در نظم زندگی افراد، بدون انجام کنترل

نظارت و حت تزندگی و ایجاد احساس نامطلوب 

کنترل بودن انجام گرفته است. که این موضوع 

علاوه برکنترل عامل مداخله گر بیرونی 

های رفتاری، باعث رعایت اصول اخلاقی واکنش

در انجام این تحقیق نیز شده است. همچنین به 

د منظور رعایت سایر اصول اخلاقی، مشارکت افرا
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ه ندر تمام مراحل تحقیق به صورت کاملا داوطلبا

با رعایت کامل حریم خصوصی افراد انجام شد  و

و در تمام تبلیغات تولید شده، رعایت اصول 

اعتقادی و فرهنگی کشور نیز مورد توجه بود. و 

به منظور آزار دهنده نبودن مدت و حجم 

تبلیغات، اجرای تحقیق در محدوده زمانی یک 

ارسال دو پیام تبلیغاتی مستقیم در هر ماه و با 

 رفت.  م گاروز انج

 ی پژوهشهایافته

های بر اساس یافته های توصیفی:یافته

نفر داوطلب شرکت در  15پژوهش از مجموع 

بودند  زن 79نفر مرد و  97این آزمایش تجربی،

 21نفر در مقاطع کارشناسی و  00از این تعداد 

شغول تحصیل نفر در مقطع تحصیلات تکمیلی م

 بود.  ال س 79متوسط سن آزمودنی ها، و بودند 

 اطلاعات) 2 (شماره نمودار درهمچنین 

از ابعاد  داوطلبان تحقیقمیزان ادراک  به مربوط

به عنوان  جذابیت، اعتماد و تخصص علی دایی

شخصیت مشهور ورزشکار منتخب این تحقیق 

 می ملاحظه که همانطور است. شده داده نشان

نظر پاسخگویان بعد اعتماد به علی دایی  زا. شود

د می باشد بعد جذابیت به میزان درص 1/75

 کهمی باشد. 7/1به میزان تخصص و بعد 1/27

بیشتر ورزشکار این شخصیت مشهور  بعد اعتماد

 بعد دیگر می باشد. از دو
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 ان جذابیت، تخصص و اعتماد علی داییدرصد فراوانی ادراک پاسخگویان از میز .(1نمودار)

 باطی:استن اییافته ه
به منظور اینکه وابسته  نمونه از آزمون تی

تا چه حد برنامه مداخله تبلیغاتی انجام شده، در 

افزایش تمایل به خرید موثر بوده است استفاده 

گردید. برای این منظور تمایل به خرید قبل از 

مام مداخله مداخله )پیش آزمون( و پس از ات

 )پس آزمون( بررسی گردید. 

( نشان می دهد که آزمون 2دول )ج بررسی 

t   52/5از لحاظ آماری، در سطح معناداری=α 

نتایج  t ،p <.001= . 29.51معنی دار می باشد

نشان می دهد که، تمایل به خرید پس از 

 39.7167میانگین= ( مداخله تبلیغات انجام شده

به طور معنا داری  7.20897)و انحراف معیار= 

از مداخله تبلیغات قبل  د بیشتر از تمایل به خری

و انحراف  10.96 میانگین= ( می باشد

 . =2.23)معیار

تفاوت میانگین نمرات قبل و بعد از آزمون 

می باشد. همچنین نتایج به دست آمده  79.20

بود. که با توجه به   0.09کوهن d از آزمون 

 9/5تا  7/5اثر که، جدول اندازه اثر کوهن 
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ی اثر اندازهسط و توم 0/5در حدود  اثرکوچک، 

شود. اثر می تلقی بزرگ  تا بی نهایت 9/5

مداخله انجام شده، در گروه اندازه اثرهای، بسیار 

بزرگ قرار می گیرد. و بر اساس محاسبات انجام 

شده، می توان گفت که، تبلیغات انجام شده به 

اثیر یل به خرید تدرصد در تما 5.39میزان  

 گذاشته است.

