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Abstract 
The aim of this study was the analysis effect of animated messages and real characters in 

advertising on the attitude, attraction and intention to buy consumers' of sports goods. The 

research method is descriptive-correlational and has been performed in the field. The statistical 

population of the study was 1217 students of physical education students in the universities of 

Hamadan, (Islamic Azad University, Bu Ali Sina University and Payame Noor University) 

which according to Morgan table, 296 people were selected as a sample by stratified-random 

method. To measure the main variables of the research, 80 questions were designed by 

combining questionnaires of several researchers, which are: effect of animated messages and 

real characters in advertising Forozandeh (2014), consumer attraction Forozandeh (2014), 

purchase intention Lida Shayan (2010), attitude to advertising Liu et al (2002) and brand 

attitude Chang and Liu (2009). The tools validity through content validity (opinions of 10 

experts), their reliability through (Cronbach's Alpha above 0.70), and construct validity 

through (model fit) were calculated and confirmed. The findings were analyzed using the 

structural equation modeling method in Smart PLS software. The results showed that, 

advertising through animation and real characters both have a significant effect on the 

formation of attitudes towards advertising and brand, consumers' attraction and purchase 

intention. Based on the research findings, it can be said that the more these advertisements are 

designed in creative and attractive ways, such as the use of famous and favorite persons and 

animated characters, the more they will impress their audience and it will motivate them to 

choose that brand. 
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 چکیده
 بر نگرش، جذب و قصد خرید غاتیدر تبل یهاي واقعو شخصیت یشنیمیهاي اناثر پیام تحلیل ،حاضر پژوهش از هدف

. شده است باشد و به شکل میدانی انجامهمبستگی می -توصیفی از نوع ،روش تحقیق .است كنندگان كالاهاي ورزشیمصرف
هاي سطح شهر همدان )دانشگاه آزاد اسلامی، دانشگاه بوعلی سینا و دانشگاهبدنی دانشجویان تربیت ،پژوهشآماري  جامعه

 عنوان نمونهتصادفی به-ايطبقه روشنفر به 296 ،جدول مورگان به نفر بودند كه با توجه 1217به تعداد  نور(دانشگاه پیام
شد  طراحی محقق چند هايپرسشنامهتلفیق  طریق از سؤال  80تعداد  پژوهش، اصلی متغیرهاي سنجش برايانتخاب شدند. 

جذب  ،(Forozandeh, 2014) یغاتدر تبل یهاي واقعو شخصیت یمیشنیهاي اناثر پیام يهاپرسشنامه از:كه عبارتند
 (,Liuو نگرش به برند (Liu, 2002) نگرش به تبلیغ، (Shayan, 2010)خرید  قصد ،(Forozandeh, 2014) كنندگانمصرف

2009  &(Chang ( و روایی70/0بالاي  كرونباخ )آلفاي پایایی متخصص(، 10 محتوایی )نظر روایی طریق از ابزارها بود. روایی
 اسمارت افزارنرم در ساختاري معادلات سازيمدل روش از استفاده با هایافته تحلیل شد. تأیید و ارزیابی مدل( )برازش سازه

گیري نگرش بر شکل دو هر ،واقعی هايشخصیت و تبلیغات از طریق انیمیشن داد؛ نشان پژوهش اس انجام گرفت. نتایجالپی
 هرچقدر كه گفت توانمی ،پژوهش هايیافته براساس دارند. معناداري تأثیر خرید كننده و قصدمصرف به تبلیغ و برند، جذب

 ،شود طراحی هاي انیمیشنیموردعلاقه و شخصیتمانند استفاده از افراد مشهور و  جذاب و خلاقانه هايشیوه به تبلیغات
 كرد. خواهد راغب برند آن انتخاب به را هاآن و داد خواهد قرار تأثیرتحت بیشتر را خود مخاطبان
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 مقدمه .1
افزون بر  ،حالاست. بااین 1بازاریابی ترین مسائل در حوزه، یکی از مهمكنندگانها و رفتارهاي مصرفتحلیل انتخاب

عامل ایجاد مزیت رقابتی و تضمین موفقیت  ،كننده، اتخاذ یک روش تبلیغی متمایز از رقبادرک صحیح رفتار مصرف
ترین و یکی از مهم ،تبلیغات (.Zarei & Naseri Ashtarani, 2019)شود هاي بازاریابی محسوب میاستراتژي

اگر بازاریابی را مانند یک كوه  ،عبارتیبه .دهدرؤیت آن را تشکیل میهاي بازاریابی و بخش قابلتأثیرگذارترین فعالیت
 ,Ghayour, Rojui)شدن است دیدهه است كه بیرون از آب قابلتبلیغات بخشی از كو ،یخ در آب شناور فرض كنیم

2020, Pourang&  Khoshandam) .برند كاركردي و احساسی هايارزش كه است قدرتمند روش یک ،2تبلیغات 

 به بازاریابان هاي تبلیغاتی،بودجه در محدودیت به توجه با و رسانه آشفته محیط در سازد.می مرتبط یکدیگر به را

 برند به را آنان توجه و كرده غلبه كنندگانادراكی مصرف موانع بر تا كنندمی حركت اي نوبا ایده تبلیغات ایجاد سمت

 خدمات و كالا معرفی براي ابزاري چه از اینکه اما. Buil, Chernatony & Martínez, 2013))كنند  جلب شدهتبلیغ

مهم است. تبلیغات باید به مخاطبان اطمینان دهد كه هدف از تبلیغ بزرگنمایی نیست  شود،می استفاده راه این در
((Asadi & Abdi, 2013هایشان گیريدادن آگاهی در مورد محصول و یا خدمات، به مردم در تصمیم . بلکه با

توانند محصول تر میراحت ،اي كه دارندتوجه به نیازشان و بودجه مشتریان بازار هدف با ،این اساس بر .كندكمک می
ها و تمایزات محصولات تواند به بیان تفاوتمی آگاهانهتبلیغات  ،درواقع. و یا خدمات موردنظرشان را انتخاب نمایند

تبلیغات كاركردي مؤثر و پرنفوذ  ،از طرفی (.Behnam, Goodarzi & Hamidi, 2016) و خدمات برندها بپردازد
تأثیر قرار تعامل مردم با محیط و دیگران را تحت تواند چارچوب فکري، الگوي رفتاري، نظام ارزشی و شیوهدارد و می

تأثیر قرار داده و با افزایش آگاهی از برند كنندگان را تحتها و رفتار خرید مصرفتبلیغات، نگرش ؛دیگرعبارتدهد. به
 Zarei, Dehghanisoltani, Farsizadeh)دهد ها را در افزایش سهم بازار یاري میتقاي تصویر آن، سازمانو ار

& Ghollamzadeh, 2015)توانمی را امر این و باشدارتباط می ایجاد توانایی آمیزموفقیت تبلیغات اساس ،. بنابراین 

 بازاریابی در كه شدمی تصور ترداد. پیش انجام مختلف هاياستراتژي از استفاده با و هاي متفاوترسانه طریق از

 تهیه مهم، چالش دارند. انتظار را مزایاي مختلفی كالا یک از مختلف افراد اما دارد. كاربرد همه پیام براي یک انبوه،

 بخش تبلیغات امروزه، بااینکه .(Behnam & Tousi, 2014) كند جلب را خاصی هدف گروه كه توجه است تبلیغاتی

 افزایش و جلب در تنهانه طراحی نشوند، موثري نحو به چنانچه اما دارد؛ عهدهبه جهان در را رسانیاطلاع از ايعمده

بنابراین  .(Lin, 2011)گردند  نیز مشتریان زدگیدل موجب برعکس است ممکن بلکه ندارند تأثیري مشتریان
 مهم، هدف این به هاي رسیدنراه از كنند. یکی پیدا را جدیدي هايحلراه خود وضعیت بهبود براي ها بایدسازمان

 است رقابتی مزیت كسب منظوربه با مشتریان مؤثر ارتباطات برقراري و متنوع تبلیغاتی هايفعالیت ریزيطرح

(Ahmadi, 2020.)  
 ارمغان به جامعه براي را جدیدي هايمؤلفه ناخواهخواه مدرنیته، دنیاي به ورود جهانی فرهنگ با همسوشدن

 عصر. بود خواهد جامعه آن دهندۀتشکیل  عناصر ساماندهی و مدیریت نحوه گرو در آن معایب یا مزایا كه آورد خواهد
 در ها،سلبریتی ازجمله خود ابزارهاي از استفاده با است درصدد( 3داريسرمایه)یعنی  خود ویژگی ترینمهم با مدرن

 Khayami, Eskandari)تأثیرگذار باشد  شده،تعیینپیشاز اهداف سمت به آن دادنسوق و عمومی افکار مدیریت

& Khelghati, 2019). ترویج در بازاریابان معروف هايروش از یکی ،برند بازاریابی در مشهور این افراد از استفاده 

                                                           
1 - Marketing 

2 - Advertising  

3- Capitalism 
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 را هنگفتی هايهزینه نوظهور، رویکرد این شود.می محسوب در ایران توسعهدرحال هايحوزه از یکی و كالا و برند

عموماً تکنیکی تبلیغاتی در راستاي افزایش پذیرش تبلیغ  ،روش این داشت؛ استفاده از خواهد پی در هاشركت براي
 با هارسانه كه هستند منابعی ازجمله ،هاسلبریتی .(Naghash, Rezaei Dolatabadi & Amiri, 2021)باشد می

 هارسانه در درآمد كسب و شدنبیشتر دیده هدف با نیز هاآن و شده متوسل هاآن به سودآوري و مخاطب جذب هدف

 به دستیابی درصدد طیف این سوي از دو هركدام كه شد متصور را دوسویه ارتباط یک توانمی پس شوند.می حاضر

 شهرت و هااعتبار، ویژگی تصویر، دادنقراردراختیار با این افراد (.(Azadi, Yousefi & Eidi, 2015هستند  اهدافی
 گیريتصمیم درنهایت و ترغیب آگاهی، موجبات افزایش ؛كنندهتضمین و تأیید عنوانبه موضوع یک مورد در خود

از طرفی . ((Abdulvand & Hosseinzadeh Imam, 2014نمایند فراهم می مخاطبان در را عمل به منجر
 ها، بخشیكارتون قدیمی و شیرین طعم با كه هستند تخیل و زیبایی صنعت، فناوري، و رؤیا از تركیبیها نیز انیمیشن

 تولیدات تصویري خاص زبان تصویرسازي و در هاانیمیشن دهند. قدرتمی تشکیل را اخیر سال صد مردم در زندگی از

 نقش از مخاطبان، بر انیمیشن تأثیرات از ماهیت ناشی هايدغدغه در كنار امروزه كه است شده باعث ،كارتونی

 روز هر انیمیشن صنعت Saadat & Forghani)., 2019)شود  گفته سخن پیام از طریق تبلیغات انتقال در انیمیشن

 سراسر در هاي تلویزیونیبرنامه و سینما تماشاگران استقبال كند.می خود آن از بیشتري را هايموفقیت گذرد،می كه

 تولید انبوه سینما، و كنندگان تلویزیونتهیه و سازيفیلم هايكمپانی شده تا باعث انیمیشن، محصولات از جهان

 رونق نیز را خود انیمیشن تولیدات زنده، هايفیلم تولید در كنار و دهند قرار خود كار دستور در را انیمیشن محصولات

 (.Langroudi & Safura, 2012) دهند

راستاي  در است قبلی آمادگی نوعی باشد. نگرش،ایجاد نگرش مثبت نسبت به آن می ،پذیرش هر امري لازمه
 Sethuraman & Thaniganباشد.  علاقگیبی یا علاقه اي دارايپیوسته شکل به تواندمی كه موضوعی به واكنش

ها در نگرش .است شیء یا موضوع شخص، یک درباره پایدار یا منفی مثبت حس نوعی نگرش معتقدند ((2019
 ،ها تأثیر جدي دارند. به همین دلیلدهی به گرایشو جهت هادهی به رفتارها، ایجاد انگیزشسازي و شکلزمینه

Muhammad & Ghani, ( را به خود اختصاص داده است 1اي از روانشناسی اجتماعیها بخش عمدهآن مطالعه

 ادراک با مستقیم طوربه عامل این كه باشدمی كنندهمصرف خریدقصد  با مرتبط اصلی عامل ،نگرش (.2016
 برند به نسبت كنندهمصرف نگرش هرچه. است او در ارتباط اطمینان و اعتماد با غیرمستقیم طوربه و كنندهمصرف

توجه بدون شک  (.(Mirfeyzi & Madadi, 2016است  بیشتر او سوي از خرید نیت دارابودن احتمال ،باشد ترمثبت
براي هر سازمان  ،هاي مشهور و انیمیشنكنندگان از طریق شخصیتبه موضوع نگرش، جذب و قصد خرید مصرف

توانند با استفاده از نتایج پژوهش جاري، وكارها میكسب ،دیگر عبارت شود. بهوكاري كاربردي تلقی میو كسب
 بر مخاطبان داشته باشد.صورتی انجام دهند كه بیشترین تأثیر را تبلیغات خود را به

 

 پژوهش نظری و پیشینه . چارچوب2

 های انیمیشنیشخصیت. 1-2

افتادن از یکدیگر، بایستی به وكارها براي پیشاي در حال تغییر است و كسبهاي مشتریان با سرعت فزایندهخواسته
 ها،یکی از این ایده (.Fadaei & Shabani, 2021)  ,Homayounfar ,Shahnavaziهاي نو متوسل شوندایده

                                                           
1 - Social Psychology 
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 برخی تبلیغی نماد عنوانبه ،هاشخصیت این از استفاده. در تبلیغـات تجاري است 1انیمیشن هايشخصیت از استفاده
 تأثیرگذارتر و ترتعاملی بسیار ،مخاطب با انیمیشن یک ارتباطی جنس .است یافته بسیار رواج اخیر هايدر سال برندها
 واقعیت به براي باشد ابزاري توانسته تبلیغات، دنیاي به ورود با كه است انیمیشن انگیزشگفت قابلیت این .است

 یک توسط كه مجازي است شخصیتی تبلیغاتی )انیمیشن(، آدمی. كاراكتر ذهن تصورات ترینجزئی حتی كردنتبدیل
 ،دیگر بیان به. شودمی خلق و طراحی مخاطبین با برند یک بیشتر هرچه ارتباط و تأثیرگذاري براي گرافیست یا طراح

 خود مخاطبین با را ماندگار و تأثیرگذار ارتباطی توانندمی هاشركت ها،آن كمک به كه است ايوسیله تبلیغاتی كاراكتر
 برقراري براي شرایطی ایجاد یا و برند آن سازمانیهویت ارتقاء برند، یک براي كاراكتر یک خلق از هدف. كنند برقرار
 از یکی عنوانبه و ارتباطی گسترده امکانات با انیمیشن .(Aminpour, 2019)باشد می مخاطب با بیشتر ارتباط
برخوردارند.  بسیاري مخاطبین از انیمیشن تبلیغاتی هايآگهی. كندمی ایفا مؤثري نقش تعاملی، هنر در اصلی هايرسانه

 خاطرنیز به موضوع این علت. شودمی مخاطب ذهن تبلیغاتی در پیام ماندگاري باعث زیرا این نوع تبلیغ
واقعیت  از ترخیالی و ترفانتزي را هاكه شخصیت دارد را این قابلیت ،هنر این چون .است انیمیشن در 2پردازيشخصیت

 از افراد از بسیاري را بزرگ و مطرح كمپانی یک شاید .((Hosnaee & Masoudnia, 2019دهد  نشان مخاطب به
 یا محصولات و شودمی خلق برند این براي كاراكتري كه زمانی ولی بشناسند برند آن نام یا و برند آن 3لوگوي روي

 مخاطب ذهن در بیشتر تأثیرگذاري باعث امر شوند، اینمی عرضه مخاطب به كاراكتر این از استفاده با برند آن خدمات

 4راه مؤثر در بازاریابی دیجیتالیعنوان یکبه تبلیغاتیاز انیمیشن استفاده  ،كشورهاي پیشرفته رامروزه د .گرددمی
دهندگان، ارتباط خوبی را در نحوه انتقال آگهی بر معرفی خدمات و محصولاتكه توانسته علاوهچراد، شومعرفی می

ر عین تبلیغات انیمیشن د است. آن با مخاطبین خود برقرار كند كه درنتیجه ایجاد تأثیر مثبت در دید بینندگان بوده
 هايانیمیشن .هاي زیادي باشدتواند حامل پیامكننده میبودن حالت طنز و فکاهی، در قالبی سرگرمبودن و داراساده

 دلیلبه. دهند انتقال را مفهوم ممکن، زمان ترینسریع در توانندمی دارند، آنی كنندهسرگرم ارزش آنکه ضمن تبلیغاتی
 دیرتر زنده فیلم تیزرهاي به نسبت ،شوندمی تکرار كه وقتی و ترندجذاب انمیشن تیزرهاي معمولاً ،قابلیت این وجود

 .(Aminpour, 2019)باشد  تأثیرگذار زمان هر در تواندمی ،خوب كارتونی تیزر یک. دهندمی ازدست را خود جذابیت
 دیدن از مردم. ها استآن تفریحی ارزش ،علت نخستین دارد، گرایش متحرک نقاشی هايآگهی به انسان به دلایلی
 با ارتباط و مخاطب براي جذب بیشتري بخت از متحرک نقاشی هايآگهی بنابراین، ،برندمی لذت تصاویر متحرک

 هویت این. كندمی خلق دهندهآگهی یگانه براي هویتی متحرک نقاشی كه است این ،علت دومین. برخوردارند وي
 كه شوندمی سبب دو این درهرصورت،. آید وجودبه( 5لوگو)ویژه  علامتی یا ثابت شخصیتی از كه است ممکن یگانه

 متحرک نقاشی كه است آن ،علت سومین. شود جدا محصولات دیگر و از باشد داشته ویژه وجه تمایز محصول
 مسائل كه دارند را قابلیت این شوند،می ساخته سازيمتحرک شیوه به كه هاي آموزشیفیلم .است ساده ايرسانه

 علت دهد.می شکل هم انتزاعی هايایده به حتی سازيمتحرک كه است این ،چهارم علت. آسان كنند را پیچیده
. شودمی سبب را پرسروصدا تبلیغاتی آن، خلق با و كندخلق می خیالی دنیایی سازيمتحرک كه است آن ،پنجم

 ,Mehrani)نیست  میسر زنده هايفیلم در كه زنندمی هاییحرف و دهندكارهایی انجام می كارتون، در هاشخصیت

2011). 
                                                           
1 - Animated characters 

2 -  Characterization 

3 -  Logo 

4 - Digital Marketing 

5 - logo 
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 ( Su & Mou (2021,Zhou متحرک  سخنگوي عنوانبه سایتوب لوگوهاي تأثیر در پژوهشی با عنوان درک
 متقابل روابط با( همخوانی و تخصص بودن،داشتنیدوست) انیمیشن هايویژگی تبلیغات بیان كردند كه بر )انیمیشن(
 نشان داد كه Balkrishna Neve,(2020)  نتایج پژوهش دارد. مثبت ارتباط تبلیغ اثرات و (PSR) اجتماعی
 كودكان مخصوص كه شوندمی محصولاتی براي تبلیغات، بیشتر خلاقیت و جذابیت باعث كارتونی هايشخصیت

 هايشخصیت كودكان، فادهمورداست محصولات تبلیغ براي مشهور افراد انتخاب جايبه هاشركت هستند. امروزه،
 نزدیکان از گویی كه كنندمی ایجاد مشتاقانه پیوندي ،هاشخصیت این كودكان با. دهندمی ترجیح را محبوب متحرک

 ،كلی صورتبه دادند كهاي نشانطی مطالعه Noroozi Seyed Hosseini1 & Moradi (2020). هستند هاآن
)كاركترهاي  هامسکات از متأثر كنندگانمصرف قصد رفتاري بر لذتو  انگیختگی از متشکل مصرفی هیجانات

با در پژوهشی  Shuja, Mazhar, Anjum, & Rahim )2018(دارد.  معنادار و اثري مثبت 1پوما انیمیشنی( ورزشی
 شخصیت داشتن دوست هدفمند بر كودكان بیان كردند كه هاي سخنگوي متحرک در تبلیغاتعنوان تأثیر شخصیت

 دارد. برند ترجیح شخصیت شركت و برند، شخصیت شناخت بر داريمعنا تأثیر متحرک سخنگوي
 

 2های واقعی. شخصیت2-2
 نیز ایران در شدتبه ،تبلیغاتی روش این است. شده دنیا فراگیر همۀ در تبلیغاتی، تکنیک عنوانبه روش این كاربرد

 و ورزشی زمینه در زیادي هايفعالیت كار، محل یا در خانه خود روزمره زندگی در است. ما توسعه و رشد حال در
 فردي و رسانه هیچ موردتوجه و دربرندارند ايالعادهفوق نتایج ،اقدامات این اما دهیم،می انجام غیره و اجتماعی زندگی

 قرار مردم از گروهی موردتوجه و داشته مشخصی نتایج كه دهدمی انجام كاري شخصی وقتی اما. گیرندنمی قرار
. برسیم موفقیت به تا كرد خواهیم استفاده وي شهرت از ما سپس است عالی او كه گویدمی ما به احساسی گیرد،می
 هنري، زمینه در او فعالیت حوزه كه شودمی تبدیل مشهور شخص یک به او ،باشد زیاد بسیار ،شخص موفقیت اگر

 شیفتگی و توجه .(Faiz, Arefi & Kahyari Haghighat, 2017) است سیاسی یا و علمی اجتماعی، زندگی ورزشی،
 شودمی مشهور افراد حمایت و قراردادها صرف دلار میلیاردها هرساله و است جهانی امر یک ،مشهور افراد به مردم

 توانندمی سخنگویان كه راهی تنها ،داشت توجه باید است. تبلیغات صنعت در معروف افراد مهم نقش دهندهنشان كه
 دیدگاه. بدهد خاطراطمینان مشتریان به و باشد اعتماديقابل فرد سخنگو كه است زمانی بخشند، اطمینان مشتریان به

دهد  كاهش را آن یا بیفزاید مخاطب روي پیام آثار بر تواندمی دهنده،پیام از تبلیغاتی پیام گیرنده یا خبر بیننده
(Fathian, 2018.) و  مشتري آگاهی ایجاد در مشهور تأییدكننده كه دهندنشان می جهان در متعددي مطالعات

 براي كه تبلیغاتی از درصد15 (Malik & Guptha, 2014). دارد مثبتی اثر شدهتبلیغ برند به وي تمایل افزایش
 نرخ بالاترین كه تبلیغاتی درصد80 و كنندمی استفاده هاشخصیت این از ،شوندمی پخش تلویزیون از اول مرتبه

 Faiz et)اند نموده استفاده مشهور هايشخصیت از كه است تبلیغاتی به مربوط دارند، مخاطبان ذهن در را یادآوري

al., 2017). از شركتشان تبلیغات در كه مشهور و معروف اشخاص به پرداخت براي دلار هامیلیون هاشركت امروزه 

 مراجعه هاآن به افراد كه هستند انگیزشی عموماً نماد ،معروف افراد كنند. اینمی گذاريكنند، سرمایهاستفاده هاآن

 قرار مورداستفاده دلیل دو به ،مشهور و معروف افراد باشند. عموماًمی افراد ترغیب براي راهی عنوانو به كنندمی

 آن سمت به را افراد توجه هاآن شهرت اینکه دوم و هستند دینامیک و داشتنی، جذابدوست اینکه گیرند. اولمی

                                                           
1 - Puma 

2 - Real characters 
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 كرد اشاره 2003سال  در 1نایک شركت تبلیغات به توانمی تبلیغات براي بالا هايهزینه زجملهنماید. اجذب می كالا

 كرد هزینه بیلیون دلار 44/1 ،3وودز تایگر معروف بازگلف نیز و 2جردن مایکل ،معروف بسکتبالیست حضور براي كه

میلیون  50 تا 30 بین ،5بکهام دیوید معروف فوتبالیست حضور براي 4شركت محصولات ژیلت كه 2004 سال در یا و
 تقلید دنبالبه افراد كنند كهبیان می 2014Bajmaloyrostami, ( .)2011( Hung, Chan & Tse( كرد هزینه دلار

 یا استفاده حال در مرجع هايگروه از را مشهوري چهره كه زمانی و هستند 6اجتماعی مرجع هايگروه از پیروي و
 از كنندمی سعی و شده قائل خاصی اعتبار خدمت و محصول آن براي بینند،می محصول یک از استفاده به توصیه
 عمومی باور .شد خواهد آن خرید و موردنظر برند انتخاب به منجر درنهایت مسئله این كه كنند تبعیت مشهور چهره

 هاییآن به نسبت شود،می ارائه مشهور هايچهره توسط كه برند ارتباطی هايپیام كه است این هاكنندهتبلیغ میان در
 هاي تجربییافته .تر هستندماندنی خاطر در و دارند بالاتري توجه و جذابیت شود،می انجام افراد گمنام توسط كه

)2012( Ogunsiji  و گذارندنگرش نسبت به برند تأثیر میدهد كه افراد مشهور بر نگرش به تبلیغ و می نشان 
 ( & Esmaeilpour,Bahrainizadehكنندمی ایجاد قصدخرید و برند به نسبت بر ارزیابی بیشتري تأثیر همچنین

(Zarei, 2017.  
McCoy (2021)   & Robin,Dominguez و  تناسب بین افراد مشهور و برند در پژوهشی بیان كردند كه

زیست دارد، باعث ایجاد نگرش به برند و درنتیجه قصد خرید در كه برند نسبت به محیطهایی همچنین نگرانی
دادند كه  اي نشانطی مطالعه Azimzadeh, Sepehrian & Keshtidar (2020) .شودكنندگان میمصرف
 خرید به تمایل از شتربی معناداري طوربه را ورزشی كالاي خرید به تمایل ،ورزشی مشهور شخصیت گذاريصحه

 نگرش بعد سه كه یافت در پژوهشی به این نتایج دست Shomali (2018). است داده افزایش غیرورزشی كالاي

 تأثیر به برند نگرش بر ههر س ؛مشهور تأییدكننده اعتماد و قابلیت جذابیت تأییدكننده، اعتبار به نسبت كنندهمصرف

 نگرش همچنین هد.دنمی نشان را معناداري نتایج ،مشهور تأییدكننده صتخص كهدرحالی ،دارند معنادار و مثبت

 Binder Nadererژوهشنتایج پدارند.  كنندهمصرف قصد خرید بر معناداري و مثبت تأثیر ،برند به نسبت كنندهمصرف

Matthes (2020) & ایجاد براي رسانه محتواي در ايتغذیه اطلاعات ارائه براي صانمتخص از استفاده نشان داد كه 
 همسالان كهدرحالی ،ستامعنادار  كودكان توسط سالم غذاي انتخاب بر تأثیرگذاري و سالم در استفاده از غذاي آگاهی

 & Mookda, Waheed Khan, Intasuwanنتایج پژوهش ندارند. چنین تأثیري مشهور افراد اجتماعی و

Chotchoung (2020) است همراهلفنت مارک قصدخرید افزایش در مهمی كلید ،مشهور افراد اعتبار نشان دادند كه. 
 رند.نقش میانجی در قصدخرید دا ،هاي جذابیت، تخصص و قابلیت اطمینان فرد مشهورهمچنین ویژگی

 

 7. نگرش )به تبلیغ و برند(3-2
لذا (. (Cheung & To, 2017وجود نگرش مثبت نسبت به آن موضوع است  ،قصد پذیرش در هر امري لازمه

 متعددي و مختلف هايفرهنگ در نگرش اصطلاحختلف نگرش موردبررسی قرار گیرد. ضروري است كه تعاریف م

                                                           
1 - Nike 

2 - Michael Jordan 

3 - Tiger Woods 

4 - Gillette 

5 - David  Beckham 

6 - Social reference groups 

7 - Attitude (to advertising and brand) 
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. باشند داشته مختلف امور به نسبت هاي مختلفینگرش است ممکن افراد. گیردمی قرار مورداستفاده وسیع به شکلی
 ،گیردمی كنندهمصرف كه تصمیمی هر. است هر چیزيبه  نسبت افراد نامطلوب یا مطلوب احساس كنندهبیان ،نگرش

 ,Moghadas & Kalate Seifari)گویند می آن نگرش به روانشناسان كه است ايپدیده دربرگیرنده زیادي حد تا

 انواع تمامی به نسبت كنندگانمصرف نگرش كه دهندمی نشان نیز اخیر هايسال در شدهانجام مطالعات(. 2017

 از یکی است. بنابراین، ترشدنو منفی نامساعدتر حال در شدتبه ،آنلاین و تلویزیونی تبلیغات خصوصبه تبلیغات

 در مثبت نگرش ایجاد و تبلیغات به نسبت كنندگانمصرف اعتماد برگرداندن مبلغان، پیشروي هايچالش ترینمهم

 نگرش از كلی طور. به(Khodadad Huosseini, JafarZadeh Kenari & Bakhshi Zadeh, 2015)ها است آن

 درنظر تبلیغات اثربخشی كنندۀبهترین تعیین عنوانبه و شودمی استفاده تبلیغات اثر گیرياندازه براي تبلیغات به نسبت

 Greyser &Bauer (1967) تحقیقات در ریشه تبلیغات به نسبت نگرش ،تاریخی از نظر شود.می گرفته
 هادارد. آن  

است. همچنین  اجتماعی تأثیرات و باور اقتصادي بعد دو شامل كلی طوربه تبلیغات به نسبت نگرش كه دادند نشان
 اقتصادي و اجتماعی تأثیرات به با توجه و مشتریان باورهاي براساس هانگرش معمول طوربه كه داشتند بیان  هاآن

 یک مشتریان از اگر كه دهدمی نشان مطالعات (.(Kordlu, Teymouri & Naserians, 2019) گیرندمی شکل

 رو،ازاین گیرد،می قرار خطر در معرض آینده آن سودهاي و شركت هايگذاريتمام سرمایه شوند، ناامید و مأیوس برند

 اثرگذارند سازمان به وابسته نفعانذي و رفتارهاي ادراكات بر و ندسازمان هر هايسرمایه ترینمهم آن از اجزاي و برند
Ramírez, Veloutsou & Morgan, 2019).) Hwang, Yoon & Park (2011) عنوانبه را برند نگرش به 

 برند آن به نسبت هاآن كلی ارزیابی و مشخص برند یک به نسبت كنندهمصرف گرایینفرت یا مداوم گراییترجیح

 ابتدا كنندهباشد. مصرفمی برند آن از شدهادراک تصویر یا برجسته مزیت ارزیابی، این اساس و نمایند. پایهتعریف می

 كه دهدمی شکل برند آن به نسبت كلی نگرش یک سپس و نمایدمی قضاوت تصویر مزیت یا آن سودمندي درباره

 فردي، مثبت ارزیابی یک پایان، در باشد.می برند آن هايبه ویژگی نسبت كنندهمصرف نگرش جامع ارزیابی نتیجه

 هنگام در .(Taherfar, Ranjbari & Gholami, 2015)دهد  افزایش را برند آن كارگیريبه شانس است ممکن

 برند به نسبت هاآن نظرنقطه و محصول بوده مورد در اطلاعات جستجوي دنبالبه كنندگانمصرف ،محصول انتخاب

 است ممکن یک برند كهباشد. ازآنجاییمی خرید فرآیند انجام در هاآن كلی دیدگاه كنندهتعیین محصول، دهندهارائه

 كلی تصویر عنوانبه از خود مطلوب تصویري ایجاد جهت در آن تلاش تمام ارائه دهد، را محصول از مختلفی انواع

 ,Khajeh rezaei)داد  خواهد قرار تأثیرتحت را محصولات به نسبت نگرش ،برند تصویر باشد. اینمحصولات می

2019).  