Cohen's d = 2t/√(df)= 2×29.51/√(118)= 5/34 

rY  = √/t2 / (t2 + df)) = √/29.512 / (29.512 + 118)=0 /34 

بنابراین، با توجه به نتایج به دست آمده 

فرض صفر رد و فرضیه اول تحقیق مبنی بر 

 بر مشهور ورزشکارانغات توسط یتبلاینکه، 

د تاثیر مستقیم مثبت دارد، تأیید ریبه خ یلتما

 می شود. 

 تمایل به خرید بر مشهور ورزشکارانغات توسط یتبلنتایج آزمون تی دونمونه وابسته پیرامون تاثیر  .(1جدول )

d 

 کوهن
سطح  عنی 

   ری
 ر ه 
 آز  ی

 ط ی       ی
  ع  ر

 نحر ف 
  ع  ر

   ع     نگ ن  

پ ش  60 10.9667 2.23202 28815. 29.51 118 0/0000 39.0
 آز ون

پس  60 39.7167 7.20897 93067.   
 آز ون

همچنین از رگرسیون چندگانه همزمان به 

ی، درک آیا متغییرهای وابسته ،که ظور اینمن

جذابیت، تخصص و اعتماد افراد مشهور، به طور 

ید کالای ورزشی را معنی داری تمایل به خر

تایج در ردید.که نه گاستفاد پیش بینی می کند،

 .ارائه شده است 9و  7جدول 

 آنوا (2جدول)

 سطح معنی داری F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات 

 33/3 445/21 574/4.5 3 1426.794 رگرسیون

   37.872 55 2082.934 باقیمانده

    58 3509.729 مجموع

 

 از طریق متغیرهای  زشیی ورتمایل به خرید کالاپیش بینی رگرسیونی ضرایب  (:3ول)جد

 جذابیت، تخصص و اعتماد افراد مشهور ورزشکار
 

 یسطح معنی دار

 

 T آماره

  ضرایب غیر استاندارد ضرایب استاندارد

 ضریب  B ستاندارداانحراف  ضریب  β مدل

 مقدار ثابت 7.001 5.544  1.463 332.

 تجذابی 417. 160. 303. 2.606 033.

 اعتماد 469. 121. 451. 3.882 000.

 تخصص 838 . 757. 116. 1.506 332.

R= 0/407                                                R2= 0/374 
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نتایج نشان دادند که سه متغییر جذابیت، 

تخصص و اعتماد در مجموع پیش بینی کننده 

  داری برای تمایل به خرید بودند. های معنی 

(F(3=55) = 1255, R2 = 0.374 P≤ 0.001) 

مشارکت هرکدام از متغییرها به  و نتایج ارزیابی

 ,β=0/303) جذابیت تنهایی در مدل نشان داد که،

p≤.001)اعتماد ، (β=0/451, p≤.001 ) و

باعث مشارکت  (β=0/216, p≤.001)تخصص 

ر مدل شد ه اند، که متغییر وابسته معنی داری د

 کنند. مایل به خرید را پیش بینیت

رگرسیونی تمایل به به این ترتیب معادله 

خرید کالای ورزشی را بر اساس مولفه های 

درک جذابیت، تخصص و اعتماد افراد مشهور  را 

 می توان به شرح زیر نوشت: 
5.41X +7.001 =تمایل به خرید )جذابیت(   +5.46X صص()تخ + 0/83X )اعتماد( 

5/41 +7.001 =تمایل به خرید  (27.1)2  +5/469  (7/1) + 0/839 (1/75) = 33/01 

و نتایج ضریب تعیین اصطلاح شده نشان 

درصد از  92می دهد این مدل می تواند 

واریانس متغییر ملاک )تمایل به خرید کالای 

همچنین مطابق نتایج  ورزشی( را تبیین نماید.