Roy, Dry & Gil (2021)  یافتند  به این نتایج دست ،مقصد بازاریابی در مشهور افراد در پژوهشی با عنوان تأیید
 و مقصد به نسبت( عاطفی و شناختی از اعم) تبلیغات به نسبت تريمطلوب نگرش ،هاسلبریتی موردتأیید تبلیغات كه

 مشهور افراد با مقایسه در محلی مشهور كند. همچنین افرادایجاد میعمومی  تبلیغات با مقایسه در بازدید اهداف
اي با در مطالعه koosha, Rashidi & Danaei (2021)كنند. می ایجاد تريمطلوب هاينگرش ،(خارجی) جهانی
 بودناعتمادقابل و بیان كردند كه جذابیت ،برند تبلیغات اثرگذاري در مشهور افراد تبلیغ جذابیت اثرات سازيمدلعنوان 

 Babaei Meybodi, konjkaveنتایج پژوهشدارند.  معناداري رابطه ،برند به نگرش متغیر با كنندهتبلیغ فرد

Monfared & Karimi (2020)  و مثبت تأثیر تبلیغات به نگرش بر مشهور تأییدكننده هايویژگی كه ندداد نشان 
 به نسبت نگرش نوع دهندگانپاسخ نظر از. دارد معناداري تأثیر برند به نگرش بر تبلیغات به نگرش و دارند معناداري

 Ahmadi (2020)باشد. بوده كنندهمصرف و مشتري جانب از محصول قصد خرید كنندهتبیین تواندنمی تبلیغات صرفاً
 اثرگذار تبلیغات به نسبت گانكنندمصرف كلی نگرش بر ،گذاريصحه از تبلیغات استفاده در پژوهشی نشان داد كه
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 به كنندگان نسبتمصرف نگرش تبلیغات به نسبت كنندگانمصرف كلی نگرش با تغییر ،گذاريصحه تبلیغات است.
 ممکن دادند كه انیمیشن نشان در پژوهشیAbdui manaf & yousef khaled (2017) . دهندمی تغییر نیز را تبلیغ
 بنابراین، دهد، افزایش كنندگانمصرف محرمانه و شناختی عاطفی، هايپاسخ برحسب را تلویزیونی تبلیغات اثر است
  .دارد قصد خرید محصول و انتخاب برند، ترجیحات و آگاهی ازجمله هاآن نگرش روي بر معناداري و مثبت تأثیر

Sadat Shirazi (2015) نسبت نگرش نسبت به تبلیغات تأثیر مستقیمی روي نگرش  اي نشان داد كهی مطالعهط
به برند دارد. نگرش نسبت به برند نیز تأثیر مستقیمی روي قصد خرید دارد و نگرش نسبت به تبلیغات نیز تأثیر مثبت 

 و مستقیمی روي قصد خرید دارد.
 

 1. قصد خرید4-2
 داده خود اختصاص به را بسیاري هايپژوهش بازاریابی، در گیرد كهمی قرار مفاهیمی ترینمهم زمره در ،قصد خرید
 (,Arsalan & Zamanهدف است گیري براي انجام یک اقدام یا دستیابی بهعنوان تعهد و تصمیمبه ،است. قصد

شاخصی  ،اند. قصد یا تمایلریزي ذكر كردهگیري و برنامهمحققان آن را معادل انتخاب، تصمیم ،در جاي دیگر (.2015
. ممکن است قصد بلافاصله به عمل 2ریزيدادن چگونگی تلاش و كوشش فرد در جهت برنامهاست براي نشان

 هايمؤلفه از قصد خرید(.  (Alalwan, Dwivedi & Williams, 2014زمانی به طول انجامدتبدیل شود و یا مدت
قصد  بر تأثیرگذاري ،تبلیغات انجام اصلی اهداف از یکیكه  داشت اذعان توانمی جرأت به و است بازاریابی مهم
 ادراكی العملعکس یک خرید، قصد Lin (2011) از نظر .است تبلیغ یندفرآ تکمیلی عنوان مرحلهبه مشتریان خرید

 نگرش یا محصولات از ارزیابی توسط ،مشتري قصد خرید كه معناباشد؛ بدینمی موضوع یک به فرد نگرش به نسبت
 رفتار نوعی قصد خرید كه گفت توانمی است. گرفته شکل شده،تركیب خارجی محرک با عوامل برند یک به نسبت
 اسـت. افزایش خرید با مرتبط دیگر عملی اقدام هر انجام یا خرید به نسبت مشتري جانب از آگاهانه و البته ذهنی

 كنندگاننگرش مصرف كه دهدمی نشان پژوهش پیشینه است. انجام رفتار براي احتمال افزایش دهندهنشان ،قصد

 كنندهتعیین ،از بازاریابان بسیاري را قصد خرید گذارد.می تأثیر هاآن قصد خرید بر مستقیماً، خاص مارک یک به

 به خرید اقدام براي كنندهمصرف تصمیم به ،خرید قصد .(Chetioui, 2020)گیرند درنظر می خرید تصمیم اصلی

 شود. می آغاز ارزیابی محصول با ،قصد خرید روند .دارد اشاره در آینده ارزیابی نجاما از پس خاص محصول یک

 .(Chen & Lee, 2020)كنند استفاده می خود خارجی اطلاعات و موجود دانش از تجربه افراد ارزیابی، انجام براي
(2019)  Osanlou, Khoddami & Boroojerdianعوامل از مدیران بازاریابی آگاهی و درک كه دارند باور نیز 

رساند. همچنین كمک می مناسب هاياستراتژي تدبیراندیشی براي هابه آن مشتریان، قصد خرید بر تأثیرگذار
كننده را شناسایی كرده و با ایجاد هاي تجاري زمانی موفق هستند كه تمامی عوامل مؤثر بر قصد خرید مصرفسازمان

زمینه و  هاي بازاریابی خود براساس این مطالعات و استفاده از مبانی علمی و نظري در اینبرنامه تغییر و تحول در
هاي اجرایی بازاریابی خود، فروش مناسب و سودآوري خوبی را یندها و فرآروش زمینه اتخاذ تصمیمات صحیح در

 براي سازمان رقم بزنند.
Chaddha, Agarwa & Zareen (2021) در كنندگانمصرف قصد خرید بر مشهور افراد تأیید أثیرت به بررسی 

 كالاهاي یابیموقعیت و برند تمایز برايبازاریابان  هند پرداختند. نتایج نشان داد كه در آنلاین مسافرتی خدمات صنعت

                                                           
1 - Intention to buy 

2 - planning 
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 براي قوي و مستقیم آگاهی ایجاد به حاضردرحال امر این كنند.از افراد مشهور در تبلیغات استفاده می ،بازار در خود
قصد  بر مشهور افراد تأیید توجهقابل تأثیر ،پژوهش این .است شده تبدیل رقبا از متمایز فروش هايپیشنهاد نمایش

آنلاین،  مسافرتی خدمات كنندگانمصرف. دهدمی را نشان هند آنلاین مسافرتی خدمات بازار در گردشگران خرید
با عنوان اثر   Banik & Rani Dhar (2021)پژوهشنتایج  دانند.می ابجذ و محترم اعتماد،قابل را مشهور افراد

 تبلیغات اطلاعات و تبلیغات بودنكنندهسرگرم جنبه محصول، بنديبسته بر قصد خرید كودكان نشان داد كه تبلیغات
 Nyarai, Mari & Viljoen .شودمی كودكان قصد خرید درنهایت باعث افزایش گذاشته و تأثیر تبلیغات یادآوري بر

 بر داريمعنی تأثیر ،محلی مشهور افراد نفساعتمادبه و جذابیت یافتند كه در پژوهشی به این نتیجه دست (2019)
 ،خرید قصد و دادند كه برند نشانNida, Imtiaz & Abbas (2018) دارد. از طرفی  كنندگانمصرف قصد خرید

 وجود است ممکن غیره مد و طراحی، نوآوري، قیمت، كیفیت، مانند دیگري نیست. عوامل مشهور افراد تأثیرتحت
 ,Almeida & Amorim (2016) Dusenberg. بگذارد تأثیر و قصد خرید برند روي بر است ممکن باشد كه داشته

كنندگان وجود دارد. همچنین اي معنادار بین تأیید افراد مشهور ورزشی و قصدخرید مصرفرابطه ند كهبیان داشت
با  ,Zargaran (2019) & Ramezani Rahimniaكننده دارند. نتایج پژوهش جنسیت و مشاركت ورزشی اثر تعدیل

ذهنی  هنجارهاي و برند به نسبت نگرش هواسطبه قصدخرید بر اجتماعی هايرسانه در كاربران تعامل عنوان تأثیر
 دارد. معناداري و مثبت اثر قصد خرید متغیر بر ذهنی هنجارهاي و برند به نگرش نسبت متغیر دو ند كهنشان داد

 

 1کنندگان. جذب مصرف5-2
 آشکار بازاریابی علم محققان براي تمامی كنندگانمصرف نمودنجذب و نظرو جلب متمایزسازي اهمیت ،حاضردرحال
 موضوع این بررسی صرف را هنگفتی مبالغ سالانه ،تولیدكنندگان و هاشركت از بسیاري كهنحوياست، به گردیده

 و ماندنی، مقبول كه دهند انتقال مخاطب ذهن به ايگونهبه را اطلاعات خود كه هستند آن پی در همگی و كنندمی
 ترین وظایفیکی از مهم (.Shamszadeh, 2016)شود  واقع مؤثر وي خرید گیريتصمیم فرآیند بر و باشد متمایز

 و ببینند را آن افراد هرچقدر انجام دهد، خوبیبه را وظیفه این نتواند ،تبلیغاتی پیام اگر. جذب افراد است ،تبلیغاتی پیام
 تبلیغات، انتخاب روش تنوع و به گستردگی توجه تواند افراد را جذب خود نماید. بااست و نمی ثمر بدون بشنوند یا

 كمک هاآن به كنندگانمصرف انتخاب و جذب در تواندمی و است مهم بسیار صاحبان مشاغل براي مناسب تبلیغ
باشند و چون رقابت بر سر دستیابی به ها در زمان حال و آینده میكنندگان منبع سودآوري شركتنماید. مصرف

ها بسیار زیاد است، همیشه این امکان وجود دارد كه عنوان منابع اصلی سودآوري سازمانكنندگان خوب بهمصرف
ها باید بیش از بیش به حفظ و كنندگان یک برند خاص توسط رقبا جذب برندهاي دیگر شوند. لذا شركتمصرف

 ( & Ebrahimi, Shekariها تأكید نمایندو سودآور با آن بلندمدت كنندگان فعلی و ایجاد رابطهنگهداري مصرف

Shetab bushehri, 2017). ها تواند كمکی مؤثر به مدیران شركتمی ،نكنندگاهاي مصرفشناخت بیشتر از ویژگی
 از زیادي تعداد با هاآن زیرا یافته كاهش وفادار مشتریان تعداد موفق محصولات باشد. امروزه و بازاریابان در عرضه

 مشتریان جذب در خود فردمنحصربه بازاریابی و تبلیغاتی هايروش با سازمان هر و هستند روروبه تجاري هايمارک
با در پژوهشی  Rohit & Trivedi (2019) .(Falahati, 2017)كند می تلاش سازمان، عملکرد ارتقاء درنهایت و

 لبخند كننده نشان دادند كهمصرف قصد خرید و نگرش جذب، بر تبلیغات كننده برند درزدن تأییدلبخند عنوان تأثیر
نتایج  .تأثیر دارد نیز كنندهمصرف و قصد خرید مشتريبلکه در جذب  گذارد،می تأثیر مثبت نگرش تغییر بر تنهانه

                                                           
1 - Attracting consumers 
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 ،كارتونی هايشخصیت از استفاده ند كهنشان داد Vijaykrishnsn, Harikrishnan & Babu (2018)پژوهش 
ها را براي خرید محصول همچنین آن .پذیرتر كندانعطاف و ترخلاق خود، موردنظر مخاطبان براي را تبلیغ یک تواندمی

 )انیمیشن( كاراكتري در پژوهشی به این نتیجه رسیدند كه تبلیغات 2018) Fazel & Hatami)شده جذب نماید. تبلیغ

 .تأثیرگذارند قصد خرید مشتري و جذب بر دو هر ،تلویزیونی در تبلیغات واقعی هايشخصیت و

 

 . بیان مسئله و ضرورت انجام پژوهش3
 آن، عمده از دلایل یکی و است یافته فزونی میان برندهاي معتبر ورزشی رقابت ورزش صنعت در اخیر، هايسال در

 بازاریابی، در مؤثر استراتژي كارگیريبه با تا خواهندمی هاشركت بنابراین، است؛ مشتري انتخاب قدرت افزایش
 رقابتی مزیت نیز و رقابتی مسائل در موفقیت به دستیابی براي ورزشی هايد. تولیديننمای حفظ را خود مشتریان
 شناخت ها برايتولیدي و هاشركت این به سویک از هاپژوهش این زیرا، هستند؛ نیازمند مطالعات دست این پایدار به

 وضعیت نبهترشد براي هرچه را پیشنهادهایی دیگر،از سوي  و رسانندمی یاري كنندگانمصرف نیازهاي بهتر درک و
 رقابتی مزیت كسب و مشتریان به دستیابی باعث كارگیري،به و اجراشدن در صورت كه دهندمی ارائه موجود تبلیغات

این  متوجه ،ورزشی هايتولیدي و هاشركت از بسیاري در این راستا،. شد رقابتی خواهد در فضاي موفقیت نیز و
 مدنظر رقابتی كسب مزیت و خود مشتریان حفظ منظوربه باید كه كلیدي و مهم موضوعات از یکی كه اندشده موضوع

 و پژوهش مقوله به تبلیغاتی مؤسسات از اندكی شمار تنها شاید .است ، جذاب و متنوع1خلاق تبلیغات دهند، قرار
 و مستمر كار حوزه، این دركه  گفت توانمی كمدست كنند. مبذول جدي توجه خود، تبلیغاتی هايبازخورد پیام

تبلیغات  در رایج هايشیوه از انیمیشن و افراد مشهور تبلیغات از طریق وجود اینکه نپذیرفته است. با صورت ايپیوسته
دلایل عدم استفاده از  از یکی شود. شایدگرفته نمی بهره از این نوع تبلیغات كافی حد به كشور ما اما در دنیاست،

تبلیغات  خلق و ساخت زمینه در كه متخصص انسانی نیروي مانند موردنیاز زیربناهاي نبود ،هاي انیمیشنشخصیت
است. همچنین در  نوع تبلیغات این بودناثربخش از كافی اطلاعات عدم و برخوردار باشند كافی تبحر از انیمیشن

صوص در مورد خهایی كه )بهها و محدودیتهزینه بالاي استفاده از آن ،مورد كمبود تبلیغات توسط افراد معروف
 دنیاي در ایرانی مشهور كیفی ورزشکاران و كمی حضور باشد. درمجموعبانوان معروف( در كشورمان وجود دارد، می

 چرا آیدمی پیش سؤال این نیست و مقایسهقابل وجههیچبه ،شودمی مشاهده كشورهاي اروپایی در آنچه با تبلیغات

 كنند؟نمی ایرانی از ورزشکاران بیشتري استفاده خود خدمات و محصولات تبلیغ ایرانی براي تجاري هايشركت
و شده در آن مطالعات گرفتهكارتواند به ابعاد بهشود، میهاي پیشین با این مطالعه مشاهده میتفاوتی كه در پژوهش

هاي تبلیغی و خروجی این ل در برنامههاي تحوتوانند زمینهگرفته و می نظر قرارهایی كه موردبررسی و دقتزمینه
 هاي تولیدي باشد، اشاره كرد.ها در سازمانبرنامه

هاي تبلیغاتی بودن روشدلیل تکراريرفته نگرش افراد نسبت به تبلیغات بهبا توجه به این كه رفتهطرفی از
شود. ، بسیار احساس می(دمثبت نمای) شود، یافتن بستر مناسب تبلیغاتی كه بتواند نگرش افراد را تغییر دهدتر میمنفی

 هاشخصیت تناسب به بدون توجه تبلیغاتی هايفعالیت از بسیاري در كه گرددمی آشکارتر زمانی موضوع این اهمیت

 ؛مثال عنوان شود )بهمی خاص معرفی محصولی براي نمودنهزینه و مشهور فرد كارگیريبه اقدام محصولات و
 و باورپذیري درخصوص مخاطبان ادراكات ضرورت و كیا و مهدي رحمتی(تبلیغات محصولات لبنی توسط مهدوي

مبهم  تصویري ایجاد در گاهی تبلیغاتی هايهزینه اتلاف برعلاوه ،اقدام این شود.نمی توجه ارتباط مناسب برقراري

                                                           
1 -  Creative  advertising 
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 در اینکه به توجه با، حاضر در پژوهش كند. محققمی نقش ایفاي كنندگانمصرف اذهان در برند از نامتناسب و

هاي انیمیشنی و پیام واسطهبه تبلیغات مسئله به بایدوشاید كهچنانآن كشور شده داخلانجام هايبررسی
 هاي انیمیشنی در تبلیغاتاثر پیام موضوع به شماري)مطالعات انگشت است نشده هاي واقعی پرداختهشخصیت

هاي پیرامون شخصیت مسائل واكاوي بررسی به اقدام پژوهش اینتحقیقاتی،  شکاف این به عنایت با لذا ،اند(پرداخته
مختلف  ابزارهاي از استفاده راه نقشه ترسیم ضمن تواندمی ،امر این به پرداختن اهمیت است. نموده واقعی و انیمیشنی

 دیدگاه از شناخت بهتر راستاي غیرورزشی( در هم و ورزشی )هم براي بازاریابان تبلیغات يعرصه در هامحرک و

 بسترهاي همین از توانمی چطور كه اینجاست اصلی سؤال نمایند. را اتّخاذ مناسب هاياستراتژي كنندگان،مصرف
در  نقش مؤثري از طریق انیمیشن و افراد واقعی تبلیغات آیا كرد؟ استفاده اثربخش تبلیغ یک ارائه براي موجود
 نگارنده پس از مطالعه دارد؟ ورزشی كنندگانقصد خرید مصرفنگرش )نسبت به تبلیغ و برند(، جذب و  گیريشکل

و  1یمیشنیهاي اناثر پیامعنوان یک مدل مناسب براي شناسایی هاي متفاوت، مدل زیر را بهمنابع مختلف و مدل
 نظر گرفته است.در 3ورزشی گان كالاهايكنندبر نگرش، جذب و قصد خرید مصرف یغاتدر تبل 2یهاي واقعشخصیت

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 پژوهش مفهومی مدل (.1شکل)

 
 هاي پژوهش عبارتنداز:فرضیه ،1براساس مدل مفهومی شکل 

 دارد. داريیمعن راث یغنگرش نسبت به تبل گیريبر شکل یهاي واقعشخصیت یقاز طر یغاتتبل

 دارد. داريیمعن رنگرش نسبت به برند اث یريگبر شکل یهاي واقعشخصیت یقاز طر یغاتتبل

 دارد. داريیمعن ركنندگان اثبر جذب مصرف یهاي واقعشخصیت یقاز طر یغاتتبل

 دارد. داريیمعن ركنندگان اثبر قصدخرید مصرف یهاي واقعشخصیت یقاز طر یغاتتبل

 دارد.     داريیمعن راث یغگیري نگرش نسبت به تبلبر شکل یمیشنان یقاز طر یغاتتبل 

                                                           
1 - Animated messages 

2 - Real characters 

3 - Consumers' of sports goods 

 نگرش به تبلیغ

 نگرش به برند

شخصیت هاي از طریق  پیام

 انیمیشن
خریدقصد  

كننده جذب مصرف  
هايشخصیتاز طریق  پیام  

واقعی   
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 دارد.    داريیمعن رگیري نگرش نسبت به برند اثبر شکل یمیشنان یقاز طر یغاتتبل 

 دارد.     داريیمعن ركنندگان اثبر جذب  مصرف یمیشنان یقاز طر یغاتتبل 

 دارد.   داريیمعن ركنندگان اثخرید مصرف بر قصد یمیشنان یقاز طر یغاتتبل 

 دارد.  يداریمعن ركنندگان اثبر جذب مصرف یغاتنگرش نسبت به تبل 

 دارد. يداریمعن ربر نگرش نسبت به برند اث یغاتنگرش نسبت به تبل 

 دارد. يداریمعن ركنندگان اثخرید مصرف بر قصد یغاتنگرش نسبت به تبل 

 دارد. يداریمعن ركنندگان اثخرید مصرف نگرش نسبت به برند بر قصد 
 دارد. يداریمعن ركنندگان اثمصرف جذب مصرفنگرش نسبت به برند بر  

 یغ و برند، همچنیننگرش نسبت به تبل گیريشکل یمیشن بران ی وهاي واقعشخصیت یقاز طرمیزان تأثیر تبلیغات 
 تفاوت دارد. كنندگانخرید و جذب مصرف قصد

 

 پژوهش شناسی. روش4

بود.  میدانی ها،داده آوريجمع روش نظر از ، كاربردي وهدف نظر از همبستگی،-توصیفی ،نوع نظر از پژوهش این
هاي سطح شهر همدان )دانشگاه آزاد اسلامی، دانشگاه بدنی دانشگاهدانشجویان تربیت شامل پژوهش آماري جامعه

مرد( در مقاطع تحصیلی  589زن،  628نفر ) 1217كه  1399-1400پیام نور( در سال تحصیلی بوعلی سینا و دانشگاه 
 از نمونه حجم تعیین براي ،پژوهش این ( بودند. در76و دكترا  170، كارشناسی ارشد 747، كارشناسی 224)كاردانی

تر كه از نظر صفت متغیر همگن هاییواحدهاي جامعه موردمطالعه در طبقه شد.استفاده  ايطبقه گیرينمونه روش
ها كمتر شود. ها در درون گروه، تا تغییرات آنشدندبندي ، گروهجنسیت( با توجه به دانشگاه، مقطع تحصیلی وبودند )

 با .ندشدصورت تصادفی انتخاب به آماري( )مساوي با درصد جامعه ها، تعدادي نمونهآن از هر یک از طبقه از پس

كه  شد برآورد نفر296پژوهش  براي موردنیاز نمونه تعداد حداقل مورگان طبق جدول آماري، به جامعه توجه
 300صورت حضوري و غیرحضوري )فضاي مجازي( در اختیار دانشجویان قرار گرفت. درنهایت ها بهپرسشنامه

 این هايداده گردآوري ابزار گرفت. قرار وتحلیلتجزیه شده بود، موردتکمیل صحیح و صورت كاملپرسشنامه كه به

تلفیق  طریق از سؤال 80تعداد  پژوهش، اصلی متغیرهاي سنجش براي است. پاسخ بسته نوع از پرسشنامه پژوهش،
هاي و شخصیت یمیشنیهاي انپیامسؤالی اثر 20 پرسشنامه -1از: شد كه عبارتند طراحی محقق چند هايپرسشنامه

پرسشنامه -3( Shayan, 2010)خرید  سؤالی  قصد20 پرسشنامه -2 (Forozandeh, 2014)یغات در تبل یواقع
 -5و  Liu, 2009)  &(Changسؤالی نگرش به برند 10 پرسشنامه -4( Liu, 2002) سؤالی نگرش به تبلیغ10

 هاپرسشنامه محتوایی و صوري شد. رواییاستفاده  (Forozandeh, 2014)كننده سؤالی جذب مصرف20 پرسشنامه

 اصلاحات لازم، انجام و نهایی بررسی از پس و رسید مدیریت ورزشی رشته خبرگان و استادان از تن 10به تأیید

 3ي گیري شد كه مطابق جدول شمارهشد. پایایی پرسشنامه با كمک آلفاي كرونباخ براي هر متغیر اندازه استفاده

 براي فاسمیرنو-كولموگروف  آزمون از استنباطی آمار سمتدر ق (.7/0ها تأیید شد )آلفاي كرونباخ بالاي پایایی آن

افزار آماري پی ال اس  و اس ساختاري با استفاده از نرم سازي معادلاتمدل ها، روشداده توزیع بودنطبیعی بررسی
 پی اس اس صورت گرفت. 
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 پژوهش های. یافته5

 شناختیجمعیت هایویژگی توصیفی (. توزیع1جدول )

 درصد فراوانی سطوح متغیرها

 49/0 147 مرد جنسیت

 51/0 153 زن 

 19.3 58 كاردانی مقطع تحصیلی

 57.7 173 كارشناسی 

 15/0 45 كارشناسی ارشد 

 08/0 24 دكتري 

 

 متغیرها بودننرمال آزمون (.2جدول)

 سطح معناداری             zی شاخص                                    تعداد سؤال هر متغیر         آماره

 001/0                     097/0                         10                              تبلیغات از طریق انیمیشن
 001/0                     125/0                         10              هاي واقعیتبلیغات از طریق شخصیت

 001/0                      12/0                          10                              به برند گیري نگرششکل
 001/0                    119/0                          10              گیري نگرش به تبلیغشکل

 001/0                     131/0                         20                              كنندهجذب مصرف
 001/0                    083/0                          20                              كنندهقصد خرید مصرف

 
 05/0از  تمام متغیرهاي پژوهش و ابعاد كمترتوان نتیجه گرفت كه سطوح معناداري می ،2با توجه به جدول شماره 

متغیرهاي موردبررسی تمامی دلیل آنکه بنابراین به باشند.نرمال نمی هاهستند و این گویاي این مطلب است كه متغیر
آزمون ناپارامتریک همبستگی از  همبستگی بین متغیرهاي پژوهشجهت بررسی ، در پژوهش حاضر نرمال نیستند

 متغیرهاي پژوهش را نشان همبستگی و سطح معناداري بینیب ضر ،2 يجدول شماره .گردداستفاده می 1اسپیرمن

 .دهدمی

  

                                                           
1- Spearman's rho 
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 همبستگی بین متغیرها بررسی (.3)جدول 

ضریب  تعداد روابط

 همبستگی

سطح 

 داریمعنی

 نتیجه

جذب  هاي كاراكتري )انیمیشن( تبلیغات از طریق پیام
 كنندگان وزشیمصرف

 معنادار 001/0 562/0** 300

قصد خرید  هاي كاراكتري )انیمیشن( تبلیغات از طریق پیام
 كنندگانمصرف

 معنادار 001/0 468/0** 300

گیري نگرش شکل هاي كاراكتري )انیمیشن( تبلیغات از طریق پیام
 نسبت به تبلیغات

 معنادار 001/0 326/0** 300

نگرش گیري شکل هاي كاراكتري )انیمیشن( تبلیغات از طریق پیام
 نسبت به برند

 معنادار 001/0 221/0** 300

 معنادار 001/0 427/0** 300 كنندگان وزشیجذب مصرف هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت

 معنادار 001/0 384/0** 300 كنندگانقصد خرید مصرف  هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت

نگرش نسبت به گیري شکل  هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت
 تبلیغات

 معنادار  001/0 503/0** 300

گیري نگرش نسبت به شکل  هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت
 برند

 معنادار 001/0 344/0** 300

دهنده ارتباط مستقیم بین دو متغیر نشان ،ضریب همبستگی مثبت توان نتیجه گرفت كهمی ،3براساس جدول شماره 
هاي جذب هاي واقعی با متغیرهاي انیمیشن و تبلیغات از طریق شخصیتاست. بنابراین بین تبلیغات از طریق پیام

گیري نگرش نسبت به تبلیغات و نگرش به برند در بین دانشجویان كنندگان ورزشی، قصد خرید، شکلمصرف
 ن رابطه معناداري وجود دارد.بدنی سطح شهر همداتربیت

 
   روایی همگرا و پایایی ترکیبی ،آلفای کرونباخ (.4جدول)

 
آلفای 

 کرونباخ

ضریب 

پایایی 

ترکیبی 
(CR) 

روایی 

 همگرا
AVA 

Q2 R2 SRMR Chi-

square 
NFI 

 - - 56/0 905/0 885/0 تبلیغات از طریق انیمیشن

071/0 12/5862 915/0 

تبلیغات از طریق 
 واقعی هايشخصیت

835/0 87/0 547/0 - - 

گیري نگرش به شکل
 برند

737/0 819/0 582/0 29/0 136/0 

گیري نگرش به شکل
 تبلیغ

823/0 87/0 594/0 451/0 182/0 

 45/0 289/0 833/0 865/0 82/0 كنندهقصد خرید مصرف

 578/0 348/0 529/0 913/0 899/0 كنندهجذب مصرف
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همچنین مقدار دهنده برازش مدل است. باشد كه نشانمی 08/0و كمتر از  071/0مانده( )خطاي باقی SRMRمقدار 

 قبول را نشانمقادیر قابل باشد ومی 90/0بیشتر از كه  915/0برابر با ( NFI) 1شده مقتصدشاخص برازش هنجار

گیري این پژوهش كاملاً مدل اندازه كه دهدمی نشان ،هاي كلی برازشكلی مقادیر شاخص طوردهد. بنابراین بهمی
 قبولی برخوردار است.از وضعیت قابل

 
 گیری پژوهشدر مدل اندازهروایی واگرا (. 5) جدول

  

 گیريشکل

 نگرش به
 تبلیغ

 از طریق تبلیغات

 هايشخصیت

 واقعی

تبلیغات از 
 طریق انیمیشن

 جذب

-مصرف

 كننده

 قصد

 خرید

 كنندهمصرف

-شکل

 گیري

 بهنگرش 

 برند

      0/615 گیري نگرش به تبلیغشکل

 تبلیغات از طریق
 هاي واقعی شخصیت

0/395 0/667     

    0/683 0/487 0/333 تبلیغات از طریق انیمیشن

   0/899 0/602 0/598 0/359 كنندهجذب مصرف

  0/767 0/59 0/48 0/48 0/403 كنندهقصد خرید مصرف

 0/897 0/507 428/0 226/0 298/0 31/0 گیري نگرش به برندشکل

 
یرهاي مکنون در متغAVE  باشد، مقدار جذرلاركر مشخص می برگرفته از روش فورنل و 5گونه كه در جدول همان
هاي زیرین و چپ ها كه در خانهاند، از مقدار همبستگی میان آنگرفته هاي موجود در قطر اصلی ماتریس قرارخانه

)متغیرهاي  هاژوهش حاضر، سازهتوان اظهار داشت كه در پمی ،روبیشتر است. ازاین اند،شده دادهقطر اصلی ترتیب 
روایی واگراي مدل  ،دیگر عبارت به و هاي دیگرهاي خود دارند تا با سازهمکنون( در مدل تعامل بیشتري با شاخص

 در حد مناسبی است.