تحلیل مسیر تاثیرات مستقیم ( مدل 9جدول )

خصص ای مستقل جذابیت، اعتماد و تمتغییره

شخصیت های مشهور ورزشکار در متغییر 

وابسته نهایی تمایل به خرید، در شکل زیر ارائه 

 (.7)شکل  شده است

 

 

 
 

 

                   

 مدل تجربی تاثیرات مستقیم متغییرهای مستقل در تمایل به خرید .(2)شکل 

 گیریو نتیجه بحث
ن تحقیق نشان داد که، یبه طور کلی نتایج ا

 توسط علی دایی به عنوان فرد ورزشکارتبلیغات 

مشهور ایرانی توانسته است تاثیرات معنی  و

داری درتمایل به خرید کفش های ورزشی ایجاد 

این  ، تخصص و اعتمادتیجذابابعاد  و کند.

شخصیت مشهور، تاثیرات مثبتی در تمایل به 

اد کرده جای  خرید کفش های ورزشی تبلیغ شده

 است. 

بررسی فرضیه اول تحقیق در همین رابطه، 

نشان داد که، میزان تمایل به خرید پس از 

مداخله تبلیغات انجام شده توسط علی دایی به 

درصد افزایش یافته است. و این نوع  5.39میزان 

تبلیغات توانسته است تاثیر معنی داری در 

تبلیغ  خرید کفش های ورزشی، مورد تمایل به

 جیاتاین نتایج، با ناشته باشد. د

  .(Krishna & et al, 2017)قاتیتحق
(Abdussalam &., Johnson  2017).  

(nasir & et al, 2016). (Ermec & 

Korkmaz, 2014.) (McCracken, 1989.) 

0/216 

 
 

0/303 

 

  جذابیت

اداعتم  

صصتخ  

به  شتمایل

خرید کالای 

 ورزشی

0/451 
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که در تحقیقات خود تاثیر مثبت تبلیغات توسط 

ر تمایل به خرید را نشان دادند، افراد مشهور د

   دارد. ینخواهم

توان ناشی از عشق و علاقه  این نتیجه را می

افراد جامعه به افزایش موقعیت اجتماعی خود در 

جامعه دانست. که باعث شده است که، انجام 

آنچه افراد مشهور انجام می دهند و تقلید رفتار 

تفاده های مورد اسآنها، همواره یکی از استراتژی

در جامعه  عیتمات اجش موقعیافراد برای افزای

افراد جامعه همواره  (.McCracken, 1384)باشد

شخصیت معروف و اند که، یا خود سعی داشته

سعی کنند، توانند،  سرشناسی باشند یا اگر نمی

. به این معنی باشندافراد مشهور شبیه حداقل 

که، مثل افراد مشهور لباس بپوشند و مثل آنها 

اده می ففتار کنند. و محصولاتی که آنها استر

قرار دهند تا بتوانند، فاده کنند را مورد است

افراد مشهور را کسب کنند و  هایویژگی

موقعیت اجتماعی خود را افزایش دهند. بنابراین، 

ها و موقعیت اجتماعی به امید کسب این ویژگی

بهتر، سعی می کنند محصولات مورد تایید و 

 هراد مشهور را  بخرند و مورد استفاداستفاده اف

 قرار دهند.

تحقیق نشان داد که، بعد نتایج فرضیه دوم 

جذابیت شخصیت مشهور توانسته است تاثیر 

معنی داری بر تمایل به خرید کفش های 

 95ورزشی داشته باشد. و این بعد به میزان 

به کفش  از تغییرات تمایل به خرید افراد،درصد 

 ش بینی کند.های ورزشی را پی

بعد  توان گفت که، در تبیین این یافته می

 و امیپ یآور ادیافراد در به  یکیزیف تیجذاب

موثر است.  بسیار محصول یهایژگیدرک بهتر و

بعد جذابیت فیزیکی افراد مشهور با پاک کردن 

های ظاهری نمای محصول و بخشیدن جذابیت

منجر به ایجاد و  ،به محصول مشهور شخصیت

 ,Gan)ی نگرش مثبت به محصول می شودارتقا

مرتبط با شخص  این انتقال تصویر ذهنی (.1989

ندگان مشهور به کالا باعث می شود، مصرف کن

ل های محصودرک مثبت بیشتری از جذابیت

های که توسط داشته باشند. و به خاطر جذابیت

 جادیادر محصول تبلیغ شده  شخص مشهور

ید محصول تمایل بیشتری به خر .شده است

می اساس،  نیبر همه تبلیغ شده داشته باشند. ک

ات موثری که بعد جذابیت شخصیت توان تاثیر

مشهور منتخب تحقیق، در برند کفش ورزشی 

 تبلیغ شده داشته است را، توجیه نمود.

 & Ermec) ق،یتحق جیبا نتا نتیجهاین 

Korkmaz, 2014.) و (Ahmed & et al, 

مثبت  ریخود تاث قاتیکه در تحق .(1980

 دیبه خر لیمشهوردر تما کنندگان دییتا تیجذاب

 جیدارد. اما با نتا یکردند، همخوان دییرا تا

(Ohanian, 1990) افراد  تیکه نشان داد جذاب

 یریافراد تاث دیبه خر لیتما جادیرامشهور د

 ندارد. یندارد، ناسازگار است و همخوان

ق، با نتایج تحقیق نتایج متفاوت این تحقی

(Ohanian, 1990) اشی از، تفاوت را می توان ن

تفاوت  ای فرهنگی کشورهای مورد مطالعه وه

نوع رسانه و ابزار مورد استفاده در تبلیغات 

دانست. تحقیق اوهانیان در شهر تگزاس امریکا 

انجام شد که این کشور دارای فرهنگ، باورها و 

فرهنگ و های تبلیغاتی متفاوتی با ارزش

ران می باشد. های تبلیغاتی کشور ایارزش

انیان با استفاده از یق اوهمچنین تحقه

های چاپی انجام شد که این نوع تبلیغات رسانه

چاپی قابلیت انتقال نور و صدا را ندارند. در 

حالیکه این تحقیق، برخلاف تحقیق اوهانیان با 

های تلفن های هوشمند و با استفاده از توانایی

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 20   72، پیاپی 9، شماره 2055فصلنامه مدیریت و توسعۀ ورزش، پاییز                           ....      و ، علیرضا الهیالله فتحیانروح

 

انجام شد. که  ستفاده نرم افزار پیام رسان تلگراما

های تصویری و صوتی و انتقال امقابلیت ارسال پی

نور و رنگ و صدا را دارد. و از آنجا که، رسانه 

های وتی و تصویری توانایی انجام افکتهای ص

های صوتی و صوتی و تصویری و ایجاد جذابیت

جلب بصری بیشتری را دارند. بنابراین قابلیت 

شتری را بر توجه و تاثیرگذاری تبلیغاتی بی

ند. که می تواند نتایج طبان ایجاد می کمخا

 متفاوت این دو تحقیق را، قابل توجیه نماید.

نتایج فرضیه سوم تحقیق نشان داد که، بعد 

تخصص شخصیت مشهور توانسته است تاثیر 

معنی داری بر تمایل به خرید کفش های 

ین بعد از شخصیت فرد ورزشی داشته باشد. و ا

 تمایل به خریددر  درصد 72ان به میز ،مشهور

فش های ورزشی تبلیغ شده تاثیر گذار بوده ک

 است.