 

 های برازندگی مدلشاخص. 6
 R2مقادیر ، tآماره ، βعناداري ضرایب م از:رود كه عبارتندكار میچهار معیار به ،ساختاريبراي بررسی برازش مدل 

 .Q2و درنهایت معیار 

 هامربوط به هر یک از فرضیه βضرایب معناداری .1-6
گیري شکل به شنانیمیتبلیغات از طریق مسیرها جز مسیر تمامی   βمشخص است ضرایب  2كه در شکل طورهمان

  tو مقدار آماره  دباشنبیشتر می 12/0از  كنندهجذب مصرفبه  گیري نگرش به تبلیغشکلو مسیر  نگرش به برند
 ذكر شده است. 8و جدول  2ها در شکل داري آنمسیرها و معنی

                                                           
1 - Comprative fit index 
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 گیری پژوهش در حالت تخمین ضرایبمدل اندازه (.2)شکل 

گیري شکل به تبلیغات از طریق انیمیشنمسیرها جز مسیر تمامی   βضرایب  ،مشخص است 1كه در شکل طورهمان
 د.باشنبیشتر می 12/0از  كنندهجذب مصرفبه  گیري نگرش به تبلیغشکلو مسیر  نگرش به برند

 

 هامربوط به هر یک از فرضیه T آماریضرایب . 2-6
به این  آید،دست میبه از فرمان بوت استراپكه  T آمارهساختاري با استفاده از  برازش مدل ،3با توجه به شکل 

 .كردیید أها را تبودن آنمعنادار درصد95اطمینان بیشتر باشند تا بتوان در سطح 96/1صورت است كه ضرایب باید از 
گیري نگرش به شکلو مسیر  گیري نگرش به برندشکل به تبلیغات از طریق انیمیشنمسیرها جز تمامی  T مقدار
 .باشندبیشتر می 96/1از  ،كنندهجذب مصرفبه  تبلیغ
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 گیری پژوهش در حالت معناداری ضرایبمدل اندازه(. 3شکل)

 R Squaresیا R2  معیار. 3-6
زاي مربوط به متغیرهاي پنهان درون R2ضرایب  ،ساختاري در این پژوهش معیار براي بررسی برازش مدل سومین

زا دارد و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاري است كه نشان از تأثیر یک متغیر برون R2 مدل است. )وابسته(
مطابق با  شود.در نظر گرفته می R2متوسط و قوي  عنوان مقدار ملاک براي مقادیر ضعیف،به 67/0و  33/0، 19/0

 ،گیري نگرش به تبلیغشکلو  گیري نگرش به برندشکل زايبراي متغیرهاي درون R2  مقدار ،2شکل  و 6جدول 
 است. متوسط ،كنندهجذب مصرف و  كنندهقصد خرید مصرفزاي ضعیف و براي متغیرهاي درون

 
 متغیرهابرای  R2مقدار  (.6)جدول 

 R Square متغیر

 136/0 گیري نگرش به برندشکل

 182/0 گیري نگرش به تبلیغشکل

 45/0 كنندهقصد خرید مصرف

 578/0 كنندهجذب مصرف

 
 Q2(Stone-Geisser Criterion) معیار. 4-6

Sinkovics (2009) Ringle & ,Henseler زا سه هاي درونبینی مدل در مورد سازهدر مورد شدت قدرت پیش
زا درونهاي بینی مدل در مورد سازهمتوسط و قوي قدرت پیش كه به ترتیب مقادیر ضعیف، 35/0 و15/0، 02/0 مقدار

كه  زابراي متغیر درون Q2با توجه به مقدار (. Rezazade & Davari, 2014اند )ن نمودهیدهد را تعیمیرا نشان
د. با توجه به نرا دار انبا سازه مربوط به خودش متوسطبینی زا قابلیت پیشدرون يهااین متغیر است، 28/0بالاتر از 

  ساختاري كیفیت مناسب دارد. باشند، مدلمثبت می این متغیر ،(SSE/SSO-1شاخص وارسی اعتبار اشتراک )
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 زادرونبرای متغیرهای  Q2معیار (.7)جدول 

  SSO      SSE Q2= (1-SSE/SSO) متغیر
 29/0 61/1059 1544 گیري نگرش به برندشکل

 451/0 113/636 1158 گیري نگرش به تبلیغشکل

 289/0 243/823 1158 كنندهقصد خرید مصرف

 348/0 101/1259 1930 كنندهجذب مصرف

 
 های پژوهشآزمون فرضیه .5-6

 شده در مدلهای استنباطی مسیرهای ترسیمآماره (.8جدول)

 فرضیه نتیجۀ    معناداري   سطح       ولیو تی    مسیر     ضریب                                   یکدیگر با اصلی هايعامل از هریک روابط

 تأیید                    001/0              285/8                305/0ه تبلیغ       گیري نگرش بشکل هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت
 تأیید                   001/0              995/1                180/0نگرش به برند       گیري شکل هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت
 تأیید                  001/0             385/3              198/0    كنندگان         جذب مصرف هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت
 تأیید                001/0             208/6              305/0                        قصد خرید  هاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیت
 تأیید                001/0           99/2                 185/0         گیري نگرش نسبت به تبلیغ   شکل  تبلیغات از طریق انیمیشن

 عدم تایید          349/0             938/0               066/0به برند             گیري نگرش نسبتشکل تبلیغات از طریق انیمیشن 
 تأیید                001/0             409/5                262/0           كنندگان               جذب مصرف تبلیغات از طریق انیمیشن

 تأیید              0/ 001            999/8                 446/0             كنندگان     قصد خرید مصرف تبلیغات از طریق انیمیشن 
 تأیید                001/0              281/2                 13/0                             كنندگانجذب مصرف یغاتنگرش نسبت به تبل
 تأیید               001/0            571/3                  216/0                           نگرش نسبت به برند یغاتنگرش نسبت به تبل
 عدم تایید        645/0             461/0                 19/0                     كنندگانقصد خرید مصرف  یغاتنگرش نسبت به تبل

تأیید                001/0          231/5                  231/0                        كنندگانقصد خرید مصرف نگرش نسبت به برند 
 تأیید               001/0           949/6                    349/0                             كنندگانجذب مصرف نگرش نسبت به برند 

 
 برهاي واقعی تبلیغات از طریق شخصیتكه  شد مشخص ،8 جدول شماره در گرفتهصورت محاسبات به با توجه

(. تبلیغات از P < 05/0داري دارد )كنندگان و قصدخرید تأثیر معنیگیري نگرش به تبلیغ و برند، جذب مصرفشکل
 (.P < 05/0داري دارد )كنندگان و قصدخرید تأثیر معنیگیري نگرش به تبلیغ، جذب مصرفشکل برطریق انیمیشن 

نگرش (. P < 05/0داري دارد )كنندگان تأثیر معنیو جذب مصرف نگرش نسبت به برند ت بریغانگرش نسبت به تبل
(. اما تبلیغات از طریق انیمیشن P < 05/0داري دارد )كنندگان تأثیر معنیبر قصد خرید و جذب مصرف نسبت به برند

یغات بر قصدخرید به تبل نگرش نسبت(. همچنین P > 05/0داري ندارد )تأثیر معنی نگرش نسبت به برند بر
 (.P > 05/0داري ندارد )كنندگان تأثیر معنیمصرف

 

 مقایسه میزان تأثیر . 6-6
 فیشر zهای آزمون آماره (. 9)جدول 

 متغیرها
 انیمیشن هاي واقعیشخصیت

z داريمعنی فیشر 
 βضریب  βضریب 

 119/0 56/1 185/0 305/0 نگرش به تبلیغ

 039/0 06/2 066/0 18/0 نگرش به برند
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 044/0 01/2 446/0 305/0 كنندگانجذب مصرف

 412/0 82/0 262/0 198/0 قصد خرید

 

    
هاي تبلیغات از طریق شخصیت تأثیر میزان دهد كهمی نشان ،فیشر zها، از طریق آزمون وتحلیل دادهتجزیه 

داري ندارد و میزان تأثیر این دو نوع تفاوت معنینگرش به تبلیغ و قصد خرید  بر تبلیغات از طریق انیمیشنو  واقعی
هاي تبلیغات از طریق شخصیتتأثیر  میزان. اما (P>05/0)تقریباً یکسان است نگرش به تبلیغ و قصد خرید تبلیغ بر 

داري دارد و میزان تأثیر این تفاوت معنی كنندگاننگرش به برند و جذب مصرف بر تبلیغات از طریق انیمیشنو  واقعی
آمده دست. براساس ضریب تأثیر به(P<05/0) یکسان نیست كنندگاننگرش به برند و جذب مصرفدو نوع تبلیغ بر 

تبلیغات بیشتر از  نگرش به برندبر  هاي واقعیتبلیغات از طریق شخصیتمیزان تأثیر  كه توان گفتمی ،در دو روش
تبلیغات از طریق بیشتر از  كنندگانتبلیغات از طریق انیمیشن بر جذب مصرفیزان تأثیر اما م است، از طریق انیمیشن

  . است هاي واقعیشخصیت

 

 گیرینتیجه و . بحث6

بر نگرش، جذب و قصد  غاتیدر تبل یهاي واقعو شخصیت یشنیمیهاي انپیام اثر تحلیل ،پژوهش حاضر از هدف
موضوعی است  ،تبلیغات در و انیمیشن هاي معروفاستفاده از شخصیتكنندگان كالاهاي ورزشی بود. مصرفخرید 

سرلوحه  بالقوه مشتریان به خدمات و محصولات در معرفی ویژهبه بازاریابی، در تکنیکی عنوانبهها قبل كه از مدت
دست ورزش به هاي بزرگی در صنعتموفقیت ،از این طریق كه اندگرفته است و بسیاري از كشورها توانسته امور قرار

هاي برخی از مارک اقدام به ایجاد اندز افراد مشهور ورزشی، توانستهكه برخی كشورها، با استفاده اطوريبیاورند به
 هدف گذاري،صحه تبلیغات چشمگیر رشد .دننمای شماركنندگان بیتبع آن جذب مصرفو به قدرتمند در سطح جهان

 سرمایه هاشركت بنابراین است؛ كرده جلب خود به را و محققان بازاریابان توجه و داده تغییر را تبلیغات قابلیت و

 راهی عنوانبه آن از و دهندمی اختصاص گذاريصحه طریق از به تبلیغات كنندگانمصرف با هدف جذب را زیادي

 صرفهبهمقرون حالت یک گذاريصحه باشند، مناسب برنامه اجراي و ریزيبرنامه كنند. اگرتبلیغات استفاده می جهت

 واكنش پاسخ ارائه به فرد تمایل بیانگر ،تبلیغات به نسبت نگرش ،باشد. از طرفیكننده میدر جذب مصرف تبلیغات از

 آگهی به مخاطبان نسبت رویکرد نوع تعیین مهم در شاخصی كه باشدمی نامطلوب یا مطلوب شکل به به تبلیغات

دهد و براي مدت زمان روي می مرور امري است كه به ،ازآنجاكه ایجاد و تغییر نگرششود. می قلمداد تبلیغات و
هاي برنامه ،كنندهبراي ایجاد نگرش مثبت در مصرف هاها و سازمانطولانی ماندگار هستند، لازم است شركت

خصوص كنندگان بهاز ایجاد نگرش منفی در مصرف ،مدت تدوین كنند و با درنظرگرفتن عوامل مؤثر بر نگرشطولانی
هاي جز فرضیههاي پژوهش بهعمل آورند. نتایج پژوهش نشان داد كه تمامی فرضیهلازم بهدر موضوع تبلیغات دقت 

( كنندگانجذب مصرف بر یغاتنگرش نسبت به تبلگیري نگرش نسبت به برند و )تبلیغات از طریق انیمیشن بر شکل
 ند.اتأیید شده

گیري بر شکل واقعی هايدهد كه تبلیغات از طریق شخصیتمی نشان ،ي اول و دوم پژوهشهاتأیید فرضیّه
(، (Koosha et al., 2021 همچون تحقیقات نتایج از بسیاري با نتیجه ایندارد.  داريمعنا نگرش به تبلیغ  و برند تأثیر

(Babaei Meybodi et al, 2020) ،Ahmadi, 2020)،)(Shomali, 2018) ،(Roy et al., 2021) 

،(Dominguez et al, 2021)  و (Mookda et al., 2020) مشهور هايشخصیت از استفاده مثبت تأثیر مؤید كه 
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 (,Bajmaloyrostamiگذارد. اما با نتایج پژوهشمی صحه اصل این بر نوعیبه دارد و همخوانی تبلیغات هستند، در

2014 ،)Knoll & Matthes, 2017) )و (Binder et al., 2020) دلایل از یکی باشد. شایددر یک راستا نمی 

 كشورمان ورزشی توسط افراد مشهور در كالاهاي كمبود تبلیغات به بتوان را قبلی هايیافته با یافته این مغایرت

به  كنندهمصرف مثبت نگرش به منجر ورزشی تبلیغ هر نوع ارائه ورزشی، تبلیغات كمبود علت به چراكه داد؛ ربط
 هايو مشخصه هاویژگی درباره فرد باورهاي و اعتقادات براساس چیز به یک نسبت فرد شود. نگرشمی برند تبلیغ و

 منجر كه را ابعادي باید سازمان یک تبلیغ، با ارتباط در كنندهمصرف احساسات تغییر براي بنابراین دارد. قرار چیز آن

 تبلیغات تا هستند هاییراه دنبالبه هاسازمان، راستا این بشناسد. در ،شودمی تبلیغ از فرد اولیه آگاهی و ادراک به

 پاسخ ارائه به فرد تمایل بیانگر ،تبلیغات به نسبت دهند. نگرش نشان تبلیغات برجسته دیگر با رقابت در را خود

 مخاطبان نسبت رویکرد نوع تعیین مهم در شاخصی كه باشدمی نامطلوب یا مطلوب شکل به به تبلیغات واكنش

پذیرش تبلیغ از طرف  دهندهنشان ،تر باشدشود. هرچه این نگرش در مخاطب مطلوبمی قلمداد تبلیغات و آگهی به
 شود.مخاطب به تبلیغ اهمیتی نداده و به فراموشی سپرده می ،صورتو در غیر اینمخاطب است 

چه براي صاحب برند و چه سازنده  همیشه جذاب بوده است چه براي مخاطب ،در تبلیغات هاستفاده از سلبریتیا 
به شکل  اًاخیر ،شده و محبوب در تبلیغات مختلف محیطیویژه ورزشکاران شناختههاي سرشناس بهتبلیغ. حضور چهره

 ستفاده از این پتانسیل است. معمولاًنوع ا ،ترین مسئلهمهم ،گرفته است. در استفاده از سلبریتی گسترده موردتوجه قرار
برد افراد مشهور یا رهاي خاص خود را دارد. لذا كامحدودیت كشورمانها و ملاحظات و البته در این قضیه پیچیدگی

تواند موفقیت یا همواره استراتژي موقتی بوده و بسیار حساس است. زیرا هر اتفاقی می ،سلبریتی براي تبلیغ برند
تواند سود سرشاري می ،نظر داشت كه در صورت موفقیتتأثیر خود قرار دهد. اما باید دراتژي را تحتشکست این استر

بایست از تناسب فرد موردنظر با دهنده برند، میعنوان مبلغ و ترویجرا نصیب برندها كند. قبل از انتخاب فردي به
كنند كه مشتریان هدف شما به چه كسی اعتماد می نظر گرفتبرند اطمینان حاصل كرد. باید در سازياستراتژي جایگاه

 كنند كمک تبلیغ به دارند كه را توانایی این مشهور افراد ها را به خود جلب نکند؟و چه كسی ممکن است اعتماد آن

 فرآیند در موجود اختلالات بردنازبین با را ارتباط كیفیت و نماید توجهجلب پیرامون، ازدحام و شلوغی میان در تا

 است، شده دارلکه كنندگانتصویرشان در نزد مصرف كه هاییشركت براي بهبود بخشند. همچنین ارتباطات برقراري

 در مشهور افراد از استفاده، دیگر طرف باشد. از شهرت بازیابی براي حل راهتواند یکمی مشهور فرد یک از استفاده

 هرگونه مشهور )مثلاً فرد با مرتبط گوناگون عواملي بالاهاي هزینه از گذشته نیست، ریسک بدون كاري تبلیغات

 داشته برند با قوي پیوند مشهور فرد اگر رساند. درواقع آسیب برند به تصویر تواندمی او( درباره منفی تبلیغات یا اخبار

 در این خوبیبه فرد مشهور گرفت. باید خواهددربر هم را محصول وي، با رابطه منفی در اطلاعات هرگونه، باشد
 اندمردم توجه معرض در عموماً كه نخبه ورزشکاران و هنرمندان برآید. وظایفش هعهد از بتواند تا ببیند آموزش زمینه

 اذهان در همچنان تا بتوانند ببینند را لازم هايآموزش باید كنند،می مراجعه به آنان نیز تبلیغاتی هايشركت و

 رفتار زیرا شود افراد لحاظ این با تبلیغاتی قراردادهاي بندهاي در باید این موضوع بیایند. شماربه الگو جامعه،

 منجر وي با جامعه احساسی افراد درگیري سطح كاهش به تواندمی ،مردم و موازین اصول با مغایر یا و ناشایست

 .یابد كاهش شدتبه وي از استفاده با برند كننده نسبت به تبلیغ ومصرف پاسخگویی و شود
 عنوانبه فرد مشهوري است. اگر شدنداده نمایش ازحدبیش ،است اهمیتحائز بسیار كه دیگري موضوع 

 دشوار خاص محصول یک او براي خاطرآوردنبه شود، ظاهر مختلفی برندهاي و محصولات تبلیغ در تأییدكننده

 وجودبه كنندهمصرف در باور این است ممکن كرد. همچنین خواهد سردرگم را كنندهمصرف موضوع این و شد خواهد
 تأیید را محصولات این مالی مسائل خاطربه تنها ،شودمی گرفته كارهب محصول چندین تبلیغ در كه فردي كه آید
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كنندگان برندها باشند. معرفی یک كالا و هاي كالا و معرفیتوانند بهترین فروشندههمیشه می كند. افراد مشهورمی
هاي ترین راهترین و آسانیکی از سریع ،مشهور و محبوب شده توسط یک چهرهناشناخته و یا كمتر شناختهبرند 

  معرفی و فروش است.
بر جذب  واقعی هايدهد كه تبلیغات از طریق شخصیتمی نشان ،ي سوم و چهارم پژوهشهاتأیید فرضیه

(، (Chaddha et al., 2021زمینه این در شدهانجام هايپژوهشدارد.  داريمعنا كننده و قصدخرید او تأثیرمصرف

Banik & Rani Dhar, 2021))،(Sepehrian et al., 2020) ،(Dominguez et al., 2021) ،Rohit  & ) 

Trivedi, 2019 ،)Nyarai et al., 2019)) و (Dusenberg et al., 2016)  القول تبلیغات از طریق متفق همگی
 نیز حاضر پژوهش در كه اينتیجه اند؛دانسته اثرگذار را كننده و قصد خرید اوبر جذب مصرف واقعی هايشخصیت

است. اما با نتایج  كرده تداعی تحقیقات را سایر نتایج با پژوهش این هايیافته همسویی نوعیبه و آمد دستبه
 شیوه و آماري جامعه در تفاوت دلیلبه توانمی را ناهمسوبودن این. باشدمی ناهمسو (Nida et al., 2018)پژوهش 

 عکس صورتبه فقط را تبلیغات مذكور كه پژوهش برخلاف حاضر پژوهش در چراكه مرتبط دانست تبلیغات انجام
 .شد استفاده دارد، را تصویر و زمان صداهم انتقال قابلیت كه تبلیغاتی فیلم از ،دادندنمایش می مخاطبین براي

سزایی باشد، از اهمیت به برندكننده وفادار به كه مصرف ايگونهكننده، بهجایگاه مناسب در ذهن مصرف آوردندستبه
گذاري ورزشکاران صحه ،رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است جمله عواملی كه دربرخوردار است و از

موجب نگرش این امر  ،دید مثبتی نسبت به وي دارند ،گذاركه هواداران یا مخاطبان ورزشکار صحهباشد. ازآنجاییمی
 تأثیر تأیید راستاي شود. درها میدرنتیجه جذب و قصد خرید آن شدهو برند تبلیغ ها به تبلیغاتمثبت و مطلوب آن

 یتجذاب كرد كه انتخاب كننده و قصد خرید او، باید افرادي راجذب مصرف بر مشهور هايكنندهتأیید هايویژگی

 است، جامعه موردپسند كه خاص هايحیطه در تخصص و اعتماد هايقابلیت از دارند و زیادي ظاهري و فیزیکی

 برند ایجاد و محصول به نسبت مثبتی هاينگرش كه شودمی باعث، مشهور تأییدكننده باشند. تخصص مندبهره

 از ادراک باعث شود، بلکهمی كنندگانمصرف قصد خرید افزایش باعث تنهانه مشهور تأییدكننده شود. تخصص

 كنندگانیتأیید از تبلیغات، باید در مشهور افراد كارگیريبه صورتدر بنابراین شود.می نیز محصول خوب كیفیت

 فردي تا باشند داشته را آگاهی لازم و دانش كنند،می تبلیغ كه برندي آن و محصولات درباره كه كرد استفاده

 هادهد و ارتباط خود با مشتريمورداستفاده قرار میدر تبلیغ خود فرد مشهوري را  ،برنديشوند. وقتی  تلقی متخصص
در بازار متمایز شود؛ درواقع فرد  ر برندهاتواند نسبت به سایكند، میمیرا از طریق این ابزار قدرتمند ارتباطی حفظ 

باعث ایجاد یک نگرش قوي و مثبت نسبت به و این كند یبیان م متمایز و متفاوت روشیها را بهپیام شركت مشهور
وتحلیل هاي عادي بهتر و مؤثرتر تجزیهكند و نسبت به چهرهتوجه مغز را به خود جلب می ،د. این نوع تبلیغشوبرند می

محصولات و تأثیر در قصد  زیادي براي آینده افزودهتوانند ارزشها درست استفاده شود، میشوند. اگر از این چهرهمی
دادن یک كردن و بارز جلوهتواند روشی براي مشخصمی ،كننده ایجاد كنند. تبلیغ توسط فردي مشهورخرید مصرف

توانند محصولاتی را كه با گوینده معروف تر میكنندگان راحتمحصول در بین محصولات مشابه باشد. زیرا مصرف
كنند، هاي واقعی بین رقبا احساس نمیكنندگان تفاوتویژه در حالتی كه مصرفله بهاند، شناسایی كنند. این مسئهمراه

 حجم و هستند هاپیام و تبلیغات از وسیعی طیف معرض در روزانه كنندگانمصرف اینکه دلیلبه ترند.بسیار بااهمیت

 و جذب سبب تبلیغات در مشهور تأییدكنندگان از استفاده ،شودمی سپرده فراموشی به اطلاعات دریافتی از بالایی
 شخص صداقت و محبوبیت شهرت، جذابیت، تخصص، میزان و شودمی كنندگانبیشتر مصرف ذهنی درگیري

 كه كنند احساس كنندگانمصرف دارد. اگر بسزایی نقش كنندگانمصرف توسط پیام بازرگانی پذیرش در تأییدكننده
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 كه تبلیغاتی اثربخشی درنتیجه، بینند؛می ترجذاب را هاآن زیاد احتمال به مشهور دارند، افراد با زیادي مشترک نقاط

 شود.برد، بیشتر میمی بهره تأییدكنندۀ مشهور یک از
 تمایل ایجاد در جذب افراد به تبلیغ و مشهور افراد گذاريبراي صحه پژوهش در كه بالایی تأثیر دلیلبه درمجموع

 ،كنندمی حمایت نتیجه این از كه بسیار زیادي مطالعات ذكر به توجه با ازطرفی و آمده دستبه كالاي ورزشی خرید به
 خرید به تمایل در جذب و ایجاد كلیدي عامل یک همچنان مشهور افراد گذاريكه صحه كرد عنوان توانمی

 مثبت به تصویرانتقال  دلیلبه تبلیغات در حضور با مشهور ورزشکاران درواقع. شودمی محسوب ورزشی محصولات
تأثیر  محصول از كنندگانمصرف ذهنیت بر توانندمی ،دارند مخاطبان ذهن در كه محبوبیتی و تبلیغ مورد محصول
 هاآن ورزشی محصولات كه تولیدكنندگانی و هابین شركت این در و كنند ایجاد خرید به تمایل هاآن در و بگذارند

 .آورندمی دستبه رقبا نسبت به محسوسی رقابتی مزیت ،شودمی تبلیغ ورزشی گذارانهتوسط صح
گیري نگرش به هاي انیمیشنی بر شکلتبلیغات از طریق شخصیت كه دهدمی نشان ،پنجم پژوهش تأیید فرضیه

 (Balkrishna  (Zhou et al., 2021),همچون تحقیقات نتایج از بسیاري با نتیجه ایندارد.  داريمعنا تبلیغ، تأثیر

(Neve, 2020، (Shuja et al., 2018)  ،(Dusenberg et al., 2016)  وAbdui manaf & khaled, 2017) )
در  (Garretson & Niedrich ,2004)و  (Neeley & Schumann, 2004)همخوانی دارد. اما با نتایج پژوهش 

 كه جامعهطوريداند بهآماري دو پژوهش می محقق دلیل این ناهمخوانی را تفاوت در جامعه باشد.یک راستا نمی
نوجوانان  ،آماري پژوهش نیلی و شومان كه جامعهباشند درحالیبدنی میدانشجویان تربیت ،آماري پژوهش حاضر

 تحریک را مخاطبان كنش خرید و باشد داشته انگیزخاطره تأثیري كرده، را جلب مخاطب هستند. تبلیغ باید توجه

 مخاطبان را ادراک حس و بتواند كه است لازم عواملی منظوربدین نماید. بیدار را حسی مخاطبان دریافت و نموده

 كه استفاده شود تبلیغات در عواملی از باید بنابراین بخشند. قتبلیغ تحق انتظارمورد اهداف به و دهند قرار تأثیرتحت

 حاوي و خود كند درگیر را او شدهتربیت ذهن و دهد انتقال مخاطب امروزي به را پیام هدفمند ايگونهبه بتواند

 و مهیج تصاویري خلق و هاي متمایز از رقباروش خاذات ،هایکی از این شاخص كه باشد مؤثري هايشاخص
هاي به شخصیت هاآوردن سازمانروي ،منظر این از باشد.می بازاریابان و مدیران ناگزیر براي سیاستی ،انگیزاننده
 رفتار و شناخت ترجیحات و بازارشناسی از برخورداري مستلزم ،هاي تبلیغاتیبرنامه در حضور جهت كارتونی

كردن تبلیغات و درنتیجه اثرگذاري بیشتر تبلیغ بر روي مخاطب ، باعث جذاباست. استفاده از انیمیشن كنندهمصرف
رسیدن كارفرما به هدفش كارساز است. هر درواقع باید انیمیشن را به چشم یک ابزار تبلیغاتی دید كه براي است. 