گذاری نتیجه را می توان ناشی از، تاثیر این 

بالای دانش مرتبط با محصول فرد مشهور در 

ه کیفیت ادراکی و باور پذیری بیشتر نسبت ب

هنگامی که،  محصولات تبلیغ شده دانست. زیرا

ه فرد مشهور کمصرف کننده ادراک کند 

محصول تبلیغ شده  ردموخصص زیادی در ت

رتباطی باور و اعتقادش نسبت به پیام ادارد، 

اعتماد بیشتری به دوام، تبلیغ افزایش می یابد و 

های بهتر محصول عملکرد اجرایی و سایر ویژگی

نسبت با سایر محصولات مشابه پیدا می کند. در 

و  یجه میل و علاقه او برای کسب محصولنت

 ,Ermec & rang)افزایش می یابدخرید آن هم 

هر چه این میزان تخصص بیشتر باشد  (.2013

 قدرت قانع کنندگی فرد مشهور نیز بیشتر است

و قصد خرید بیشتری را برای یک نام تجاری 

ایجاد می کند. و بهتر می تواند بر میزان ادراک 

نده برای متقاعد شدن در خرید و باور مصرف کن

فرد هارت های خاص تاثیر بگذارد. م محصول

مشهور به عنوان یک اتصال مناسب با محصول 

عمل کند و در نتیجه از نظر مصرف کننده قابل 

 می باشد. قبولتر و محبوب تر

 این نتیجه، با نتایج تحقیق،

 (Ohanian, 1990)  ،(Ermec & 

Korkmaz, 2014.)  و(t jani, 2016)  در  که

هور مش تخصص ورزشکارانیر تحقیقات خود، تاث

را تایید کرده ایل به خرید کالای ورزشی در تم

 . همخوانی دارد. بودند

نتایج فرضیه چهارم تحقیق نشان داد که، بعد 

اعتماد شخصیت مشهور توانسته است تاثیر 

معنی داری بر تمایل به خرید کفش های 

در  درصد 02ه میزان ورزشی داشته باشد. و ب

شده ای ورزشی تبلیغ کفش ه تمایل به خرید

که این میزان بیشترین میزان تاثیر  .بگذارد تاثیر

بعد تخصص و اعتماد  گذاری نسبت به دو

 شخصیت های مشهور می باشد.

توان گفت که،  یم در تفسیر نتیجۀ مذکور

منبع قابل اعتماد انتقال داده  کیکه از  یاطلاعات

 یزسا یدرون ندیفرا قیتواند از طر یم شوند. یم

 ریافراد تاث یها ت و نگرشبر اعتقادات، نظرا

، فرد ارتباط دهنده قابل اعتماد نی. همچنبگذارد

متقاعد کننده است.  ر،یخ ایچه متخصص باشد 

 رشیو اظهارات او از نظر افراد معتبر و قابل پذ

اعتماد در ارتباطات، باعث  جادیباشد. ا یم

 رشیسطح پذ شیشنونده و افزا نانیطما شیافزا

تواند  یمین اکه . شود یاو م امیسخنران و پ

 و ایجاد باور پذیری و نگرش مثبت به محصولدر

افراد موثر  دیبه خر لیو تما میتصمدر نتیجه 

 غیتبل یمحصولات و کالاها دیخر باشد. و باعث

 ,Ohanian)گرددتوسط افراد مشهورشده 

موثر ریتوان تاث یاس، ماس نیکه بر هم  (1990
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 دی، در خررا به ورزشکاران مشهور درک اعتماد 