تبلیغاتی استفاده كند،  تواند از این شیوهتی خارج از فضاي رئال ایجاد كند، مییخواهد خلاقصنعت و سازمانی كه می
هایی كه خصوص شركتكنند، به برداريتوانند از این شیوه بهرهبیشتر از مابقی می ورزشی هايشركت مطمئناً

تجهیزات اگر یک شركت تولیدكننده  ،مثال ه عنوانب ..اند كه مخاطبانشان كودكان هستندحصولاتیتولیدكننده م
خوشی ندارند،  دل كردنورزشكودكان از  كودک به سراغ این شیوه برود، برد زیادي خواهد كرد، چون معمولاًورزشی 

 نمایش یک تبلیغات انیمیشنی وشد.سازي كند و هم محصولش را بفرتواند فرهنگمیهم پس شركت از این طریق 

 نمایش در بیشتري اطلاعات رو،ازاین نیستند. نمایشی چنیناین تصاویر ایستا ولی است اطلاعات از ظریف و دقیق

 علاقه و انگیزه ایجاد باعث انیمیشن ازطرفی گیرد.می قرار اختیار بینندگان در ایستا به تصاویر نسبت انیمیشن

متنوع و جذاب با  تجاري ست. تبلیغاتدر نگرش مثبت مخاطب به تبلیغات ا عاملی مؤثر شود كه اینمی عاطفی
 دارد، خود مخاطب نگرش و رفتار دهیشکل در مهمی نقش مؤثر، الگوي ارتباطی عنوانبه هاي كارتونی،شخصیت

 انجام رفتار و زندگی براي را مخاطبان خویش، اطلاعات با پنهان و آشکار صورتبه وسیله آموزشی مثابهبه عبارتیبه

 مخاطبان هنجارهاي فرهنگی و ارزشی نظام در تغییر توانایی ،دهد. این نوع تبلیغاتمی جهت و كرده آماده مصرفی



 78 ... گاننندکمصرف خرید قصد و جذب نگرش، بر تبلیغات در واقعی هایشخصیت و انیمیشنی هایپیام اثر
   

 ،تبلیغات حوزه در نگرش بینندگان تغییر با و ببرد پیش را شدناجتماعی یندفرآ راحتیبه است قادر و دارد را خود
 كرد. كنندگان هدایتمصرف و استفاده بازار سمت به را هاآن و داد رواج را خاصی محصول یا كالا توانمی

بر جذب  انیمیشن هايدهد كه تبلیغات از طریق شخصیتمی نشان ،ي هفتم و هشتم پژوهشهاتأیید فرضیه
، Balkrishna Neve),  (2020هايیافته با این پژوهش دارد. نتایج داريمعنا كننده و قصدخرید او تأثیرمصرف

(Noroozi Seyed Hosseini & Moradi, 2020)،(Vijaykrishnsn et al., 2018) ،Fazel & Hatami,)  

 از استفاده مثبت تأثیر همگی مستقیم یا غیرمستقیم مؤید كه ((Abdui manaf & khaled, 2017 و 2018)
 این بر نوعیبه دارد و همخوانی او هستند،كننده و قصد خرید تبلیغات بر جذب مصرف در انیمیشن هايشخصیت

 موضوع این جستجوي ها درآن چراكه دارد ايویژه اهمیت تبلیغات بازاریابان، و مدیران گذارد. برايمی صحه اصل

 هاانیمیشن نمایند؛ خود جذب موردنظر محصول از استفاده به را بیشتري كنندگانتوانند مصرفمی چگونه كه هستند

 غالباً توسط و هستند برخوردار بالایی جایگاه از دنیا سراسر محصولات در ورزشی و هايبرند تبلیغات در امروزه نیز

 گیرند.می قرار مورداستفاده كنندگانمصرف با ارتباط براي ورزشی هايسازمان
 غالب كه را مخاطبان از ايگسترده دامنه كه است ايرسانه هاي كمیک،داستان مدرن گونه عنوانبه انیمیشن

 و تأثیرگذاري تصویري- روایی توان از برخورداري دلیلبه گیرد.برمیدر دهند،می تشکیل و نوجوانان كودكان را هاآن

 طریق از تبلیغاتكند. می ایفا جامعه به باورهاي عمومی و هاایده انتقال در محوري نقش رسانه این مخاطبان، بر

 مثبت هايگیرد. ویژگیمی قرار كنندگانمصرف موردتوجه آن، بودننوپا و جدید به توجه با هاي انیمیشنیشخصیت

 كه بکاهد. تبلیغاتی دیگر تبلیغاتی هايرسانه سایر همچنین و تبلیغات به نسبت نفرت افراد از است ممکن ،انیمیشن

 بیشتر موردتوجه تبلیغات كه شودمی باعث، این موضوع است. بخشلذت و مفرح شود،می انجام این طریق از

 و محصولات معرفی در سعی هاسازمان و هاشركت كه دهد زمانیمی نشان یافته این بگیرد. قرار كنندگانمصرف
 معرفی براي تبلیغات از استفاده در مرحله اولین كه نمایند توجه نیز موضوع به این باید دارند، خود تولیدي خدمات

هاي شركتباشد. می تبلیغات كردنپذیرشقابل و پایدار مثبت، ارتباط برقراري توانایی تولیدي، و خدمات محصولات
گیري از ابزارهاي متنوع ترویجی سعی در با طراحی و تولید تجهیزات جدید ورزشی و با بهره ،ورزشی لايتولید كا

ابزارها توانایی ترغیب ت خود دارند؛ اما برخی از این لابردن فروش محصولابازار و با كسب بخش بیشتري از سهم
 تواند اثربخش باشد،د. یکی از عواملی كه میگیري را ندارنویژه در مراحل پایانی تصمیمكنندگان به خرید بهمصرف

 بیشتر توجهجلب منظورهاي كارتونی بهشخصیت از مانند استفاده مناسب تبلیغاتی هايشیوه و هاراهبرد از استفاده

 به مخصوص هايویژگی به توجه ها بازیرا این شخصیت است، محصولات خرید به مشتریانترغیب  و تشویق و

دارند.  مردم عموم روي بر تبلیغات طریق از ناشناس یا متوسط افراد به نسبت بیشتري نفوذ اعمال توانایی خود،
ساخت.  را سازمان موردنظر هايویژگی ،هاشخصیت این هايویژگی از استفاده با بتوان كه داشت توجه باید همچنین

 از استفاده صرف كه بدانند باید كالاهاي ورزشی هاي تولیدكنندهسازمان عالی مدیران ،نتایج این به توجه با

 این مشتریان خود، نگرش و ادراک بر تأثیرگذاري با باید بلکه نیست؛ كافی خدمات ارائه براي هاي پیشرفتهاوريفن

 و پویا كند. نقشمی بهتر عرضه خدماتی برندها، سایر با مقایسه در برندشان كه كنند ایجاد هاآن در را نگرش
 هايتکنیک درخصوص ايهاي گستردهپژوهش و تحقیقات وجود لزوم از نشان ،تبلیغات صنعت در انیمیشن محرک

تري را نسبت به اثر تبلیغاتی ،شدهسازيسخنگوي متحرک هايشخصیت دارد. كاراكتر طراحی و انیمیشن متنوع
انیمیشن فراهم تري را كه تکنولوژي براي راحت شوند، دارند. قابلیت استفادهها چاپ میبنديزمانی كه روي بسته

 سرعت بخشیده است.   استفاده از انیمیشن در تبلیغات  رشدآورده، به روند روبه
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گرش به برند و گیري نباعث شکل ،تبلیغدهد كه نگرش نسبت به می نشان ،ي فرعی پژوهشهاتأیید فرضیه
 این پژوهش شود. نتایجكنندگان میباعث جذب و قصدخرید مصرف ،و نگرش نسبت به  برندكنندگان جذب مصرف

 (،(Reem & Muge, 2020 ، (Dominguez et al., 2021)،(Babaei Meybodi et al., 2020)  هايیافته با

sadat Shirazi, 2015)) و  (Shomali, 2018)دلایل پی در همواره ،خرید كالا براي مشتري باشد.همسو می 

 به تصمیم براي قوي تبلیغ، محركی در محصولات ملموس منافع سودمندي دادنو نشان نیست عقلایی و منطقی

 براي مشتریان متقاعدكردن در بسزایی تأثیر متمایزشدن نیز و وابستگی علاقه، مانند هاییاست. جاذبه مشتري خرید

هاي وي مطابقت ارزش نماید كه باكننده قبل از خرید، برندي را انتخاب میدر انتخاب برند تجاري، مصرفخرید دارند. 
ارزش  كنندگان را قادر سازد تا خود را بامصرف كه باشد طوري خدمات و محصولات معرفی بنابراین باید د.داشته باش

این امکان را براي مشتري  ،مثبت از یک برنددرک  ها برانگیزاند.و قصد خرید آن را در آن نمادي برند مطابقت دهند
ت و خدمات آن لاكند كه یک برند خاص را از میان برندهاي مختلف انتخاب و نسبت به خرید محصوفراهم می

 هاشركت جانب از محصولات فروش كشورها، دیگر از واردات نیز و بازار در برندها تنوع د. با توجه بهاشتیاق پیدا كن

 قصد خرید بر تأثیرگذاري جهت تا است داشته آن بر را هاشركت مدیران مسئله، این است. مواجه شده با مشکل

 ذهنی تصویر بهبود واسطهبه برند ارزش بیشتر هرچه ءارتقا دنبالبه ها، بایدآن جانب از خود برند ترجیح و مشتریان

 هاياستراتژي بایستمی هاخود باشند. شركت كالاهاي تمایزات از آگاهی نیز و هاآن نگرش برند، از كنندگانمصرف

 را مشتریان اعتماد باشد، ترقوي برند یک دهند. هرچه افزایش را خود پذیريو رقابت ظرفیت تا كرده پیدا جدیدي

 شود.برند می یک به نسبت هاآن ترجیح و باعث تمایل و داده افزایش كالا خرید هنگام در
طور روزافزونی در حال به ،كارگیري ابزارهاي تبلیغاتی مؤثر جهت تقویت و تأثیرگذاري بر ادراكات مخاطبانبه

 ترفیع كننده،براي جذب مصرف قدرتمندي ارتباطی ابزار عنوانبه كه است هاسال . تبلیغاتباشدگسترش می

 میزان است. مطرح برند تصویر تقویت یا و سودآوري و فروش افزایش مانند به اهدافی دستیابی و محصولات

 این بر زیرا باور گردد؛بازمی تبلیغات به نسبت كنندگانمصرف نگرش به زیادي حد تا مشتریان بر اثرگذاري تبلیغات

 هايروش و مدیریت نیازمند تبلیغات گذارد.می تأثیر اشخاص مصرف رفتار بر تبلیغات به نسبت قوي نگرشی كه است
بنابراین  دارد، كنندگانمصرف نگرش بر كه تبلیغات مهمی تأثیر به توجه با .ستا هاآن مخاطبان و بازارها با متناسب
 چه مواردي اینکه به توجه با ،كنند تبلیغ محصولاتشان خواهند برايمی كه كسانی و تبلیغاتی هايآگهی طراحان

 و درنتیجه تبلیغاتی هايآگهی مناسب اجراي و طراحی در تواننداست، می اثرگذار تبلیغات به نسبت افراد نگرش در

توان نتیجه گرفت كه با بهبود چاشنی اطلاعاتی، تصویرسازي میكنند.  اقدام كنندگانبر مصرف بیشتر تأثیرگذاري
، گراییگرایی و مصرفتركردن، تضعیف عوامل مزاحم و آزاردهنده، كاهش باور ماديكنندهاجتماعی مناسب، سرگرم

تر و مساعدترشدن نگرش تر در تبلیغات به مثبتشدههاي شناختهاستفاده از شخصیت رعایت اصل صداقت و درنهایت
و  برند نگرش بهكل تبلیغات گشته و این نگرش مثبت نسبت به تبلیغات نیز بهبود  مخاطبان و افراد جامعه نسبت به

آید حساب میبه رفتار افراد در مهم عاملی ،نگرش ت.اهد داشرا در پی خو كننده و قصدخریددرنتیجه جذب مصرف
 و نیست نگرش دائمی در تغییر كه چند هر ،داد تغییر را افراد ابتدا نگرش توانكننده میرفتار مصرف تغییر براي كه

 مثبتی نگرش كه زمانی نمود. لذا بینیپیش را او رفتار كننده،نگرش مصرف از استفاده با توانمی پس است موقت

 خواهد یافت.  افزایش مجدد براي استفاده مشتریان قصدخرید شود، ایجاد به تبلیغ و برند نسبت
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 های کاربردی. پیشنهاد7
 افراد كه است این ،باشند داشته توجه آن به باید كنندگانتبلیغ و هااي كه شركتشود نکتهمی پیشنهاد در پایان

 در تريمثبت و بهتر احساس باعث توانندمی اما كنندنمی تضمین را شركت فروش هاي انیمیشن،مشهور و شخصیت
 حالتی لذا، داریم؛ قرار هاآن دید معرض در لحظه هر كه آنجایی از و تبلیغات وسیع حجم به توجه شوند. با مخاطبین

 به نسبت افراد منفی احساس بر غلبه منظوربه است. بازاریابان آمده وجودبه افراد بین در تبلیغات به نسبت منفی
  كنند. باید از تبلیغات موردپسند افراد جامعه استفاده تبلیغات،

گرفته  درنظر شدهتبلیغ برند یا محصول و مشهور فرد بین تناسب جنبهبایستی  مشهور، افراد كارگیريبه هنگام در
 مثلاً. باشد داشته تناسب تبلیغی محصول با آن هايویژگی سایر و صتخص و حرفه كه انتخاب شود افرادي و شود
 یک هاآن محصول است بهتر كنند، انتخاب خود محصولات از حمایت و تأیید براي را ورزشکار یک خواهندمی اگر

 .باشد ورزش حیطه با مرتبط یا و ورزشی كالاي

 طنز چاشنی داشتن و بودنبخشلذت كنندگی وجذابیت، سرگرم اصل ممکن حد تا تبلیغات شود درمی توصیه

كند.  ایجاد تبلیغات به نسبت هاآن در نگرش مثبتی و كرده جلب خود به بیشتر را مخاطبان توجه تا رعایت گردد
ی، به این دلیل كه افراد هاي نوستالژیک انیمیشنی و مشهور در تبلیغ محصولات ورزشهمچنین استفاده از شخصیت

شوند. مثلاً استفاده از باعث ایجاد نگرشی مثبت نسبت به تبلیغ می ،ها دارندزیادي از این شخصیتخاطراتی 
 ها.هاي انیمیشن فوتبالیستشخصیت

 كنندگانمصرف خرید رفتار ورزشی بر مشهور هايگذاري شخصیتصحه تأثیر از پژوهش نتایج اینکه به توجه با

 در موجود مالی پتانسیل از تا كنند فعالیت عرصه بیشتر این در شودمی توصیه ورزشکاران به لذا، ،حکایت داشت

 مشهور ورزشکاران از شودمی پیشنهاد نیز وكارو كسب تبلیغات عرصه الانفع به ازطرفی، كنند. عرصه استفاده این

 گذاريصحه مزایاي از و كنند استفاده خود تبلیغات محصولات در مشهور ایرانیغیر ورزشکاران كنار در بومی نیز

 شوند. مندغیرورزشی بهره و ورزشی محصولات براي هاشخصیتاین 

 سیل با انتخاب كالا نوع از نظرصرف كنندهمصرف هر شده، ایجاد محصولات در كه روزافزونی تنوع به توجه با
 معرفیو  خود برندهاي به بخشیتشخصی در است لازم زمینه این در برند مدیران. باشدمی روروبه برندها، از عظیمی

 هاي مناسبتلاش دارد، را ارتباطی شریک یک به شدنتبدیل توانایی كه مطمئن مجازي شخصیت یک عنوانبه هاآن
 دهند. انجام را ايجانبههمه و

 دشومی پیشنهاد تبلیغات حوزه در فعالان ویژهبه كشور داخل ورزشی بازاریابی يحیطه اندركاراندست و مدیران به
 بستر در عوامل این نوعیبه كه شدهشناخته ورزشی برندهاي با رابطه در اتخاذشده هايآیتم مجموعه از الگوبرداري با

 و برندها اثربخشی منظوربه را مقتضی اقدامات ،شودمی نمایان دستازاین مواردي و لوگوها ورزشی، هايانیمیشن
 كاربردي صورتبه اقدامات این. دهند انجام كنندگانمصرف قصد خرید بینیپیش نیز و داخلی ورزشی هايانیمیشن

 ... باشد. شاد و هايرنگ از استفاده پویا، هايانیمیشن طراحی دربرگیرنده تواندمی

 شودمی پیشنهاد پژوهش، نتایج بر آن تأثیر مستقیم و پرسشنامه تکمیل در افراد دقّت اهمیت با توجه به

 در مشابه هايپژوهش نتایج بر انجام پژوهش، مکان و زمان تأثیر توجه بهبا  آینده هايپژوهش پژوهشگران در

 .دهند بررسی انجام مختلف اجتماعی -فرهنگی هايوضعیت در سال هاي مختلفزمان و مکان
 

 پژوهش های. محدودیت8
 است: بوده روهایی روبهمحدودیت با دیگر پژوهش هر همچون نیز پژوهش این
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 قرار ارزیابیمورد پژوهش این در كه بود شدهشناخته ورزشی چند برند تنها ارزیابی به مربوط ،اول محدودیت

 گرفت.

هاي دانشکده دانشجویان صرفاً ،پژوهش این در است. آماري پژوهش جامعه به مربوط ،دیگر محدودیت
 نگرفتند، شاید قرار موردبررسی نمونه جزء دیگر هايرشته سایر دانشجویان و گرفتند قرار موردبررسی بدنیتربیت

 بدنیتربیت دانشجویان مقایسه جهت به آتی پژوهشگران پیشنهاد براي جهت در پلی عنوانبه محدودیت این از بتوان

 به نسبت هاآن رفتاري قصد و نگرش بر برآیند مبنی هاآن نظرات ارزیابی و مستقل پژوهشی در بدنیتربیتو غیر

 باشد. شدهشناختهورزشی  برندهاي

 ،گرددمی حاصل آن از كه نتایجی و پژوهشگر و تحقیق به نمونه افراد از بسیاري دیگر، مشابه تحقیقات همانند
 باشند.نمی برخوردار كافی انگیزه و تدق از اطلاعات ارائه و سؤالات به پاسخ در و نداده اهمیت

 زمینه. این در منابع كمبود و كشور در انیمیشنی كاراكترهاي طریق از تبلیغات زمینه در شدهانجام تحقیقات كمبود

 است ممکن هاپرسشنامه زیرا هاست،پرسشنامه ذاتی محدودیت حاضر، پژوهش هايمحدودیت از دیگر یکی
 .كنند منعکس را افراد نگرش دقیقاً نتوانند

 

 منابع 

دهان به  یغاتتبل یانجیگريبر قصد خرید با م یانتأثیر اعتماد مشتر (.1395ناهید ) ،عاطفه و شتاب بوشهري ،عبدالحسین؛ شکاري ،ابراهیمی
 .131-146، 40ش  ی،ورزش یریتمطالعات مد. دهان

 گريمیانجی با تبلیغ به كنندگان نسبتمصرف نگرش بر تبلیغات در ورزشی مشهور هايگذاريصحّه از استفاده تأثیر (.1398یاسر ) ،احمدي
 دانشگاه رازي ارشد كارشناسی ينامهپایان تبلیغات. بر كلی نگرش

 .1-20 ،(2) 3زنان،  ينامهپژوهش .ایران تلویزیون بازرگانی تبلیغات در زن عملکردي نقش (.1391ندا ) ،عباس و عبدي ،اسدي
بر نگرش  یغاتمشهور در تبل هايییدكنندهتأثیر استفاده از تأ یبررس (.1396زاده، منیژه و زارعی، كوروش )پور، مجید؛ بحرینیاسماعیل

 .1-22، (1) 7ین، نو یابیبازار یقاتتحق یپژوهش -یفصلنامه علم .یغتبل كنندگان نسببهمصرف
 كنندگانمصرف خریدقصد  بر و ازخودبیگانگی پردازيخیال به تمایل تأثیر بررسی (.1397سپیده ) بروجردیان، و سهیلا خدامی، بهاره؛  صانلو،ا

 .95-110(، 4) 8نوین،  بازاریابی میراث برند. تحقیقات و نوستالژي تمایلات بر با تأكید
 . 23-32، 43 ،رسانه یریتمد .ايرسانه یغاتبرگروه مخاطب در تبل یمیشناستفاده و تأثیر ان (.1397سیاوش ) ،امین پور

 یهاي بازرگانمشهور در پیام هايییدكنندهتأثیر استفاده از تأ (.1398احسان ) ،میبديامیررضا و كریمی ،حمید؛ كنجکاو منفرد ،میبديبابایی
 .253-277 ،30یداري، و شن یداريد هايرسانه یفصلنامه علم .بر نگرش و قصد خرید مخاطبان یزیونتلو

ي كارشناسی ارشد دانشگاه نامه. پایانمشتریان قصد خرید بر تبلیغات در مشهور و معروف افراد حضور ثیرأت (.1393حمیده ) ،رستمیباجمالوي
 علامه طباطبایی

 ورزشی. خدمات در كنندهتحلیل رابطه بین لذت، انگیختگی، نگرش به تبلیغ و قصد آینده مصرف (.1392طناز ) ،محسن و طوسی ،بهنام
 . 47-60 (،3)2 ورزشی؛ مدیریت در كاربردي هايپژوهش

 ی.كننده در خدمات ورزشمصرف یغو نگرش به تبل یندهبر قصد آ یغیتبل ۀتأثیر جاذب (.1394مهرزاد ) ،حمید و حمیدي ،محسن؛ گودرزي ،بهنام
 .35-54، 30 ی،ورزش یریتمطالعات مد

 يیهنشر .ییمحصولات غذا یغاتیتبل هايیمیشنشخصیت مسکات در ان ياثرگذار یچگونگ (.1398نوید ) ،محمدرضا و مسعودنیا ،حسنائی
 .4 – 37، (1) 24یقی، و موس یشینما يهنرها - یباز يهنرها

 نگرش دهندۀشکل باورهاي دیدگاه از برند ویژۀ ارزش مطالعۀ (.1394علیرضا ) ،زادهمهدي و بخشی ،كناريحمید؛ جعفرزاده ،خداداد حسینی
 .33-54، 28 ورزشی، مدیریت )فوتبال(. مطالعات ورزش طریق از تبلیغات به كنندگان نسبتمصرف

 تبلیغات. به نسبت نگرش نقش به توجه با قصد خرید و برند به نگرش بر پیام منبع هايویژگی تأثیر بررسی (.1397مسلم ) ،رضاییخواجه
 (.ع)جواد امام عالی آموزش يموسسه ارشد، كارشناسی ينامهپایان
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 علمی ها. فصلنامهچهره با ملی رسانه تعامل و گريسلبریتی فرهنگ بازكاوي(. 1398خیامی، عبدالکریم؛ اسکندري، علی و خلقتی، مرضیه )
 .9-32(، 30) 13شنیداري،  و دیداري هايرسانه

 دانشگاهی، چاپ اول. جهاد انتشارات .  ناشر: سازمانPLS افزارنرم با ساختاري معادلات سازي(. مدل1393رضازاده، آرش، داوري، علی )
 نسبت نگرش واسطۀ به قصد خرید بر اجتماعی هايرسانه در كاربران تعامل (. تأثیر1398رمضانی، یوسف و زرگران، سحر )نیا، فریبرز، رحیم

 .33-52(،  32پیاپی) شماره اول، شماره نهم، نوین، سال بازاریابی تحقیقات علمی ذهنی. فصلنامه هنجارهاي و برند به
شده هاي رفتاري با میانجیگري ارزش ادراکكننده بر واكنشت رفتار مصرفبررسی تأثیر موقعیّ(. 1397اشترانی، زهره )ناصري و زارعی، عظیم

 .1-20(، 2)5كننده، مطالعات رفتار مصرف .هاي هیجانیو پاسخ
بر  تبلیغاتی يهاپیامک خلاقیتّ از ادراک تأثیر (. بررسی1394زاده، رسول )زاده، حسین و غلامسلطانی، مهدي؛ فارسیزارعی، عظیم؛ دهقانی

 .881-900(، 4) 7كنندگان. مدیریت بازرگانی، مصرف واكنش نگرش
مه لاع ي كارشناسی ارشد دانشگاهن. پایان نامهرابطه بین نگرش به تبلیغات پیامکی و قصد خرید مشتریا (.1394ملیکا ) ،شیرازيسادات

 .طباطبایی
 ایجاد در ورزشی مشهور شخصیت طریق از تبلیغات تأثیر (. بررسی1399محمد )دار، مرتضی و كشتیسپهریان، امیرحسین؛ عظیم زاده، سید

، 28ورزشی، سال هفتم،  هايرسانه در ارتباطات تجربی. مدیریت شبه يمطالعه یک غیرورزشی: و ورزشی كالاهاي خرید به تمایل
64-53. 

 بصري؛ مطالعه عناصر ساختار زیباییشناسی بر تأكید با تلویزیونی پویانمایی روایت (. تحلیل1398مهدي )سیرت، ناهید و فرقانی، محمدسعادت
 .7-33،  31 ، پیاپی3 شمارۀ سیزدهم، شنیداري، سال و دیداري هايرسانه علمی قاصدک. فصلنامه فیلم موردي

برند.  نگرش نقش درنظرگرفتن با قصد خرید مشتریان بر تبلیغات در مشهور يچهره به مربوط عوامل تأثیر بررسی (.1396زبیده ) ،شمالی
 خوارزمی. ي كارشناسی ارشد دانشگاهنامهپایان

 ينامهتبلیغ. پایان كنندهتأیید اعتبار بر با تأكید تبلیغات درگیري ابعاد بر مبتنی قصد خرید مدل طراحی (.1395ساراسادات ) ،زادهشمس
 خوارزمی. ارشد دانشگاه كارشناسی

بازاریابی  كارگیري(. تأثیر نور بر واكنش مشتریان مواد غذایی با به1400شعبانی، شهین ) مهدي؛ فدایی، مهدي وهمایونفر،  شهنوازي، عباس؛
 .1-22(، 1) 8كننده؛ مصرفرفتار مطالعات  .عصبی

قصد خرید  بر برند به نسبت نگرش تأثیر بررسی قصد خرید: روانشناختی مدل (.1394عباس ) ،میثم و غلامی ،احسن؛ رنجبري ،طاهرفر
 مشتري. كنفرانس ملی مدیریت راهبردي خدمات دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد.

 هايبرنامه مشهوردر هايشخصیت پذیرش در مؤثر هايمؤلفه بندياولویت و ارزیابی(. 1393)علی  امام،زادهمحمدعلی و حسین عبدالوند،
 .20-40صص ،23ش بازاریابی، مدیریت يكننده. مجلهمصرف دیدگاه از تبلیغاتی

(.تأثیر هیجانات مثبت  و منفی در نگرش نسبت به تبلیغات 1399اندام، عارف و پورنگ، علی )غیور، سیدمرتضی؛ رجوعی، مرتضی؛ خوش
 . 216-234(، 2) 7مطالعات مصرف كننده؛  .هاي اجتماعی با نقش میانجی احساساتمبتنی بر شبکه

 خرید به تمایل و برند به نگرش برند، ویژه ارزش ارتقاء بر مشهور ورزشکاران از استفاده تأثیر تجربی يلعهمطا (.1397روح الله ) ،فتحیان
 خوارزمی. دانشگاه تخصصی دكتري يورزشی. رساله كالاي

تلویزیونی در جذب كتري )انیمیشن( و شخصیت هاي واقعی در تبلیغات ا(. مقایسه اثربخشی  پیام هاي كار1393فروزنده هفشجانی، افشین )
 مشتري )مورد مطالعه: صنایع محصولات مصرفی(، پایان نامه كارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد قشم.

، دانشگاه رساله دكتري تخصصی .كنندگان پوشاک ورزشیگیري خرید مصرفهاي تصمیمطراحی مدل سبک(. 1395هدي )م ،فلاحتی
 خوارزمی.

دو فصلنامۀ علمی پژوهشی  .تأثیر جذابیت افراد مشهور و اثربخشی تبلیغات (.1395امین ) ،حقیقتامین و كهیاري ،داود؛ عارفی ،فیض
 .185-209، 16 هشتم، سال بازرگانی؛ مدیریت هايكاوش

براساس باورهاي آنان: بینی نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش پیش (.1397علی ) ،آتوسا و ناصریان ،حسین؛  تیموري ،كردلو
 .45-57(، 2) 10، هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزشوهشپژ .بانوان زنجان موردي يعهمطال

 برند: مطالعه تبلیغات اثرگذاري در مشهور افراد تبلیغ جذابیت اثرات سازي(. مدل1400كوشا، بهناز؛ احتشام، رشیدي و دانایی، ابوالفضل )

 .96-133، صص1، ش15يشنیداري، دوره و دیداري هايرسانه علمی فصلنامه. تماعیاج تجارت اینستاگرامی صفحات
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 یریتمد. تجاري و قصد خرید به نام نسبت مشتریان نگرش بر هاتحلیل تأثیر رسانه (.1396معصومه ) ،سفیريمصطفی و كلاته ،مقدس
 .63-72، 17سال پنجم،  ی؛ورزش هايارتباطات در رسانه

 ي كارشناسی ارشد دانشگاه هنر.نامهپایان .هاي تبلیغاتی تجاري موفقبررسی عناصر مؤثر براي ساخت انیمیشن (.1390هاجر ) ،مهرانی
 بین همایش اولین ایران. در تبلیغات هاي تلاش و برند به نگرش بر تبلیغات تأثیر بررسی(. 1395) محمدصفر مددي، ؛ زهراسیده میرفیضی،

 .ماه مدیریت،آبان مطالعات در نوین هاي پژوهش المللی
 استفاده با برند بازاریابی كنندگانمصرف پاسخگویی تأثیر تحلیل(. 1400عقدائی، فتح الله )نقاش، آرش؛ رضایی دولت آبادي، حسین و امیري

 .63-86 (،40پیاپی) شماره یکم، شماره یازدهم، سال، نوین بازاریابی تحقیقات علمی فصلنامه.  مشهور تأییدكنندگان مدل توسعۀ از

 تبیین در شدهشناخته ورزشی هايمسکات از متأثر ارتباطی - مصرفی هیجانات (. بررسی1399نوروزي سیدحسینی، رسول و مرادي، عرفان )

 .23-36، 28هفتم،  سال ی؛ورزش هايارتباطات در رسانه یریتمد جنسیت. گريتعدیل اثر  كنندگان:مصرف قصد رفتاري
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 نویسندگان این مقاله:

 

 .آزاد واحد همدان عضو هیئت علمی دانشگاهدكتري مدیریت ورزشی،  دکتر سیروس احمدی؛

 :شدهت پژوهشی چاپالامق
 پژوهشهاي (.1400دیدگاه صاحب نظران. ) از ایران در بین المللی روابط و فوتبال دیپلماسی مدل طراحی -1

 .(11) 22ورزشی، مدیریت در معاصر
 در آموزشی نوآوري و ايچندرسانه آموزش میانجی با پایدار یادگیري بر سازمانی سازيظرفیت اثر -2 

 .21(. تدریس پژوهشی، 1399كشور. ) منتخب بدنیتربیت هايدانشکده

 .آزاد واحد همدان عضو هیئت علمی دانشگاهدكتري مدیریت ورزشی،  دکتر آزاده سید عالی نژاد:

 :شدهچاپ پژوهشی مقالات
 نشریه(.  1400) .«والیبال برتر لیگ هايباشگاه برندسازي بر موثر عوامل مقیاس» سنجیروان و طراحی -1

  (.5) 10 سلامت، ارتقاي مدیریت
 اجتماعی توسعه مطالعات فصلنامه (.1399جوانان. ) و ورزش وزارت كاركنان عملکرد بر نهادي اعتماد اثر -2

  (. 1) 13 ایران،

 

دبیر  دانشگاه آزاد واحد همدان. رسانه،ورزشی گرایش بازاریابی و  مدیریت دكتري دانشجوي علی عسگر؛

 .آموزش و پرورش همدان. مربی فوتسال و بدمینتون شاغل در باشگاه هاي همدان
 

 