 نمود. هیتوج یورزش یکالا

 & Ermec) ق،یتحق جینتااین نتیجه با 

Korkmaz, 2014)  و(Tijjani, 2016) ه در ک

مثبت، درک اعتماد  ریخود تاث قاتیتحق

 دییرا تا دیبه خر لیورزشکاران مشهور در تما

 دارد.  یخواناند، همکرده

ه های این تحقیق انتخاب همچنین، از دیگر یافت

رصدی افراد از تلفن های هوشمند به د 2/22

درصدی  2/72عنوان رسانه ارتباطی اول و 

تلویزیون به عنوان رسانه دوم بود. همچنین 

یت پیام نتیجه دیگر این تحقیق، نشان از محبوب

های آماری و نرخ رسان تلگرام دربین نمونه

پیام رسان، درصدی استفاده از این  91/7 ستفادها

 اعی ارتباطی اول داشت. جتمبه عنوان شبکه ا

رشد بسیار محسوس استفاده از این برتری و 

مند، نسبت به رقیب سنتی های هوشتلفن

های می تواند ناشی از افزایش قابلیت ،تلویزیون

دسترسی سریع و  های همراه،ای تلفنچند رسانه

اطلاعات افراد به اخبار و کسب و گزینشی 

شد. و دلیل با ای در بستر اینترنت پرسرعتلحظه

انتخاب و محبوبیت پیام رسان تلگرام در کشور، 

آن  2که نتایج این تحقیق و آمارهای سایت الکسا

های را تایید کرده است. می تواند ناشی از ویژگی

های حفظ حریم شخصی افراد، ویژگی امنیتی،

مناسب این پیام رسان نسبت به  جذاب و سرعت

 ست. دانپیام رسان های تلفن همراه  سایر

ه با توجه به این یافته تحقیق، که نشان دهند

های همراه و افت رشد روز افزون استفاده از تلفن

های سنتی مانند تلویزیون انهاستفاده از رس

ام رسان باشد. همچنین با توجه محبوبیت پیمی

توصیه می شود دست  ،کشورارتباطی تلگرام در 

                                                      
1. Alexa 

 رایصنعت تبلیغات ورزش کشور، ب اندر کاران

نجام تبلیغات و استفاده تبلیغاتی از تایید افراد ا

های سنتی مانند تبلیغات مشهور از فرم

تلویزیون، مجله و تبلیغات بیلبورد فراتر رفته و 

تبلیغات خود را با استفاده از رسانه های 

 انجام دهند.  اجتماعی محبوب و پرطرفدار

، دست اندرکاران شود همچنین توصیه می

لیغات ورزشی کشور، استفاده تب مختلف صنعت

ی که دارای سطح فراد مشهور ورزشکار ایرانااز 

، تخصص و اعتماد می باشند مناسبی از جذابیت

بعد رار دهند. و با توجه به این که، را، مد نظر  ق

تاثیر  اعتماد پذیر بودن فرد مشهور دارای نرخ

های ویژگیایر گذاری بیشتری نسبت به س

باشد. در هنگام  می شخصیتی فرد مشهور

مناسب برای تبلیغ کالای  انتخاب فرد مشهور

ورزشی، توجه خاصی به این ویژگی شخصیتی 

. زیرا که، بدون وجود ه باشندفرد انتخابی داشت

اعتماد، برخوردار ی از هر گونه کیفیت دیگر 

 نگرش افراد موثر نمی باشد. و ارتباطی در تغییر

ابل اعتماد د قتبلیغاتی خود فر سخنگوی که زمان

و  خشدبتواند به مشتریان اطمینان بی منباشد. ن

 باعث تمایل به خرید افراد شود.

نتایج به دست  ،یو کاربرد یینقطه نظر اجرا از

 یتواند، اطلاعات مناسب یم آمده از این تحقیق

 مشهور یهاتیر از شخصاستفاده موث نهیدر زم را

 -7 یورزش ابانیبازار -2ختیار در ا ورزشکار

فروشندگان  -9 یورزش یکالاها دکنندگانیتول

 -0  یورزش های باشگاه-0 یورزش یکالاها

کنند  دیتول -1 و صنعت ورزش گذاران استیس

 قرار دهد یغاتیتبل یبرنامه هاو متخصصان گان 

هور انتخاب افراد مش مناسب، برای و زمینه

تلفن  یماعاجت یهاشبکه ورزشکار و انتخاب

ی مهم و ارتباطی غاتیل تبلاناهمراه به عنوان ک
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به  افراد بینگرش و ترغ رییتغزمینه در موثر 

، نیهمچنفراهم کند.  یمحصولات ورزش دیخر

و  یورزش یکالاها شتریب دیارتباط خربا توجه به 

و تاثیرات  رواج سطح ورزش درسطح جامعه

به کار گیری نتایج این  ،صاد ورزششگرف اقت

وسعه ورزش ر تد یعامل مؤثرحقیق می تواند ت

و  یسطح سلامت شیاحاد جامعه، افزا نیدر ب

  .صنعت در کشور باشد نیرونق ا

از مهمترین محدودیت این تحقیق، عدم بودجه 

ی و اجرای تحقیق بود. کافی و مناسب در طراح

ین تبلیغات انجام گرفته در ا که باعث شد

زرهای تبلیغاتی تحقیق، ویرایشی از پوسترها و تی

کننده کفش های ورزشی  لیدشرکت های تو

معتبر خارجی باشد. بنابراین توصیه می شود که 

ها و در تحقیقات آتی، با مشارکت شرکت

های تبلیغاتی معتبر داخلی، اقدام به تهیه کانون

تیزر و پوسترهای تبلیغاتی اختصاصی به شکل 

ی طابق با فرهنگ و اداب و رسوم ایرانبومی و م

نگی استفاده فرهشود. همچنین محدودیت های 

از زنان ورزشکار در تبلیغات باعث شد که، در 

این تحقیق، تنها از افراد مشهور ورزشکار مرد، 

شود. که بر برای معرفی کالای ورزشی استفاده 

، در تحقیقات شود کهپیشنهاد می این اساس

به منظور سنجش تاثیر گذاری های هشآتی، پژو

راحی و ق طتوسط زنان ورزشکار، از طری تبلیغات

انجام تبلیغات اختصاصی کالاهای ورزشی برای 

جامعه هدف زنان انجام شود. همچنین با توجه 

به اینکه جامعه آماری این تحقیق محدود به 

دانشجویان رشته تربیت بدنی بود. که امکان 

 سایر اقشار جامعهتعمییم قطعی نتایج را، به 

در شود که شنهاد میمحدود می کند. پی

غیر دانشجویی برای  آتی، از جامعۀای هپژوهش

با  همچنین جمع آوری داده ها استفاده شود.

، که، این تحقیق در مرحله معرفی ازتوجه به این

چرخه عمر محصول مورد بررسی قرار گرفت. 

پیشنهاد می شود این نوع تبلیغات در سایر 

رسی احل از چرخه عمر محصول نیز مورد برمر

 قرار گیرد.
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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to investigate the effects of 

attractiveness, specialty and trustworthiness of sports celebrities on the desire to 

buy sports goods. 
Methodology: The method of doing this quasi-experimental study, in pre-test 

and post-test, is in a volunteer sample of 60 students of physical education 

students of Kermanshah Azad University. For this purpose, the volunteers were 

promoted through a social network of telegrams for one month under the 

influence of simulated advertising for a fake and unrealistic sports shoes brand 

by a well-known athlete. The data were collected using standard questionnaire 

of brand-product enthusiasm, Zichekovsky (1985), and a well-known person's 

questionnaire in Ohanian's (1990) advertisements. Then, using SPSS 23 and t-

test methods, Cohen d and multiple regressions were analyzed. 
Results: The results of the participation evaluation of the research variables 

showed that attractiveness (β = 0.303, p <.001), trust (β = 0451, p <.001) and 

specialty (β = 216, p <. 001) have led to meaningful participation in the 

dependent variable, tend to be bought.                                           

Conclusion: The experts of the sports industry of the country have special 

attention to the attractiveness, specialty and trust of the famous sports people 

and the use of mobile social networks to advertise sports goods Industry experts 

in the field of sports advertising should pay particular attention to the use of 

advertisements from celebrities, the dimensions of attractiveness, the expertise 

and trust of these individuals and mobile social networks. 
Keywords: Sports advertising, Famous athletes, Behavioral tendencies 
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